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RESUMEN 

La investigación titulada “Las redes sociales y el posicionamiento de una marca 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023” es una investigación 

de tipo aplicada, correlacional, cuantitativa, con un diseño no experimental. Se 

planteó como objetivo general determinar la relación de las redes sociales en el 

posicionamiento de una marca TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los 

Olivos- 2023. La muestra estuvo conformada por 110 clientes parte de la 

población censal. Se utilizó como técnica la encuesta y el cuestionario estuvo 

dirigido a los clientes de la empresa. Por otro lado, la investigación fue validada 

por juicio de expertos y se logró la confiabilidad del instrumento. Finalmente, para 

contrastar la hipótesis se empleó la correlación Rho de Spearman y los resultados 

evidencian correlación de las redes sociales con el posicionamiento (Rho de 

Spearman .572 y p valor 0.01). 

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento de marca, clientes. 
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ABSTRACT 

The research titled “Social networks and the positioning of a brand TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023” is an applied, correlational, 

quantitative research, with a non-experimental design. The general objective was 

to determine the relationship of social networks in the positioning of a brand 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023. The sample was 

made up of 110 clients part of the simple random population. The survey was used 

as a technique and the questionnaire was directed at them. On the other hand, 

the research was validated by expert judgment, achieving the reliability of 

acceptable results. Finally, to counter hypotheses, Spearman's Rho correlation 

was used and the results showed the correlation of social networks with 

positioning (Spearman's Rho .572 and p value 0.01). 

Keywords: Social networks, brand positioning, customers 
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I. INTRODUCCIÓN 

Hoy, el uso de la social media es esencial para las corporaciones debido a que 

permite una creación de redes rápida y eficiente, dando una serie de beneficios y 

oportunidades que años atrás no se podían realizar, tales como: llegar a un 

público más amplio, generar más ventas y obtener reconocimiento por parte de 

los consumidores del mercado. Además, son herramientas sin mucha 

complejidad de emplear que permiten el crecimiento acelerado y estas siendo 

tomadas con más relevancia pueden conllevar diferentes beneficios para aquellos 

quienes lo adopten para su representada. Sin embargo, estos dependen hacia 

dónde se quiera encaminar la organización, como menciona Sampedro (2021) 

estas plataformas permiten obtener potenciales clientes que visiten nuestra la 

página y/o canal para establecer una comunicación más cercana con ello, se 

genera posicionamiento generamos posicionarnos como marcar y que sigan 

comprando más productos. 

Social media ha proporcionado la comunicación sin fronteras a nivel global, 

esto ha generado un sin fin de intercambios comerciales y con ello el crecimiento 

de sus naciones, por otra parte, el buen uso de estas herramientas 

implementadas en sus estrategias será fundamental para sacar el máximo 

provecho como lo menciona entablado bien la finalidad de la organización se 

logrará planear buenas estrategias que permitan Mayores ventas y reconocimiento 

público (Freire, 2020). Analizar el entorno permitirá el desarrollo de estrategias 

más objetivas y con ello segmentar a los principales clientes, ofreciendo ofertas, 

descuentos, precios únicos que permitan la atracción y la posible fidelización 

(Mena y Clerque, 2021). 

Como se menciona es necesario entablar estrategias conforme a un 

análisis del entorno y así apuntar a resultados mejores, sin embargo, es necesario 

conocer sus funciones y manejarlo de manera óptima, el uso de estas 

herramientas también ha permitido generar oportunidades y el ahorro de mucha 

inversión, hoy las marcas utilizan más estos medios digitales que los 

presenciales, esto permite ahorrar en alquiler de local, gastos básicos, 

trabajadores entre otros. Estas herramientas digitales son muy esenciales para la 

visibilidad de la empresa, ganarse un espacio en este mercado virtual como lo 
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menciona Mackay (2021) no solo basta con crear calidad en los productos sino 

cómo este producto va a llegar al público final haciéndolo más apetecible a través 

del marketing y poder generar ventas en la cual es lo que se busca. Hablar de 

posicionamiento es cómo una marca quiere ser vista, o dónde quiere que un bien 

en específico ocupe el pensamiento de los consumidores en relación con las 

demás organizaciones, es decir por qué la gente compra de una determinada 

marca y no de otra. En el contexto internacional Flores et. Al (2020) afirma que el 

mercado es muy competitivo y en la actualidad, la globalización se ha vuelto una 

oportunidad innegable para las empresas. Esto significa que todo empresario 

debe operar en las mismas condiciones competitivas. Un factor fundamental en 

el desarrollo empresarial es la colocación eficiente y eficaz de las empresas.  

A nivel regional, Olivar (2021) menciona que el posicionamiento puede 

considerarse una herramienta fundamental para elegir la propuesta de valor y el 

plan de comunicación de una organización con la intención de crear y conservar 

ventajas competitivas frente a los demás. Ramos et. al (2022) menciona que los 

clientes perciben que la corporación presenta una preocupación acorde por darles 

una buena experiencia, por brindarles un mejor servicio y a un precio justo 

mediante los canales adecuados que permitan instituir un buen acercamiento con 

ellos y así mejorar su posicionamiento. Como bien se menciona las 

organizaciones deben enfocarse en generar valor a través de sus productos o 

servicios, Cabrera et al (2021) afirma en Ecuador que el servicio al cliente, las 

estrategias de marketing se aplican para obtener una ventaja competitiva que, si 

se gestiona adecuadamente, ayuda a posicionar o fidelizar la marca y así perdurar 

en la mente del consumidor. 

A nivel nacional, Céspedes et. al (2020) afirma que el uso adecuado de los 

conocimientos por parte de las empresas les permitirá mejorar su estrategia de 

posicionamiento y dirigir mejor sus esfuerzos de retención de clientes; Por ello, 

es necesario establecer una adecuada comunicación con los clientes. En la 

actualidad muchas personas no entienden el significado de la comunicación en 

los negocios, aunque la sociedad es muy comunicativa, en realidad no lo es.  

Como bien se menciona las organizaciones deben enfocarse en generar 

valor a través de sus productos o servicios como lo menciona Zavaleta (2022) 
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que los clientes no solo se enfocan en el producto y sus características, sino que 

la marca genere esa experiencia que le haga sentir identificados y les genere 

desarrollar un vínculo emocional. Destacando, que en la actual investigación se 

en focalizara en conocer si la relación entre las dos variables es factible para el 

negocio debido a las nuevas actualizaciones de las variante 2 en la social media. 

Asimismo, TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., es del rubro de 

transporte y carga. Esta tiene una acogida por parte del mercado, Ha sido posible 

mantenerlo a lo largo de los años debido al hecho de que estaba permitido, se encuentra 

ubicada en un punto céntrico con otras empresas del mismo rubro. Sin embargo, 

el servicio no ha evolucionado en el tiempo, es decir, no se han cambiado las 

estrategias de venta, ni de transformación digital. Por lo que se mantiene al 

margen con las ventas. 

De acuerdo con lo manifestado se formula la problemática del estudio 

¿Cuál es la relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la 

empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023? De igual 

manera se formularon las problemáticas específicas: (a) ¿Cuál es la relación entre 

el Social Media Marketing y el Posicionamiento de Marca de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023?, (b) ¿Cuál es la 

relación entre la Atracción de Clientes y el Posicionamiento de Marca de la 

empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023?  

Finalmente, (c) ¿Cuál es la relación entre el Marketing de Contenidos y el 

Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 2023?  

La siguiente investigación se justifica teóricamente a través de los 

argumentos que se respaldan en base a literatura existente; en cuanto a lo 

metodológico, brindando saberes del vínculo entre redes sociales y 

posicionamiento, con el objetivo de planear tácticas funcionales que logren el 

posicionamiento para facilitar el lazo entre organización y consumidor. Se cuenta 

con la justificación a nivel práctico, puesto que busca atenuar o resolver la 

problemática de la investigación, finalmente se justifica de manera social, dado 

que la información y los resultados que se obtengan será beneficioso para 
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aquellas personas emprendedoras y empresarios que buscan generar más 

conocimientos. 

Por consiguiente, se propone como objetivo general: Determinar la relación 

que existe entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023, De igual manera se 

plantaron los objetivos específicos: (a)Determinar la relación que existe entre  el 

Social Media Marketing y el Posicionamiento de Marca de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L, Los Olivos- 2023, (b)Determinar la 

relación que existe entre la Atracción de Clientes y el Posicionamiento de Marca 

de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023 

y por último,(c) Determinar la relación que existe entre el Marketing de Contenidos 

y el Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023. 

Se conduce a la formulación de la hipótesis general:(a) Existe relación 

entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la empresa TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023, así también se manifestaron las 

hipótesis específicas:(a) Existe relación entre el Social Media Marketing y el 

Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 2023 ,(b) Existe relación  entre atracción de clientes y el 

Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 2023 y por último (c) Existe relación entre marketing de 

contenidos  y el Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para efectos del estudio se realizó una búsqueda exhaustiva de diversos 

artículos científicos referentes a nuestras variables de estudios, se tomaron 

en cuenta investigaciones de nivel internacional y nacional en distintas bases 

de datos confiables respectivamente, las que se muestran en el siguiente 

listado. 

Noa (2020) con su investigación buscó determinar el vínculo entre el as 

variante de estudio entre los consumidores del sector textil de Copiapó, Chile. 

El método utilizado por el autor es no empírico, con un enfoque cuantitativo y 

un grado de correlación. La muestra tomada para el estudio se conformó de 

384 consumidores, se utilizaron métodos de investigación y herramientas de 

encuesta. Como resultados de obtiene una correlación de 0.341, por la cual 

se indica que existe un vínculo bajo entre las variantes de estudio. En 

conclusión, se obtiene una conexión relevante entre ambas variables de 

investigación. 

