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RESUMEN

La investigacion titulada “Las redes sociales y el posicionamiento de una marca
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023” es una investigacion
de tipo aplicada, correlacional, cuantitativa, con un disefio no experimental. Se
plante6 como objetivo general determinar la relacion de las redes sociales en el
posicionamiento de una marca TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los
Olivos- 2023. La muestra estuvo conformada por 110 clientes parte de la
poblacion censal. Se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario estuvo
dirigido a los clientes de la empresa. Por otro lado, la investigacion fue validada
por juicio de expertos y se logré la confiabilidad del instrumento. Finalmente, para
contrastar la hipétesis se empleo la correlacion Rho de Spearman y los resultados
evidencian correlacion de las redes sociales con el posicionamiento (Rho de
Spearman .572 y p valor 0.01).

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



ABSTRACT

The research titled “Social networks and the positioning of a brand TRANSPORT
& LOGISTIC MEZA E.LLR.L., Los Olivos- 2023” is an applied, correlational,
guantitative 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.LR.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



l. INTRODUCCION

Hoy, el uso de la social media es esencial para las corporaciones debido a que
permite una creacion de redes rapida y eficiente, dando una serie de beneficios y
oportunidades que afios atras no se podian realizar, tales como: llegar a un
publico mas amplio, generar mas ventas y obtener reconocimiento por parte de
los consumidores del mercado. Ademaés, son herramientas sin mucha
complejidad de emplear que permiten el crecimiento acelerado y estas siendo
tomadas con mas relevancia pueden conllevar diferentes beneficios para aquellos
quienes lo adopten para su representada. Sin embargo, estos dependen hacia
donde se quiera encaminar la organizacion, como menciona Sampedro (2021)
estas plataformas permiten obtener potenciales clientes que visiten nuestra la
pagina y/o canal para establecer una comunicacion mas cercana con ello, se
genera posicionamiento generamos posicionarnos como marcar y que sigan

comprando mas productos.

Social media ha proporcionado la comunicacion 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 sera fundamental para sacar el maximo
provecho como lo menciona entablado bien la finalidad de la organizacién se
lograra planear buenas estrategias que permitan Mayores ventas y reconocimiento
publico (Freire, 2020). Analizar el entorno permitira el desarrollo de estrategias
mas objetivas y con ello segmentar a los principales clientes, ofreciendo ofertas,
descuentos, precios Unicos que permitan la atraccion y la posible fidelizacion
(Menay Clerque, 2021).

Como se menciona es necesario entablar estrategias conforme a un
analisis del entorno y asi apuntar a resultados mejores, sin embargo, es necesario
conocer sus funciones y manejarlo de manera Optima, el uso de estas
herramientas también ha permitido generar oportunidades y el ahorro de mucha
inversion, hoy las marcas utilizan mas estos medios digitales que los
presenciales, esto permite ahorrar en alquiler de local, gastos basicos,
trabajadores entre otros. Estas herramientas digitales son muy esenciales para la

visibilidad de la empresa, ganarse un espacio en este mercado virtual como lo
1



menciona Mackay (2021) no solo basta con crear calidad en los productos sino
como este producto va a llegar al publico final haciéndolo més apetecible a través
del marketing y poder generar ventas en la cual es lo que se busca. Hablar de
posicionamiento es cOMo una marca quiere ser vista, o donde quiere que un bien
en especifico ocupe el pensamiento de los consumidores en relacién con las
demds 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 globalizacion 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 colocacion 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 comunicacién de una organizacion con la intencion de crear y conservar
ventajas competitivas frente a los demas. Ramos et. al (2022) menciona que los
clientes perciben que la corporacion presenta una preocupacion 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 asi 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 marcay asi 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 permitird mejorar su estrategia de
posicionamiento y dirigir mejor sus esfuerzos de retencion de clientes; Por ello,
es necesario establecer una adecuada comunicacion con los clientes. En la
actualidad muchas personas no entienden el significado de la comunicacién 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)



que los clientes no solo se enfocan en el producto y sus caracteristicas, sino que
la marca genere esa experiencia que le haga sentir identificados y les genere
desarrollar un vinculo emocional. Destacando, que en la actual investigacion se
en focalizara en conocer si la relacion 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.LR.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 afios 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 transformacion digital. Por lo que se mantiene al

margen con las ventas.