Lucio et al. (2021) en su estudio persiguieron el objetivo común de 

determinar el vínculo entre el mix de marketing de servicios y la fidelización en 

una organización proveedora de productos de educación. El método utilizado 

es un método cuantitativo con diseño no empírico y correlacional. El tamaño 

de la muestra escogida constó de 235 consumidores. La herramienta de 

investigación es un cuestionario que consta de 20 preguntas en una escala 

ordinal - Likert. Como resultados se obtuvieron que existe un vínculo alto 

moderado de 0,612 entre la variable marketing de mix de servicios y la 

fidelización, rechazando la Ho y aceptando alterna. En conclusión, se 

determinó que la correcta implementación del marketing de un marketing mix 

de servicios permitiría el incremento de fidelización en la organización de la 

Casa del Emprendedor 

Manrique y Gonzaga (2020) como objetivo determinar en qué medida las 

empresas pirotécnicas de Tultepec están adoptando los espacios digitales 

como táctica de mercadotecnia. Se realizó una encuesta a la muestra de 20 

dueños de empresas pirotécnicas Tultepec. Como resultados, el 100% de las 
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empresas recomiendan usar las redes sociales porque todo está conectado y 

de esta manera se consiguen más clientes. Y de ellas el 67% que utilizan las 

redes como estrategia no la usan para dar información de sus productos, ni 

dar ofertas, ni demostrar el uso de producto. Concluyendo que el utilizar 

espacios digitales en las organizaciones dedicadas a la pirotecnia en Tultepec 

es limitado, puesto que solo el 15% de estas encuestadas las empleaban 

como parte de su estrategia y solo en aquellas páginas más usadas como 

Facebook, YouTube y página web. En contraste, el 85% no usa ninguna red 

social. 

Tapia (2020) tuvo como objetivo general cómo incide las tácticas del 

marketing digital en la elección de compras de los ciudadanos de Guayaquil, 

con un enfoque cuantitativo de  diseño descriptivo correlacional, la muestra 

fue de 384 ciudadanos, el instrumento utilizado fue el cuestionario, los 

resultados arrojaron un 0.849, esto significa un vínculo alto entre las variantes 

de estudio en conclusión el marketing digital ha permitido que las empresas 

pueden aprovechar al máximo sus beneficios y el alcance que tiene en la 

población, evidenciando la aceptación en la ciudad de Guayaquil como el uso 

de entretenimiento y comercial para ambas partes, es así que la primera 

variante inciden en la segunda. 

Méndez (2020) tuvo como finalidad conocer el impacto de las redes 

sociales como herramienta publicitaria en la construcción del posicionamiento 

de marcas de bebidas alcohólicas entre los jóvenes. Se aplicó la encuesta 

mediante el instrumento del cuestionario a una muestra de 384 ciudadanos de 

Guayaquil, entre 18 a 30 años. Como resultado, se nota que actualmente las 

personas mayores de edad prefieren beber tanto en casa como al aire libre. 

Asimismo, un 46% de los encuestados preferirían el licor artesanal por encima 

la tradicional, por otro lado, el 41% prefiere mantener una conexión de 2 a 3 

horas a las redes sociales y el 46% prefiere más de 3 horas al día. Consideran 

que el principal influyente para adquirir alcohol artesanal es realizar una buena 

publicidad en redes. Se concluyó que las redes poseen herramientas para 

posicionar una marca, en marcas de alcohol en jóvenes de ese rango de edad 

y género indistinto, mediante estrategias promocionales.  
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A nivel nacional, se tienen las siguientes investigaciones de los últimos cinco 

años:  

Determinar la relación entre marketing en redes sociales y el 

posicionamiento de la marca Fruti Ice – Lima, 2019, con enfoque cuantitativo 

de diseño no experimental, con una muestra de 152 individuos, el instrumento 

utilizado el cuestionario, los datos de ambas variables fueron procesados a 

través del software SPSS, dando como resultado a través de R de Pearson 

arroja un 0.809 quiere decir que se tiene una correlación de ambas variables 

positiva alta, en conclusión, se comprobó que el uso del marketing en la social 

media impacta en el posicionamiento. 

Rojas (2022) el objetivo de su estudio determinar el vínculo entre el las 

mismas variantes del estudio en el Banco Scotiabank, se desarrolló bajo el 

método cuantitativo no experimental que incluyó a 258 personas como 

muestra, el instrumento utilizado el cuestionario, como resultados, la 

correlación fue de 0.901 por tal motivo se considera una relación positiva muy 

alta entre ambas variables de estudio, es decir, el empleo adecuado en aplicar 

la primera variante infiere en el incremento de la percepción de la identidad 

financiera, en conclusión la falta de aplicar estrategias de este tipo repercute 

en gran medida en la percepción de la entidad financiera 

A nivel nacional Mamani (2020) mostró como finalidad determinar el 

vínculo de la social media en la percepción de una marca de Boutique Zona 

Fashions en Trujillo, 2019; el método utilizado en este estudio es de diseño no 

experimental, conformado por 56 clientes, el instrumento utilizado fue el 

cuestionario, como resultados la relación es de 0.37 esto demostró un vínculo 

positivo bajo entre ambas variantes, llevando a la conclusión que los medios 

digitales infieren en la percepción de marca  de la Boutique Zona Fashions. 

Darío (2020) como objetivo de estudio determinar el vínculo del 

posicionamiento y fidelización a la marca en los compradores de la Fuerza 

Aérea del Perú; con un enfoque cuantitativo no experimental, conformado por 

245 asociados, el instrumento utilizado fue el cuestionario, dando como 

resultado una relación de 0.23, esto significa un vínculo positivo bajo de las 

variantes de estudio, se concluye y hace énfasis en la importancia del 
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reconocimiento para los compradores al tener una buena idea del producto 

que vende la empresa, con el fin que logren optimizar la lealtad a partir de la 

percepción basada en el producto. 

Canaza, M (2018) como finalidad del estudio planteó conocer el vínculo de 

la utilización de plataformas digitales en la táctica de marketing digital para la 

tienda Las Calceteras de Juliaca; con un enfoque transversal diseño 

descriptivo correlativo, conformada por una muestra de 53 individuos de la 

tienda, se utilizó un cuestionario de 28 preguntas para responder el caso. Los 

resultados obtenidos para responder el problema general del estudio, se 

pasaron los datos en estadísticas paramétricas para obtener la relación de las 

variantes y de esta manera responder al objetivo general de estudio y dar 

concluido el tema de investigación, así mismo aplicado el instrumento en 

mención, se obtiene un valor de 0.653 por la cual es considerada como 

correlación moderada según la tabla de escalas, se concluye que el uso 

adecuado de plataformas digitales influiría mucho en las estrategias del 

marketing digital de la tienda, por motivo que no representa un costo 

significativo y por tener un mayor alcance  

El estudio se fundamenta en las teorías de las redes sociales. Según 

Santos (2012), se enfoca en una perspectiva social como una serie de 

conexiones que enlazan tanto a individuos como a grupos dentro de la 

sociedad. Lozares (1996) infiere en su teoría que son supuestos básicos es 

decir actores sociales que colaboran en un sistema social que integran a otros 

actores que son puntos referentes en las decisiones mutuas. Martins (2009) 

en su teoría refiere la red como una articulación entre diferentes conjuntos, a 

través de conexiones que intercambian información entre sí, fortaleciéndose 

ambas partes. 

Por concepto, García y Marulanda (2019) menciona que la primera 

variante son plataformas virtuales como Facebook, YouTube, Twitter, entre 

otras, que tiene como fin socializar e intercambiar información entre los 

usuarios, por otra parte, López (2021) las redes sociales son medios digitales 

que se implementa como una herramienta empresarial, por el motivo que su 

alcance es masivo y forma parte de las vidas personas. 
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Asimismo, Uddin (2020) definió las redes sociales como medios para la 

interacción social, ya que son integrales que van más allá del marketing de 

comunicación social e incluyen varios tipos, a saber: Proyectos colaborativos 

(Wikidia), blogs, micro blogs (Twitter), contenido comunidades (YouTube) y 

sitios de redes como (FB). También es un medio para mezclar y difundir 

conocimientos e información a un gran número de usuarios, y utiliza la 

tecnología para difundir e intercambiar contenidos proporcionados por los 

usuarios, las plataformas son una herramienta muy eficaz al momento de 

difundir información y crear vínculos masicos, con intereses comunes o 

similares, así mismo redes sociales y representan herramientas de bajo costo 

que se utilizan en la combinación de tecnología e interacción social. 

(Khorsheed, 2020). 

Para la primera dimensión denominada social media marketing, se 

aseguran que el marketing de medios contribuye a convencer a los 

consumidores de lo que la empresa ofrece valga la pena adquirirla, mediante 

el uso de comunidades en línea y la aplicación de conocimientos, conceptos 

y técnicas necesarias para promover fines económicos y sociales y se 

preocupa por analizar las implicaciones de las políticas, actividades y 

decisiones. Es un proceso estratégico y sistemático para establecer la 

influencia de la organización y aumentar la reputación de la misma (Mariani y 

Nambisan, 2021). El primer indicador es el marketing boca a boca, conocido 

como publicidad boca a boca. (María, 2019). Numerosas mejores prácticas y 

estrategias de marketing promueven la boca a boca orgánico, pero las 

campañas, particularmente aquellos en las redes sociales, podrían apuntar 

específicamente a aumentar el marketing digital de un negocio en Internet 

(Khasawneh, 2021). Como segundo indicador se tiene a la promoción de 

ventas en redes sociales, la cual ayuda aumentando la aparición de la marca 

en línea. Las empresas emplean la promoción en las redes sociales por 

muchas razones, incluido el hecho de que estas plataformas tienen una gran 

cantidad de datos de usuario. Si se anuncia un negocio en las redes sociales, 

puede usar esos datos para dirigirse a su audiencia y enviar rápidamente a 

las personas interesadas en su marca a su sitio web para aumentar tasas de 

conversión (Martinus & Anggraini, 2018). Como tercer indicador, el marketing 
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interactivo en redes sociales, también conocido como marketing basado en 

eventos o activador, es una estrategia de marketing que implica reaccionar 

inmediatamente a las necesidades, expectativas o comportamientos de un 

consumidor (Kim, & Kim, 2022). Dado que la personalización ha tomado el 

centro de la publicidad digital, el enfoque, que existe desde hace más de una 

década, ha proliferado. 

Dentro de los conceptos de la segunda dimensión titulada atracción de 

clientes Van et al (2019) refiere a la capacidad de la organización de poder 

captar y mantener a posibles clientes en el futuro a través de la entrega de 

experiencias únicas en el proceso de servicio, Navia y Jurado (2019) son 

estrategias o técnicas de mercadeo que buscan convertir a desconocidos en 

clientes y luego de un proceso pasar a ser clientes fidelizados con la empresa. 

Asimismo, para medir atracción de clientes como primer indicador se tiene el 

engagement, Mejía (2020) refiere que el compromiso es la lealtad dada por el 

cliente con la empresa ante cualquier situación que se encuentre, el segundo 

indicador custom audience Kim (2019) Se refiere a la práctica de crear 

estrategias para tener una idea y poder segmentar los diferentes gustos y 

preferencias del público objetivo.  

Dentro de los conceptos de la tercera dimensión marketing de contenidos, 

Cornejo y Hernández (2019) indica que es un conjunto de estrategias que se 

orientan a desarrollar y ofrecer contenidos a los usuarios y seguidores con el 

fin de crear interacciones alrededor de las propuestas de marca, por otra parte, 

Pachucho (2021) agrega que el marketing de contenidos son estrategias que 

tiene como fin brindar información relevante de gran interés. Además, para 

estimar el marketing de contenidos, se usará el primer indicador de calidad de 

contenido. Este es el formato en el que se presentará el contenido al 

consumidor. Jones (2014) dice que la planificación y la lluvia de ideas, son 

muy esenciales y complicado crear contenido. Del mismo modo, debe existir 

un interés notable en el contenido presentado sobre la empresa o producto, 

además de una propuesta de valor notable (Halligan y Shah, 2012). Es 

fundamental los diferentes tipos de contenidos necesitamos para nuestro 

público objetivo. El contenido a producirse se sujetará a distinto factores a 

tomar en cuenta, como la prioridad de su público, los normas en el sector y 
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presupuesto disponible (Jones, 2014). y para el segundo indicador 

Plataformas Digitales, el cual es definido como un sitio web y/o aplicativo que 

mediante numerosos datos ha demostrado que la integración en las 

actividades de comunicación puede mejorar el rendimiento empresarial, 

mientras que Facebook es una de las plataformas más eficaces. Lleva las 

estrategias de comunicación tradicionales un paso más allá al transformar 

consumidores pasivos en interactivos a través de sus reacciones a las 

publicaciones, formando así un apoyo de marca en la intención de compra 

(Mariappan & Md Saad, 2020).  

El estudio se respalda en las bases teóricas del concepto de 

posicionamiento. indican que Kotler y Armstrong (2007), que es el lugar que 

tiene en la percepción del individuo de aquellos servicios o productos 

adquiridos por el cliente en relación de la competencia que busca el mismo 

objetivo, diferenciarse de los demás. Philip Kotler (2013) Desarrollar teorías de 

diferenciación y posicionamiento competitivo. Argumenta que la organización 

puede generar el éxito si su estrategia es planeada en base a una 

investigación, para ofrecer asertividad y generar una propuesta de valor única, 

diferenciándose así de sus competidores en la percepción del 

individuo. Esto enfatiza la importancia de comprender las necesidades 

y los deseos de los clientes para brindarles un valor superior y relevante. 

Por concepto, Lorraine (2017) define el aprovechar al máximo las 

soluciones que ofrece los artículos en los clientes, conforme a sus beneficios 

y la utilidad se podrá generar un recordatorio en las mentes de sus 

consumidores. Araoz (2000) la percepción de marca son pensamientos de 

productos o servicios que hacen que las personas lo relacionen a una empresa 

especifica  

Dentro de los conceptos de la primera dimensión concepto de la marca 

como referente de la oferta de la empresa. Kotler (1992) Un nombre, término, 

marca, símbolo, es la combinación de todos los términos para distinguir, 

artículos de una empresa, para diferenciar de las demás organizaciones en el 

mercado. Como primer indicador historia de la marca según Salmon (2016) el 

foco está en construir historias que representen la marca y revelen el valor 
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que representan sus consumidores. Como segundo indicador origen de la 

marca es definida cómo construir, medir y gestionar la equidad de marca, 

incluyendo la importancia del origen de la marca en la construcción de la 

imagen distintiva de la compañía. (Keller, 2008) 

Dentro de los conceptos de la segunda dimensión identidad de marca 

según Baños (2012) desempeñan un papel en dar dirección, propósito y 

significado a su marca. Se puede argumentar que la identidad de marca es 

fundamental para construirla y gestionar periodos de corto, medio y largo 

plazo, ya que define los valores fundamentales subyacentes para ver la 

diferencia y la consistencia en el tiempo. Dentro de los conceptos como primer 

indicador personalidad de marca Aaker (2010) son cualidades, atributos, 

rasgos, sentimientos, sentimientos y valores que la componen posibilitan la 

identificación por parte del público qué es una marca y la diferenciación 

competitiva qué es una marca, y la diferencia de otras marcas y actividades. 

Como segundo indicador identidad de marca tenemos identidad de marca, 

Garces (2017) refiere como concepto a un grupo de asociaciones con la 

finalidad de crear o mantenerse en el pensamiento de los individuos, 

representando la razón de ser de la marca, por la cual implica promesas de la 

empresa hacia los individuos mediante sus artículos. 

Dentro de los conceptos de la tercera dimensión conciencia de marca 

según Rubalcava, Sánchez (2019) nace de la propia experiencia del 

consumidor de adquirir la aptitud para identificar una marca en específico. 

Dentro de los conceptos como primer indicador reconocimiento de marca 

Joachimsthaler (2000) menciona la importancia de crear una impresión 

positiva en la percepción de los consumidores. Dentro de los conceptos como 

segundo indicador recordar la marca Sharp (2013) ha investigado la 

recordación de marca y ha cuestionado la idea de que los consumidores eligen 

marcas basándose en factores como la lealtad o la conexión emocional.    
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El método de utilizado es de carácter aplicado debido a que es importante 

brindar una vía adicional para abordar una problemática previamente identificada 

en la comunidad. Su objetivo es transformar conocimientos teóricos y prácticos, 

que servirán de insumo en la vida real. (Lozada, 2014) esto se relaciona con la 

necesidad real de encontrar soluciones, centrarse en estudios de casos 

conceptuales y reforzar las respuestas reales. 

El enfoque empleado es cuantitativo puesto que se va a comprobar las 

hipótesis planteadas y a su vez, se realizará un análisis estadístico. (Hernández 

y Baptista, 2018). En cuanto al diseño se optó no experimental puesto que el fin 

de esta investigación no es manipular variables. (Hernández y Baptista, 2018).  

Transversal, dado que solo se levanta información en una sola ocasión, no se 

pretende hacerlo en un largo plazo. (Hernández y Baptista, 2018)   

El proyecto es de nivel correlacional, la finalidad es averiguar el vínculo 

entre dos o más variables de investigación, responder la pregunta de 

investigación y medir estadísticamente la correlación entre las variantes. 

(Hernández y Mendoza, 2018) 

Figura 01. 

Simbología de diseño 

 

M: Conformado por la empresa 

TRANSPORT LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

V1: Redes sociales 

V2: Posicionamiento 

Fuente: Elaboración Propia. 
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3.2 Variables y operacionalización 

Variable 01: Redes Sociales. 

Las redes sociales: Medio que se utiliza la tecnología para difundir e 

intercambiar contenidos proporcionados por los usuarios, son plataformas 

sociales que permiten agilizar una comunicación rápida y eficaz, entre ellas se 

encuentra, Twitter, Facebook entre otras, así mismo representan herramientas de 

bajo costo que se utilizan en la combinación de tecnología e interacción social. 

(Khorsheed, 2020). 

Esta variable se calculó con las dimensiones presentadas: 

Social media: Son unidades de acciones que se lleva a cabo por las 

organizaciones para impulsar sus productos o servicios especializados a partir de 

estrategias que permiten posicionar mejor la marca a través de la búsqueda para 

atraer visitas de calidad a la web Sánchez (2018). 

Atracción de Clientes: Es la capacidad de atraer clientes comunes con el 

fin de convertirlos en clientes fidelizados o constantes a la empresa Tavira (2015) 

Marketing de contenido: Se basa en crear, compartir y publicar material relevantes 

o desarrollados a través de planeaciones para un público objetivo Lara (2020) 

Los indicadores son. Marketing de boca a boca, promoción de ventas, marketing 

interactivo, engagement, custom audience, calidad de contenido, plataformas 

digitales.   

Se utilizará un cuestionario con 11 preguntas con la escala ordinal de Likert 

cuya valoración se encuentra detallada en el apartado de anexos. 

Variable 02: Posicionamiento de Marca 

El Posicionamiento de marca: Se especifica en diseñar a través de las 

estrategias y objetivos, las ofertas y promociones comerciales, de tal manera 

impacte positivamente en las mentes de los consumidores y fidelizarlos con el 

tiempo, de esta manera generar y obtener mayores beneficios para la empresa 

(Kotler,2018).  

Esta variable se calculó con las dimensiones presentadas: 
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Identidad de Marca: Símbolo o reconocimiento que se le da al producto o 

servicio como reconocimiento a una empresa Suarez (2015) 

Concepto de Marca: Son elementos indispensables en el reconocimiento 

de una organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que permite 

hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al cliente 

final. (2014) 

Conciencia de Marca: Son experiencias nacidas a través del consumidor, 

capacidad de recordar o reconocer una marca en particular Sánchez (2019) 

Los indicadores son: Nombre, historia, origen, personalidad e identidad y 

reconocimiento, todo de acuerdo a la marca. 

Se utilizará un cuestionario con 09 ítems con la escala ordinal de Likert 

cuya valoración se encuentra detallada en el apartado de anexos. 

La matriz de operacionalización de variables. Se puede visualizar en 

Anexo 1. 

3.3. Población, Muestra y Muestreo 

 Se considera una unidad de valores con cantidades que tengan una serie 

de especificaciones y características en común, actores o individuos que se 

toman como eje de estudio en las investigaciones. (Hernández y Mendoza, 2018). 

Es así como para esta tesis de investigación la población seleccionada se 

conformará de 110 clientes que conforman la base datos de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L ubicado en el distrito de Los Olivos. 

Criterios de inclusión:  

Obando (2016) son características definitorias que el individuo debe tener para 

ser considerados en el estudio, a partir del proceso de cumplir con las 

indicaciones, se extraerán a los sujetos para la prueba del estudio 

correspondiente   

De acuerdo con el proyecto, se tomarán en cuenta a la clientela 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L, que habitan en el distrito de los Olivos 

y que adquirientes del servicio no menor a 2 ocasiones en el periodo de abril a 

julio 2023  
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Criterios de exclusión:  

Se excluyeron a aquella clientela que no hayan requerido el servicio 2 

veces en el periodo de abril a julio 2023 en la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L. 

Unidad de análisis 

Los clientes de la entidad TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

3.3.2 Muestra 

Baena (2017) Es una porción o un subconjunto representativo tomado y 

extraído de una población más grande y disponible, en diferentes aplicaciones, 

se interesa que la muestra sea representativa y que cumpla algunas 

características técnicas similares en los individuos con el fin de estudiar a cada 

individuo de dicha a población, así mismo los resultados obtenidos serán precisas 

y útil en las investigaciones. Ramírez (1999) refiere que la muestra censal es 

tomar a todo un conjunto significativo de personas, para obtener una unidad de 

análisis más representativa 

3.3.3 Muestreo 

Hernández (2014) refiera como procesos selectivos orientadas a las 

particularidades de la investigación, su diseño de estudio no requiere de una 

representativa muestra de estudio, sino por tomar un segmento con cualidades 

similares y especificas  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En la ejecución del proyecto de investigación, se empleó el cuestionario, 

ya que es el más relevante para esta investigación y permite una mejor respuesta 

a las tareas que planteadas. Hernández y Mendoza (2018) consideran a la 

encuesta como el método más utilizado como procedimiento investigativo, 

permite recolectar información estructurada, buscando datos como: Opiniones, 

gustos, preferencias, like, etc., un cuestionario permite el recojo de información 

conformada por un grupo de ítems desarrolladas a partir de las variantes de 

estudios de la investigación que serán medidos a través de esta herramienta. 

(Hernández y Mendoza, 2018). Facilitando el procesamiento y análisis de los 
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mismos instrumentos: El cuestionario contó con 11 ítems para la primera variante 

y 9 ítems para la segunda.  

Hernández y Mendoza (2018) afirma que es la capacidad de un 

instrumento de medida para obtener los mismos resultados en diferentes periodos 

de tiempo. En el estudio se seleccionó el coeficiente alfa de Cronbach teniendo 

en consideración la valoración de Likert.  

Así mismo, se consiguió la validez del instrumento de parte del juicio de 

expertos de la Dra. Terán Plasencia Heleny Soley quien es doctora en 

administración, incluyendo Dr. Vidal Rischmoller Julio César y al Mg Roger 

Orlando Baltodano Valdivia y a partir de ahí se pudo verificar la coherencia de las 

respuestas, con la finalidad de lograr el vínculo con nuestras variantes y medirlas. 

Inmediatamente se puso en la aplicación en el análisis de fiabilidad, obteniendo 

para la primera variable una valoración de Bueno con 0.862 y para la segunda 

variable se obtuvo un nivel de fiabilidad de 0.800 con valoración Bueno. Para 

obtener dichos resultados se implementó una prueba previa con 10 individuos de 

la población de estudio. Ver anexo 6,7 , 8 y 9 

Validez 

Para saber la fiabilidad y validez de los instrumentos, Robles y Rojas 

(2015) menciona que la validez por expertos son procedimientos que permiten 

comprobar la fiabilidad de la investigación en base a sus opiniones de personas 

especializadas en el tema, donde se expondrá los criterios de calidad 

correspondiente al proyecto 

Confiabilidad 

        Hernández (2013) refiere que la utilización del instrumento nuevamente 

aplicada al mismo individuo, da como respuestas similares a su primera 

aplicación, dando entender que los resultados son fiables para la investigación. 

3.5 Procedimientos 

Los procedimientos comenzaron cuando el nombre del proyecto de 

investigación propuesto, que requería una reunión de Zoom con el autor y un 

representante de la empresa, llegó a un acuerdo en el que acordaron usar el 

nombre de la organización para nuestros fines de investigación. a cambio de 
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aportar un proyecto de investigación para mejorar la empresa. Desde entonces 

se ha analizado la bibliografía de diversas bases de datos, lo que permite 

entender si existen fuentes fiables sobre el tema de interés. Luego se formuló un 

problema de investigación general y detallado, así como justificaciones, objetivos 

e hipótesis. Finalmente, se analizaron y redactaron los antecedentes, así como 

las diversas teorías de las variantes del estudio. Luego se enmarcó la 

metodología empleada, con mucha especificación y precisión, se definió tipo y 

diseño, por otra parte se elaboró la formulación de las ítems para el cuestionario, 

para poseer la confiabilidad de los instrumentos se realizó una prueba de testeo 

para medir la veracidad y ver si es aplicable en la tesis, luego se redactará los 

aspectos éticos de la investigación con respecto a la participación voluntaria, 

principio de no maleficencia, principio de beneficencia, autonomía y justicia. Así 

mismo se aplica el instrumento a la población de 110 clientes, para generar la 

base de información, se pasa a codificar en el Excel y luego para al SPSS para 

al fin obtener los resultados y pasar a las interpretaciones. Finalmente se 

desarrolla las conclusiones y recomendaciones 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Así mismo luego de la aplicación del instrumento, la información fue 

recolectada mediante los métodos estadísticos descriptivos, según Rendon 

(2016) tiene como objetivo realizar un análisis más sencillo a través de figuras, 

cuadros o gráficos, enfocándose en proporcionar información puntual de los 

resultados .En cuanto la obtención de información, se tomaron encuestas que 

contenían un total de 20 ítems, en la cual se aplicaron a 110 clientes de la 

empresa, los datos se recopilo a través de Google Forms y este se envió a Excel 

para luego procesarlo en el SPSS V27 por medio de los estadística descriptiva, 

definido por Narkhede (2018) como el estudio y síntesis de data obtenida a partir 

de muestras de investigación y extrae las características más relevantes. 

Sampieri (2014) agrega que se describe aquellas situaciones, sucesos y 

contextos, con el fin de especificar como son en el contexto y como se 

manifiestan. Los datos Recolectados para este estudio de investigación fueron 

procesados al software IBM SPSS Statistics, por la cual permitió interpretar y 

analizar el alfa de Cronbach para obtener la fiabilidad de nuestros instrumentos. 

Anexo 12 
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3.7 Aspectos éticos 

Teniendo en cuenta los principios éticos del proyecto, la fiabilidad fue 

precisa y concisa, al igual que la similitud del estudio con los datos recopilados 

por el programa Turnitin para evitar las coincidencias y similitudes que se asemeje 

al plagio. Las respuestas y la fiabilidad de este estudio quedan claramente 

demostrados por los autores referenciados. 

Además, la investigación se tendrá en cuenta los siguientes principios 

éticos:  

Beneficencia: En aquellas personas que tienen el tema de estudio con las 

mismas variables, tienen la libertad de acceder a todo el informe sin mucha 

dificultad, así mismo de poder incorporarlo dentro de su tema de estudio y dar 

análisis como creen correspondiente, con el objetivo de aprovechar todo el 

beneficio que se ofrece y reducir el margen de error .Esto significa que la actividad 

del investigador debe estar dirigida a los intereses de los socios de investigación 

o grupos sociales que integran la investigación, la primera prioridad del 

investigador debe ser siempre el bienestar de la humanidad, y la preocupación de 

los científicos irá más allá de la ciencia misma y de los intereses de toda la 

sociedad: el bienestar de la sociedad nunca puede justificar el trato inhumano de 

los objetos de investigación. 

No Maleficencia: Los datos proporcionados y toda la base adquirida en el 

estudio, son sumamente confiables, a la par con la interpretación para eludir 

inconvenientes en investigaciones futuras, se debe tener un permanente cuidado 

con las acciones que ejecutamos y con las consecuencias midiendo lo que 

estamos haciendo de tal manera que no resulte perjudicial hacia otros. El 

concepto de “daño”, sin embargo, es multifacético. Se entiende que el “daño” 

como una acción física o verbal a los integrantes de una investigación, también 

se recalca como un perjuicio grave a los derechos de una persona. Es decir, nos 

advierte que como investigadores siempre debemos tener cuidado con las 

acciones que realizamos y sus consecuencias. 

Autonomía: Tienen la facultad de participar o retirar de la investigación en 

el momento que lo requieran, llamado también respeto, así mismo las personas 

tienen la libertad de poder elegir, aplicando su propio análisis reflexivo, analizando 
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aspectos positivos y negativos. La gente más independiente más capaces de 

crear un cambio trascendente en sus comunidades a través de la colaboración 

buscar objetivos comunes con los demás mientras expanden su actual 

prosperidad y en el futuro. 

Justicia: El proyecto se llevará y desarrollará con integridad y objetividad 

al llevar a cabo una interpretación de los autores, sin exclusión alguna para el 

mejor desarrollo de esta, la justicia forma parte de la sociedad y las leyes que 

procuran proteger los derechos de las personas y corrige los errores cuando estos 

sean vulnerados. La aplicación de los principios de justicia a nivel social significa 

que los grupos vulnerables especiales, como los presos, los enfermos mentales, 

las minorías étnicas, los niños, las mujeres embarazadas, los pacientes 

terminales, etc., deben distinguirse y llevarse a cabo una investigación. Solo bajo 

ciertas circunstancias. 
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IV. RESULTADOS 
 
 4.1 Resultados descriptivos 
 
Tabla 1 
 
Frecuencia de la variable Redes Sociales 
   

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 2 1.8 1.8 1.8 

Alto 108 98.2 98.2 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29 

Figura 2 

Niveles de frecuencia de Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29 

 De acuerdo con la figura 2, tabla 3. Basado en el análisis, se logró 

identificar un nivel significativo en cuanto a la frecuencia de la primera variable. 

Esto indica que estas plataformas son de considerable relevancia para los 

clientes de Los Olivos, ya que permiten una mejor presencia de los servicios de 

transporte ofrecidos por Transport & Logistic Meza E.I.R.L. 
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Tabla 2 
Frecuencia de la variable Posicionamiento de Marca 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 5 4.5 4.5 4.5 

Medio 32 29.1 29.1 33.6 

Alto 73 66.4 66.4 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29 

 
Figura 3 
 
Niveles de frecuencia de Posicionamiento de Marca 
 

 

Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29 

 
 De acuerdo a la figura 3, tabla 4. En base a la tabulación, se pudo 

determinar la existencia de un nivel elevado en cuanto a la frecuencia de la 

segunda variante. Esto indica que la empresa Transport & Logistic Meza E.I.R.L 

tiene una posición sólida y bien establecida entre sus clientes 
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4.2 Resultados Inferenciales 
 
 Para Hernández et al. (2014) la estadística inferencial no tiene solo como 

objetivo describir las variables y su distribución, sino que también busca 

responder a hipótesis planteadas, es así que para responder a las hipótesis los 

resultados se obtiene a partir de la utilización de la población o universo, la 

muestra e inferencias, así como la media y desviación estándar y estadística. 

Tabla 5 (Ver anexo 10) 

 

Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de la hipótesis general 
 

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

.244 110 .001 .827 110 .001 

.143 110 .001 .922 110 .001 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
 Interpretación 
 
 Se puede evidenciar, según de los resultados obtenidos a través del 

SPSSv29, dentro de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimov en efecto 

no demuestran una repartición normal, debido que la sig. su valor es menor a p 

de 0.05, por tal motivo, se rechaza H0 y se debe de aceptar H1, y se aceptará el 

coeficiente de correlación de Spearman.    
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 Prueba de hipótesis general 

H0: No existe relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la 

empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023 

H1: Si existe relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la 

empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023 

Tabla 10 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la hipótesis general 

    Redes Sociales Posicionamiento 

Rho de Spearman Redes Sociales Coeficiente de correlación 1.000 .572** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .572** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

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

Interpretación 

 Los resultados mostrados a continuación, se puede observar claramente 

una correlación positivo considerable, esto se dio en base los resultados de 

correlación de 0.572. Además, la Sig. Es inferior a 0.05, por lo cual, se acepta la 

H1 y rechaza la Ho. Es decir, existe una correlación positivo considerable de la 

variable redes sociales y posicionamiento, por lo que es indispensable tomarlo en 

cuenta para las estrategias correspondiente que tome la empresa para un futuro. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

H0: No existe relación significativa entre el Social Media Marketing y el 

Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 2023 

H1: Si existe relación significativa entre el Social Media Marketing y el 

Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 2023 

Tabla 11 

Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 1 

 

 

Social Media 

Marketing Posicionamiento 

Rho de Spearman D1 Social Media Marketing Coeficiente de 

correlación 

1.000 .654** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

V2 Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.654** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

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

Interpretación 

 Los resultados muestran que existe un vínculo positivo moderado, en 

donde la correlación es de 0.654. Rechazando así la Ho dado que la Sig. Es 

inferior a 0.05 por ello es aceptado la H1, en consecuencia, es muy importante el 

uso de la primera dimensión para una mejor percepción de marca de 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R. 
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Prueba de hipótesis específica 2 

H0: No existe relación entre atracción de clientes y el Posicionamiento de Marca 

de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023 

H1: Si existe relación entre atracción de clientes y el Posicionamiento de Marca 

de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023 

Tabla 12 

Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 2 

 

 
 

D2Atraccion 

De Cliente 

V2Posiciona

mineto 

Rho de Spearman D2 Atracción De 

Cliente 

Coeficiente de correlación 1.000 .455** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

V2 Posicionamiento Coeficiente de correlación .455** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

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

Interpretación 

 Según los datos a continuación, muestran como resultado una correlación 

positiva media obteniendo 0.455. A la vez se niega la Ho dado que la Sig. Es 

inferior a 0.05, por tal motivo se acepta la H1. Por otra parte, se revela vínculo de 

la atracción de cliente con la variable 2 de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L 
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Prueba de hipótesis específica 3 

H0: No existe relación entre marketing de contenidos y el Posicionamiento de 

Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 

2023. 

H1: Si existe relación entre marketing de contenidos y el Posicionamiento de 

Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 

2023. 

Tabla 13 

Coeficiente de la correlación de hipótesis específica 3 

 

 

D3MarketingD

eContenido 

V2Posicionami

ento 

Rho de 

Spearman 

D3 Marketing De 

Contenido 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .379** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 110 110 

V2 Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.379** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 110 110 

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

 

Interpretación 

Se evidencia en la información presentada, un vínculo positivo medio en la cual 

se identifica una correlación de 0.379. Asimismo, se debe negar la Ho debido a 

que la Sig. es inferior a .005 por tal razón se acepta la H1, por consiguiente, 

marketing de contenidos tienen una correlación positiva media con la segunda 

variante de estudios 
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V. DISCUSIÓN 
 
En la actualidad digital en la que se encuentran, las plataformas digitales han 

adquirido un papel fundamental en la manera en que las personas establecen 

conexiones, conversan y distribuyen datos. Este fenómeno ha transformado 

significativamente la dinámica de las interacciones sociales y, por ende, ha 

redefinido la forma en que las organizaciones se relacionan con su público. Las 

plataformas digitales han evolucionado en potentes herramientas para el 

establecimiento y consolidación de la presencia de una marca en línea, siendo 

esenciales para el éxito y relevancia en un mundo altamente competitivo. En este 

contexto, la posición de una organización en medio digitales se erige como un 

pilar fundamental para alcanzar los objetivos empresariales y diseñar lazos firmes 

con los consumidores. Este texto explorará a fondo el vínculo de las redes 

digitales en la percepción de una marca, destacando su trascendencia en la 

actualidad y las estrategias clave para lograr una presencia sólida y positiva en 

este entorno digital en constante evolución. Es por lo que se presentó determinar 

la relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023, Como alternativa a 

proporcionar más información sobre un tema. Es preciso, la utilización de las 

redes sociales para contribuir en alcanzar una posición más favorable. de la 

empresa con el consumidor. Así mismo, Los resultados obtenidos en el estudio 

revelan una relación positiva entre las variantes. 

De acuerdo a lo obtenido del estudio, se logró un nivel alto que se refleja 

en un 98.18% de frecuencia en la implementación de redes sociales como 

estrategia de posicionamiento de marca. Además, se obtuvo un 66.36% de 

frecuencia que denota un nivel alto en la estrategia de marketing de 

posicionamiento. 

En cuanto a la hipótesis general, los resultados mostrados a continuación, se 

puede observar claramente una correlación positivo considerable, esto se dio en 

base los resultados de correlación de 0.572. Además, la Sig. Es inferior a 0.05, 

por lo cual, se acepta la H1 y rechaza la Ho. Es decir, existe una correlación 

positivo considerable de la variable redes sociales y posicionamiento, por lo que 
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es indispensable tomarlo en cuenta para las estrategias correspondiente que 

tome la empresa para un futuro. 
 En conformidad con Álvarez y Rodríguez (2019) con su artículo, presentó 

como objetivo determinar el vínculo entre las mismas variantes del estudio, dando 

como resultado a través de R de Pearson arroja un 0.809; quiere decir que se 

tiene una correlación de ambas variables positiva alta, en conclusión, el uso del 

marketing en plataformas digitales afecta en el posicionamiento. Es por ello que 

en la teoría Martins (2009) refiere la red como una articulación entre diferentes 

conjuntos, a través de conexiones que intercambian información entre sí, 

fortaleciéndose ambas partes. De esta manera, las redes sociales han 

transformado radicalmente el ámbito del marketing, convirtiéndose en 

herramientas esenciales para las estrategias de promoción y comunicación de las 

empresas. Su importancia radica en diversos aspectos cruciales para el éxito en 

el mundo actual. 

En cuanto a los resultados en relación a la hipótesis 1, indican que se 

confirma con un vínculo positivo, en el cual el coeficiente de correlación da .654. 

Rechazando así la H0 dado que la Sig. Es de .001 hay un vínculo positivo 

considerable, dando a entender que es muy importante el uso de la primera 

dimensión para la segunda variante de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

Siguiendo la investigación de Noa (2020), se llevó a cabo un estudio para analizar 

la conexión entre las variantes relacionadas al estudio en los clientes del rubro 

textil. Los resultados revelaron una correlación de 0.341, lo que indica una 

relación baja entre las variantes mencionadas. En conclusión, se obtiene un 

vínculo positivo entre las variables de estudio, dado ello en la teoría de Mariani y 

Nambisan (2021) menciona que colabora en persuadir a los consumidores de que 

los artículos de la organización son valiosos, utilizando comunidades en línea y 

aplicando el conocimiento, ideas y técnicas esenciales para promover objetivos 

tanto económicos como sociales. Además, se enfoca en examinar las 

consecuencias de las políticas, acciones y elecciones. Es así como el Social 

Media se ha transformado en una herramienta esencial para el posicionamiento 

de marca en la era digital. A través de estrategias bien diseñadas que involucran 

la composición, promoción de contenido significativo y llamativo en plataformas 

de redes sociales, las organizaciones pueden establecer una conexión directa 
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con su audiencia. Esta interacción constante y cercana permite fortalecer la 

percepción de la marca, generar confianza y lealtad en los consumidores. 

Con respecto a los hallazgos en la segunda hipótesis específica, muestra 

como resultado una correlación media obteniendo 0,455. A su vez se rechaza la 

H0 dado que la Sig. Es 001 por consiguiente existe un vínculo entre la atracción 

de cliente con la segunda variable de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

Rojas (2022) buscó determinar relación existe entre el marketing de redes 

sociales y el posicionamiento en el Banco Scotiabank sede Huacho, 2022 dando 

como resultado como resultados, el nivel de correlación del Rho de Spearman es 

0.901 por tal motivo se considera una relación positiva muy alta entre ambas 

variables de estudio, en conclusión, la falta de aplicar estrategias en las redes 

sociales repercute significativamente en el posicionamiento de la entidad 

financiera. Dado ello en la teoría de Van et al (2019) se refiere a la habilidad de 

la organización para atraer y mantener a posibles clientes ofreciendo experiencias 

distintivas durante el proceso de prestación de servicios. Es así como La atracción 

de clientes y el posicionamiento de marca están estrechamente interconectados 

en el ámbito del marketing. Atraer a los clientes implica captar su interés y generar 

un deseo por los productos o servicios de una marca. Esta atracción se potencia 

cuando la marca ha logrado un posicionamiento efectivo en la mente de los 

consumidores, destacándose de manera distintiva en el mercado. 

Para concluir, los resultados de la tercera hipótesis específica respaldan 

una correlación positiva media en la cual se puede identificar un coeficiente de. 

379.Asi mismo se debe rechazar la Ho dado que la Sig. es inferior a .005 por tal 

razón se acepta la H1, por consiguiente, marketing de contenidos tienen una 

correlación positiva media con la segunda variable de TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L. En conformidad con Tapia (2020) dando como resultados un 

0.849, esto significa un vínculo alto entre las variables de estudio. En conclusión, 

el marketing digital ha permitido que las empresas pueden aprovechar al máximo 

sus beneficios y el alcance que tiene en la población. Es por ello que en la teoría 

de Cornejo y Hernández (2019) se describe como un conjunto de tácticas 

centradas en crear y proporcionar contenido a los usuarios y seguidores, con el 

objetivo de generar interacciones en torno a las propuestas de la marca. Siendo 

esta dimensión un instrumento estratégico clave para mejorar del reconocimiento 
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de la organización al permitir que la marca destaque, conecte emocionalmente 

con la audiencia y se posicione como líder referente en su industria. 
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VI. CONCLUSIONES 

En la presente investigación se concluye lo siguiente conforme a los resultados a 

través de los instrumentos aplicados a la población: 

 Con respecto al objetivo general, llegamos a concluir que la relación de las 

variables redes sociales y posicionamiento de marca de la empresa TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023 es de correlación positiva 

considerable de .572, así mismo la significancia es menor a p valor de 0.05 ante 

estos resultados se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula en 

función al coeficiente de correlación Rho de Spearman. Por otra parte, se queda 

en evidencia que ambas variables de estudio tienen correlación, puesto que las 

redes sociales son esencial   en el posicionamiento de marca, ya que permite que 

la conexiones con sus clientes sean más interactivos a través de las plataformas 

virtuales y poder entender su comportamiento a través de un análisis que tienen 

las mismas plataformas para que ofrezcan contenidos de calidad. 

Respecto al primer objetivo, se concluye que la relación entre el Social 

Media Marketing y Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L, Los Olivos- 2023, tienen una correlación positiva 

considerable de .654, así mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante 

estos resultados se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Así 

mismo, se queda en evidencia que ambas variables de estudio tienen correlación, 

puesto que el uso de las plataformas genera positividad en el posicionamiento de 

marca a la empresa, otorgándole visibilidad y reconocimiento.  

Respecto al segundo objetivo, se concluye que la relación entre atracción 

de clientes y Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L, Los Olivos- 2023, tiene una correlación positiva media de .455, así 

mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante estos resultados se acepta 

la hipótesis alternar y se rechaza la hipótesis nula. Por otra parte, se queda en 

evidencia que ambas variables tienen correlación, puesto que atraer clientes 

permite que la empresa pueda crecer y mejorar en sus servicios, fidelizarlos y 

posicionarlos como única empresa ante cualquier servicio que se presente. 

Respecto al tercer objetivo, se concluye que la relación marketing de 

contenido y Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L, Los Olivos- 2023, tiene una correlación positiva media de .379, así 

mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante esos resultados se acepta 
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la hipótesis alternar y se rechaza la hipótesis nula. Por otra parte, el marketing 

contenido influye medianamente a los clientes por lo que la empresa debería de 

tomar más en cuenta en los contenidos publicitarios para posicionarse como 

marca preferida de ofrecer el servicio de transporte & logística 
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VII. RECOMENDACIONES 

De acuerdo con las anteriores conclusiones, se recomienda a la empresa 

Transport & Logistic Meza E.I.R.L : 

Seguir manteniendo esa comunicación efectiva que tiene a través de las 

plataformas virtuales, debido al uso global que tiene y que forma parte del día a 

día de los individuos y futuros clientes potenciales, así mismo las redes virtuales 

tienen la capacidad de analizar y segmentar al público objetivo para lanzar 

campañas exitosas, por ende la empresa de Transport & Logistic Meza E.I.R.L 

debe estar al tanto de estas oportunidades que generan para atraer clientes y 

posicionarse como marca. 

Se recomienda a la empresa Transport & Logistic Meza E.I.R.L analizar 

otras App sociales para ampliar aún más su alcance, no solo tener una sola 

plataforma porque esto delimitaría la atracción de nuevos clientes, estar al tanto 

de las nuevas tendencias generaría nuevas oportunidades para la empresa 

Transport & Logistic Meza E.I.R.L y darse conocer a un público más amplio y 

poder así atraerlos como empresa que ofrecer servicios de calidad en el 

transporte. 

Así mismo se sugiere a la empresa Transport & Logistic Meza E.I.R.L de 

seguir manteniendo el objetivo de atraer clientes, para que puedan crecer y seguir 

aumentando su cartera de clientes, expandirse y tener un mayor alcance, así 

mismo este les permitirá posicionarse no solo en el pensamiento del consumidor 

si no también en el rubro del transporte y logística.  

Finalmente estar actualizado en el contenido que se le ofrece al público, 

ofrecer flayers que permita la interacción en los comentarios, combinar las 

tendencias con los servicios que se ofrece de la empresa, debido que esto genera 

la aceptabilidad y las reacciones del cliente y del futuro cliente. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Matriz de operacionalización de la variable redes sociales 

 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

Redes Sociales 

Medio que se utiliza la tecnología 
para difundir e intercambiar 
contenidos proporcionados por 
los usuarios, tales como: 
Facebook, Twitter y otros sitios 
de redes que se refieren al 
marketing en redes sociales y 
representan herramientas de 
bajo costo que se utilizan en la 
combinación de tecnología e 
interacción social. (Khorsheed), 
2020) 

 
Las redes sociales   

 se medirán

 bajo tres 

dimensiones, social 

media marketing, 

atracción de clientes y 

marketing de 

contenidos. Cada una 

de estas dimensiones 

cuenta con sus 

respectivos indicadores 

para ser 

medidos bajo la escala 

ordinal      de 

Likert. 

Social Media Marketing 
-Marketing Boca a Boca 
-Promoción de ventas  
-Marketing interactivo 

 
 
P1; P2; P3 
P4 

Ordinal – escala de 
Likert 

Atracción de Clientes 
- Engagement 
-Custom audience  

 
   P5; P6; 
   P7; P8 

Marketing de Contenidos 
-Calidad de contenido 
-Plataformas digitales 
  

  
 
  P9; P10; 
  P11. 

 

 

 



 

 
 

 

Matriz de operacionalización de la variable posicionamiento 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

Posicionamiento de Marca 

El posicionamiento de marca es un 
diseño entre la oferta y la imagen 
para que esto ocupe un lugar en la 
mente de un consumidor. Para de 
esta manera obtener mayores 
beneficios para la organización 
(Kotler, 
2018) 

La variable posicionamiento de 
marca estará sujeta a la medida a 
través de las siguientes dimensiones: 
Concepto de marca, identidad de 
marca y por último conciencia de 
marca. Cada una de estas 
dimensiones tiene incluido sus 
dimensiones correspondientes para 
viabilizar su evaluación 

Concepto de Marca 
-Nombre de la marca 
-Historia de marca 
-Origen de la marca 

 
 
P12; P13; 
P14 

Ordinal – 
escala de Likert 

Identidad de Marca 
-Personalidad de Marca 
-Identidad de marca 

 
 
P15; P16;17 

 
 

Conciencia de Marca 

-Reconocimiento de marca 
-Recordar la marca 
 

  
 
P18; P19; P20 
 



 

 
 

Anexo 2 

Matriz de consistencia.  

Problema de 
Investigación Objetivos Hipótesis 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems 
Metodología 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

Redes Sociales 

Social Media 
Marketing 

Marketing Boca a Boca 1.P 2. P 

 
 
 
 
 

Enfoque de 
investigación: 

Enfoque cuantitativo 
 

Tipo de investigación: 
aplicada  

 
 

Diseño de investigación: 
No experimental de 

corte transversal  
 
 

Nivel de Investigación: 
correlacional 

 
Población:110 

 
 
 
 
 

Técnica: 
encuesta 

 
Instrumento:  
cuestionario 

 
 

Escala: 
Ordinal / Likert 

 
 

¿Cuál es la relación 
entre las redes 
sociales y 
posicionamiento de 
marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L. Los Olivos- 
2023? 

 Determinar la 
relación que existe 
entre las redes 
sociales y 
posicionamiento de 
marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L. Los Olivos- 
2023 
 

Existe relación entre 
las redes sociales y 
posicionamiento de 
marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L. Los Olivos- 
2023 

Promoción de ventas 

 
3.P 

Marketing interactivo 
 
 

4.P  

Atracción de 
Clientes  

Engagement  5.P 6. P 
 

 

Problemas 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Específicas  

Custom audience 
7.P   8. P 

 

(1) ¿Cuál es la 
relación entre el 
Social Media 
Marketing el 
Posicionamiento de 
Marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L., Los Olivos- 
2023? 
 
(2) ¿Cuál es la 
relación entre la 
Atracción de Clientes 
y el Posicionamiento 
de Marca de la de la 
empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L., Los Olivos- 
2023? 

(1) Determinar la 
relación que existe 
entre el Social Media 
Marketing y el 
Posicionamiento de 
Marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L, Los Olivos- 
2023 
 
(2) Determinar la 
relación que existe 
entre la Atracción de 
Clientes y el 
Posicionamiento de 
Marca de la de la 
empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 

(a)Existe relación entre 
el Social Media 
Marketing y el 
Posicionamiento de 
Marca de la de la 
empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L., Los Olivos- 
2023 
 
(b) Existe relación 
entre atracción de 
clientes y el 
Posicionamiento de 
Marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L., Los Olivos- 
2023  
 

 

Marketing de 
Contenidos 

Calidad de contenido 9.P 
 

 

Plataformas digitales 10.P 11. P 
 

 

Posicionamiento 
de Marca  

Concepto de 
Marca 

Nombre de la marca 12.P 
 

 

Historia de marca 13.P 
 

 
 

Origen de la marca 
 

14.P 

Identidad de 
Marca 

Personalidad de Marca 15.P  



 

 
 

 
¿Cuál es la relación 
entre el Marketing de 
Contenidos y el 
Posicionamiento de 
Marca de la empresa 
TRANSPORT & 
LOGISTIC MEZA 
E.I.R.L., Los Olivos- 
2023? 

E.I.R.L., Los Olivos- 
2023 
 
 

(3) Determinar la 

relación que existe 

entre el Marketing de 

Contenidos y el 

Posicionamiento de 

Marca de la de la 

empresa 

TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 

2023. 

 

(c) Existe relación 

entre marketing de 

contenidos y el 

Posicionamiento de 

Marca de la empresa 

TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L., Los Olivos- 

2023.  

 

Identidad de marca 16.P 17. P 
 

 

Conciencia de 
Marca 

Reconocimiento de marca 

 
18.P 

 

 

Recordar la marca 19.P 20. P 

 

 

 Elaboración propia    



 

 

 

Anexo 3 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 4 

INSTRUMENTO DE MEDICIÒN 

Estimado participante, agradecemos sinceramente el tiempo que está dedicando para 

absoluta confidencialidad y se utilizarán únicamente con fines académicos, por favor 

completar esta encuesta. Asegurando que todas sus respuestas serán tratadas con 

siga las instrucciones marcando una "X" en la opción correspondiente.  

Escala Ordinal 

1= Completamente en desacuerdo  

2= En desacuerdo 

3= Indiferente 

4= De acuerdo 

5= Completamente de acuerdo 

 

VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS VALORACIÓN 

V1: REDES SOCIALES 1 2 3 4 5 

D1: Social Media Marketing           

1 

Las promociones de la empresa de trasporte & Logistic Meza E.I.R.L genera intención de 

contratar nuestros servicios de transporte           

2 

 El contenido compartido por la empresa de trasporte & Logistic Meza E.I.R.L genera interacción 

en los comentarios           

3 Recomendaría nuestros servicios a sus amigos, familiares etc.           

4 

 Los videos, fotos, audios, lives compartidos por la empresa trasporte & Logistic Meza E.I.R.L 

influencia en su decisión de contratar los servicios de transporte           

D2: Atracción de Clientes           

5 Realiza visitas frecuentes a nuestras redes sociales.           

6 Se considera un seguidor fiel a las empresas que prestan un buen servicio de transporte           

7 

 Se considera un seguidor activo por redes sociales a las empresas que prestan un buen servicio 

de calidad           

8 

 El contenido ofrecido por la empresa de trasporte & Logistic Meza E.I.R.L contribuye a una 

buena atención de esta.           



 

 

D3: Marketing de Contenidos           

9  Los contenidos ofrecidos por las empresas de servicios transportes son relevantes           

10 Las marcas usan más las redes sociales para complementar una buena atención      

11  El manejo de las plataformas digitales de las empresas de transporte está actualizado           

V2: POSICIONAMIENTO           

D1: Concepto de Marca           

12 Reconoce la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. en redes sociales.           

13   Se considera parte de la historia de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.           

14  Le importa el origen de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.           

D2: Identidad de Marca           

15  Usted se identifica con la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.           

16 La empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. tiene presencia significativa en las redes      

17  Reconoce la imagen de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.           

 D3: Conciencia de Marca           

18 

 El contenido creado en la página de Facebook de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L cumple con sus expectativas.  

           

19 

 Considera usted que TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con una red social 

mejora la reputación 

  de marca.           

20  Toma en cuenta a la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. a la hora de usar 

servicios referentes al rubro de transporte           

Nota: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Anexo 5: Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Redes Sociales y Posicionamiento 

de Marca de la Empresa TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
Heleny Soley   Terán Plasencia  

Grado profesional: Maestría ( ) Doctor   ( x) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social  (  ) 

 

Educativa     (x 

 

) 

 

Organizacional ( 

 

 ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Marketing 

Institución donde labora: UCV – CAMPUS LOS OLIVOS 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años                (    ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años         ( x ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3.           Datos de la escala:  

La escala de medición empleada para el cuestionario es ordinal 
 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Falcon Tintaya, Elvis Miguel, López Apestegui, Ángel Baroni 

 

 

 

López Apestegui, Ángel Baroni (orcid.0000-0003-3421-3728) 

 

Procedencia: Propiedad del Autor 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Los Olivos-Lima 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 



 

 

 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable 1: Redes sociales 

Medio que se utiliza la tecnología para difundir e intercambiar contenidos proporcionados por los 

usuarios, tales como: Facebook, Twitter y otros sitios de redes que se refieren al marketing en redes 

sociales y representan herramientas de bajo costo que se utilizan en la combinación de tecnología e 

interacción social. (Khorsheed), 2020 

 Variable 2: Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de marca es un diseño entre la oferta y la imagen para que esto ocupe un lugar en la 

mente de un consumidor. Para de esta manera obtener mayores beneficios para la organización (Kotler, 

2018) 



 

 

 

 

Variable Dimensiones Definición 

REDES SOCIALES 

Social Media 

Marketing 

Son unidades de acciones que se lleva a cabo por las organizaciones para 

impulsar sus productos o servicios especializados a partir de estrategias que 

permiten posicionar mejor la marca a través de la búsqueda para atraer 

visitas de calidad a la web Sánchez (2018). 

 

Atracción de Clientes 

Es la capacidad de atraer clientes comunes con el fin de convertirlos en 

clientes fidelizados o constantes a la empresa Tavira (2015) 

 

Marketing de 

Contenidos 

  Marketing de contenido: Se basa en crear, compartir y publicar material 

relevantes o desarrollados a través de planeaciones para un público objetivo 

Lara (2020) 

 

POSICIONAMIENT

O 

Concepto de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que permite 

hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al 

cliente final. (2014) 

 

Identidad de Marca 
Símbolo o reconocimiento que se le da al producto o servicio como 

reconocimiento a una empresa Suarez (2015) 

Conciencia de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que permite 

hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al 

cliente final. (2014) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Redes Sociales y Posicionamiento de Marca de la Empresa 

TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. elaborado por Elvis Miguel Falcon Tintaya y Ángel Baroni López en el año 

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

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

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

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

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

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

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

 

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

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 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: Redes sociales 

 Primera dimensión: Social Media Marketing 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Marketing boca a 

boca 

 

. 1.- Recomendaría nuestros servicios a 

sus amigos, familiares etc. 

 

4 4 4  

2.-El contenido compartido por la 

empresa de trasporte & Logist Meza 

E.I.R.L genera interacción en los 

comentarios 

4 4 4  

Promoción de 

ventas 

 

3.- Las promociones de la empresa de 

transporte & Logist Meza E.I.R.L genera 

intención de contratar nuestros servicios 

de transporte 

 

4 4 4  

Marketing 

interactivo 

4.- Los videos, fotos, audios, lives 

compartidos por la empresa trasporte & 

Logist Meza E.I.R.L influencia en su 

decisión de contratar los servicios de 

transporte 

 

4 4 4  

 Segunda dimensión: Atracción de clientes 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Engagement 

 

5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras 

redes sociales. 

 

4 4 4  

6.- Se considera un seguidor fiel a las 

empresas que prestan un buen servicio 

de transporte 

 

4 4 4  

Custom audience 

 

7.- Se considera un seguidor activo por 

redes sociales a las empresas que 

prestan un buen servicio de calidad 

 

4 4 4  

8.-El contenido ofrecido por la empresa 

de transporte Meza contribuye a una 

buena atención de esta. 
4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Marketing de Contenido 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Calidad de 

contenido 

9.- Los contenidos ofrecidos por las 

empresas de servicios transportes son 

relevantes 
4 4 4  

 

Plataformas 

digitales 

10.- El manejo de las plataformas 

digitales de las empresas de transporte 

están actualizadas 

 

4 4 4  

11-Las marcas usan más las redes 

sociales para complementar una 

buena atención 

 

 

4 4 4  

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 Primera dimensión: Concepto de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Nombre de 

marca 

12.- Reconoce la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. en redes sociales. 
4 4 4  

Historia de marca 
13.- Se considera parte de la historia de 

la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L. 
4 4 4  

Origen de marca 
14.- Le importa el origen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R. 4 4 4  

 

 Segunda dimensión: Identidad de Marca 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Personalidad de 

marca 

15.- Usted se identifica con la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. 

 

4 4 4  

Identidad de 

marca 

16.- Reconoce la imagen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L 
4 4 4  

17-La empresa TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. tiene 

presencia significativa en las redes 
4 4 4  

 



 

 

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Conciencia de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Reconocimiento 

de marca 

18.- El contenido creado en la página de 

Facebook de la empresa TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 

sus expectativas sobre la información 

que busca de TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

4 4 4  

Recordar la 

marca 

19.- Considera usted que TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con 

una red social mejora la reputación de 

marca 

4 4 4  

20.- Toma en cuenta a la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. a la hora de usar servicios 

referentes al rubro de transporte 

4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

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


 

 

 

Validación Juicio de Expertos - 2 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Redes Sociales y Posicionamiento 

de Marca de la Empresa TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
Roger Orlando Baltodano Valdivia 

Grado profesional: Maestría (x ) Doctor   ( x) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social  (  ) 

 

Educativa     ( 

 

) 

 

Organizacional (x 

 

 ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Marketing 

Institución donde labora: UCV – CAMPUS LOS OLIVOS 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años                (    ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años         ( x ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3.           Datos de la escala:  

La escala de medición empleada para el cuestionario es ordinal 
 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Falcon Tintaya, Elvis Miguel, López Apestegui, Ángel Baroni 

 

 

 

López Apestegui, Ángel Baroni (orcid.0000-0003-3421-3728) 

 

Procedencia: Propiedad del Autor 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Los Olivos-Lima 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 

 

 



 

 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable 1: Redes sociales 

Medio que se utiliza la tecnología para difundir e intercambiar contenidos proporcionados por los 

usuarios, tales como: Facebook, Twitter y otros sitios de redes que se refieren al marketing en redes 

sociales y representan herramientas de bajo costo que se utilizan en la combinación de tecnología e 

interacción social. (Khorsheed), 2020 

 Variable 2: Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de marca es un diseño entre la oferta y la imagen para que esto ocupe un lugar en la 

mente de un consumidor. Para de esta manera obtener mayores beneficios para la organización (Kotler, 

2018



 

 

 

 

 

Variable Dimensiones Definición 

REDES SOCIALES 

Social Media 

Marketing 

Son unidades de acciones que se lleva a cabo por las organizaciones para 

impulsar sus productos o servicios especializados a partir de estrategias que 

permiten posicionar mejor la marca a través de la búsqueda para atraer 

visitas de calidad a la web Sánchez (2018). 

 Atracción de Clientes 
Es la capacidad de atraer clientes comunes con el fin de convertirlos en 

clientes fidelizados o constantes a la empresa Tavira (2015) 

 

Marketing de 

Contenidos 

  Marketing de contenido: Se basa en crear, compartir y publicar material 

relevantes o desarrollados a través de planeaciones para un público objetivo 

Lara (2020) 

 

POSICIONAMIENT

O 

Concepto de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que permite 

hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al 

cliente final. (2014) 

 
Identidad de Marca 

Símbolo o reconocimiento que se le da al producto o servicio como 

reconocimiento a una empresa Suarez (2015) 

Conciencia de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que permite 

hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al 

cliente final. (2014) 

  

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Redes Sociales y Posicionamiento de Marca de la Empresa 

TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. elaborado por Elvis Miguel Falcon Tintaya y Ángel Baroni López en el año 

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se comprende 

fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica 

son adecuadas. 

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

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 

acuerdo con su significado o por la ordenación de 

estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 

algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 

adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene relación 

lógica con la dimensión 

o indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo (no 

cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo    nivel    de 

acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 

dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 



 

 

 

4. Totalmente   de   Acuerdo (alto nivel) El ítem se encuentra está relacionado con la 

dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 

importante, es decir debe 

ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 

afectada la medición de la dimensión. 
 

2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 

puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

5. No cumple con el criterio 

6. Bajo Nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 



 

 

 

 

Variable del instrumento: Redes sociales 

 Primera dimensión: Social Media Marketing 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Marketing boca a 

boca 

 

. 1.- Recomendaría nuestros servicios a 

sus amigos, familiares etc. 

 

4 4 4  

2.-El contenido compartido por la 

empresa de trasporte & Logist Meza 

E.I.R.L genera interacción en los 

comentarios 

4 4 4  

Promoción de 

ventas 

 

3.- Las promociones de la empresa de 

transporte & Logist Meza E.I.R.L genera 

intención de contratar nuestros servicios 

de transporte 

 

4 4 4  

Marketing 

interactivo 

4.- Los videos, fotos, audios, lives 

compartidos por la empresa trasporte & 

Logist Meza E.I.R.L influencia en su 

decisión de contratar los servicios de 

transporte 

 

4 4 4  

 Segunda dimensión: Atracción de clientes 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Engagement 

 

5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras 

redes sociales. 

 

4 4 4  

6.- Se considera un seguidor fiel a las 

empresas que prestan un buen servicio 

de transporte 

 

4 4 4  

Custom audience 

 

7.- Se considera un seguidor activo por 

redes sociales a las empresas que 

prestan un buen servicio de calidad 

 

4 4 4  

8.-El contenido ofrecido por la empresa 

de transporte Meza contribuye a una 

buena atención de esta. 
4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Marketing de Contenido 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Calidad de 

contenido 

9.- Los contenidos ofrecidos por las 

empresas de servicios transportes son 

relevantes 
4 4 4  

 

Plataformas 

digitales 

10.- El manejo de las plataformas 

digitales de las empresas de transporte 

están actualizadas 

 

4 4 4  

11-Las marcas usan más las redes 

sociales para complementar una 

buena atención 

 

 

4 4 4  

 

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 Primera dimensión: Concepto de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Nombre de 

marca 

12.- Reconoce la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. en redes sociales. 
4 4 4  

Historia de marca 
13.- Se considera parte de la historia de 

la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L. 
4 4 4  

Origen de marca 
14.- Le importa el origen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R. 4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 Segunda dimensión: Identidad de Marca 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Personalidad de 

marca 

15.- Usted se identifica con la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. 

 

4 4 4  

Identidad de 

marca 

16.- Reconoce la imagen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L 
4 4 4  

17-La empresa TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. tiene 

presencia significativa en las redes 
4 4 4  

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Conciencia de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Reconocimiento 

de marca 

18.- El contenido creado en la página de 

Facebook de la empresa TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 

sus expectativas sobre la información 

que busca de TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

4 4 4  

Recordar la 

marca 

19.- Considera usted que TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con 

una red social mejora la reputación de 

marca 

4 4 4  

20.- Toma en cuenta a la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. a la hora de usar servicios 

referentes al rubro de transporte 

4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Validación Juicio de Expertos - 3 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Redes Sociales y Posicionamiento de 

Marca de la Empresa TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 

Julio César Vidal Rischmoller 

 
Grado profesional: Maestría ( ) Doctor   ( x) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social  (  ) 

 

Educativa     (x 

 

) 

 

Organizacional ( 

 

 ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Marketing 

Institución donde labora: UCV – CAMPUS LOS OLIVOS 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años                (    ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años         ( x ) 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3.           Datos de la escala:  

La escala de medición empleada para el cuestionario es ordinal 
 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Falcon Tintaya, Elvis Miguel, López Apestegui, Ángel Baroni 

 

 

 

López Apestegui, Ángel Baroni (orcid.0000-0003-3421-3728) 

 

Procedencia: Propiedad del Autor 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Los Olivos-Lima 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 

 

 



 

 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable 1: Redes sociales 

Medio que se utiliza la tecnología para difundir e intercambiar contenidos proporcionados por los 

usuarios, tales como: Facebook, Twitter y otros sitios de redes que se refieren al marketing en redes 

sociales y representan herramientas de bajo costo que se utilizan en la combinación de tecnología e 

interacción social. (Khorsheed), 2020 

 Variable 2: Posicionamiento de marca 

El posicionamiento de marca es un diseño entre la oferta y la imagen para que esto ocupe un lugar en la 

mente de un consumidor. Para de esta manera obtener mayores beneficios para la organización (Kotler, 

2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Dimensiones Definición 

REDES SOCIALES 

Social Media Marketing 

Son unidades de acciones que se lleva a cabo por las organizaciones 

para impulsar sus productos o servicios especializados a partir de 

estrategias que permiten posicionar mejor la marca a través de la 

búsqueda para atraer visitas de calidad a la web Sánchez (2018). 

 

Atracción de Clientes 

Es la capacidad de atraer clientes comunes con el fin de convertirlos 

en clientes fidelizados o constantes a la empresa Tavira (2015) 

 

Marketing de Contenidos 

  Marketing de contenido: Se basa en crear, compartir y publicar 

material relevantes o desarrollados a través de planeaciones para un 

público objetivo Lara (2020) 

 

POSICIONAMIENTO 

Concepto de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que 

permite hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio 

que ofrece al cliente final. (2014) 

 Identidad de Marca 
Símbolo o reconocimiento que se le da al producto o servicio como 

reconocimiento a una empresa Suarez (2015) 

Conciencia de Marca 

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una 

organización, que se pueden caracterizar a base de diseños, nombres, 

términos específicos de la empresa o una combinación de todas que 

permite hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio 

que ofrece al cliente final. (2014) 

 



 

 

 

 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Redes Sociales y Posicionamiento de Marca de la Empresa 

TRANPORT & LOGISTIC MEZA”. elaborado por Elvis Miguel Falcon Tintaya y Ángel Baroni López en el año 

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

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

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

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

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

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

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

 

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

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

9. No cumple con el criterio 

10. Bajo Nivel 

11. Moderado nivel 

12. Alto nivel 



 

 

 

Variable del instrumento: Redes sociales 

 Primera dimensión: Social Media Marketing 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Marketing boca a 

boca 

 

. 1.- Recomendaría nuestros servicios a 

sus amigos, familiares etc. 

 

4 4 4  

2.-El contenido compartido por la 

empresa de trasporte & Logist Meza 

E.I.R.L genera interacción en los 

comentarios 

4 4 4  

Promoción de 

ventas 

 

3.- Las promociones de la empresa de 

transporte & Logist Meza E.I.R.L genera 

intención de contratar nuestros servicios 

de transporte 

 

4 4 4  

Marketing 

interactivo 

4.- Los videos, fotos, audios, lives 

compartidos por la empresa trasporte & 

Logist Meza E.I.R.L influencia en su 

decisión de contratar los servicios de 

transporte 

 

4 4 4  

 Segunda dimensión: Atracción de clientes 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Engagement 

 

5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras 

redes sociales. 

 

4 4 4  

6.- Se considera un seguidor fiel a las 

empresas que prestan un buen servicio 

de transporte 

 

4 4 4  

Custom audience 

 

7.- Se considera un seguidor activo por 

redes sociales a las empresas que 

prestan un buen servicio de calidad 

 

4 4 4  

8.-El contenido ofrecido por la empresa 

de transporte Meza contribuye a una 

buena atención de esta. 
4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Marketing de Contenido 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Calidad de 

contenido 

9.- Los contenidos ofrecidos por las 

empresas de servicios transportes son 

relevantes 
4 4 4  

 

Plataformas 

digitales 

10.- El manejo de las plataformas 

digitales de las empresas de transporte 

están actualizadas 

 

4 4 4  

11-Las marcas usan más las redes 

sociales para complementar una 

buena atención 

 

 

4 4 4  

 

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 Primera dimensión: Concepto de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Nombre de 

marca 

12.- Reconoce la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. en redes sociales. 
4 4 4  

Historia de marca 
13.- Se considera parte de la historia de 

la empresa TRANSPORT & LOGISTIC 

MEZA E.I.R.L. 
4 4 4  

Origen de marca 
14.- Le importa el origen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R. 4 4 4  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 Segunda dimensión: Identidad de Marca 
 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Personalidad de 

marca 

15.- Usted se identifica con la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. 

 

4 4 4  

Identidad de 

marca 

16.- Reconoce la imagen de la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L 
4 4 4  

17-La empresa TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. tiene 

presencia significativa en las redes 
4 4 4  

 

 

 

 

 Tercera dimensión: Conciencia de Marca 

Indicadore

s 

Ítem Clari

dad 

Coher

encia 

Releva

ncia 
Observaciones 

Reconocimiento 

de marca 

18.- El contenido creado en la página de 

Facebook de la empresa TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 

sus expectativas sobre la información 

que busca de TRANSPORT & 

LOGISTIC MEZA E.I.R.L. 

4 4 4  

Recordar la 

marca 

19.- Considera usted que TRANSPORT 

& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con 

una red social mejora la reputación de 

marca 

4 4 4  

20.- Toma en cuenta a la empresa 

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 

E.I.R.L. a la hora de usar servicios 

referentes al rubro de transporte 

4 4 4  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dr. Julio César Vidal Rischmoller 

DNI N° 07401072 

 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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


 

 

Anexo 6 

El instrumento es validado por el experto: 

Tabla 2  

Datos de los expertos Grado académico Criterio 

 

Heleny Soley, Terán Plasencia        Doctora                                       Aplicable 

Roger Orlando Baltodano Valdivia   Maestría                                      Aplicable 

Julio César Vidal Rischmoller           Doctor                                         Aplicable 

 

 

Nota: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 7 

Tabla consistencia Alfa de Cronbach 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

Anexo 8 
 
Tabla de confiabilidad de la variable 1 

              Variable 1                                                                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 9 

Tabla de confiabilidad de la variable 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 11 

 
Interpretación del Rho de Spearman 

 
RANGO RELACIÓ N 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación     negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.75 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

                                    Nota: Díaz. Celis, et al (2021)  

 

 Para la contrastación de la hipótesis formulada en la investigación, se procede 

a ejecutar la prueba de normalidad, esto se debe a que nuestro proyecto se desarrolló 

en base a 110 personas, por el motivo que la población es superior a 50 personas, se 

empleó la prueba de Kolmogórov-Smirnov, en caso que la población fuera menos de 

50 personas se hubiera empleado la prueba de Shapiro-Wilk. Por otra parte, se 

consideró lo siguiente: 

 

H0: La distribución que sostiene es normal 

H2: La distribución que sostiene es anormal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 12 

Formulario Google 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 13 

Base de datos Excel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Anexo 14 

Turnitin 
 

 

 



 

 

 

 
 

 