De acuerdo con lo manifestado se formula la problematica del estudio
¢, Cudl es la relacion entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la
empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.Il.R.L. Los Olivos- 2023? De igual
manera se formularon las problematicas especificas: (a) ¢ Cual es la relacion entre
el Social Media Marketing y el Posicionamiento de Marca de la empresa
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los Olivos- 20237, (b) ¢Cual es la
relacion entre la Atraccion de Clientes y el Posicionamiento de Marca de la
empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.LR.L., Los Olivos- 2023?
Finalmente, (c) ¢Cual es la relacion entre el Marketing de Contenidos y el
Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA
E.l.LR.L., Los Olivos- 2023?

La siguiente investigacion se justifica tedricamente a través de los
argumentos que se respaldan en base a literatura existente; en cuanto a lo
metodologico, brindando saberes del vinculo entre redes sociales y
posicionamiento, con el objetivo de planear tacticas funcionales que logren el
posicionamiento para facilitar el lazo entre organizacion y consumidor. Se cuenta
con la justificaciébn a nivel practico, puesto que busca atenuar o resolver la
problematica de la investigacion, finalmente se justifica de manera social, dado

que la informacién y los resultados que se obtengan serd beneficioso para



aquellas personas emprendedoras y empresarios que buscan generar mas

conocimientos.

Por consiguiente, se propone como objetivo general: Determinar la relacion
gue 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 especificos: (a)Determinar la relacion que existe entre el
Social Media Marketing y el Posicionamiento de Marca de la empresa
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.L.R.L, Los Olivos- 2023, (b)Determinar la
relacion que existe entre la Atraccion de Clientes y el Posicionamiento de Marca
de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023
y por ultimo,(c) Determinar la relacion que existe entre el Marketing de Contenidos
y el Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.I.LR.L., Los Olivos- 2023.

Se conduce a la formulacion de la hipotesis general:(a) Existe relacion
entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la empresa TRANSPORT
& LOGISTIC MEZA E.Il.R.L. Los Olivos- 2023, asi también se manifestaron las
hipotesis especificas:(a) Existe relacion entre el Social Media Marketing y el
Posicionamiento de Marca de la de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA
E.l.LR.L., Los Olivos- 2023 ,(b) Existe relacion entre atraccion de clientes y el
Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA
E.I.LR.L., Los Olivos- 2023 y por ultimo (c) Existe relacion entre marketing de
contenidos y el Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los Olivos- 2023



Il. MARCO TEORICO

Para efectos del estudio se realiz6 una busqueda exhaustiva de diversos
articulos cientificos 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 investigacion busco determinar el vinculo entre el as
variante de estudio entre los consumidores del sector textil de Copiapd, Chile.
El método utilizado por el autor es no empirico, con un enfoque cuantitativo y
un grado de correlacion. La muestra tomada para el estudio se conformé de
384 consumidores, se utilizaron métodos de investigacion y herramientas de
encuesta. Como resultados de obtiene una correlacién de 0.341, por la cual
se indica que existe un vinculo bajo entre las variantes de estudio. En
conclusion, se obtiene una conexion relevante entre ambas variables de

investigacion.

Lucio et al. (2021) en su estudio persiguieron el objetivo comin de
determinar el vinculo entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en
una organizacion proveedora de productos de educacién. El método utilizado
es un método cuantitativo con disefio no empirico y correlacional. El tamafio
de la muestra escogida constd de 235 consumidores. La herramienta de
investigacién es un cuestionario que consta de 20 preguntas en una escala
ordinal - Likert. Como resultados se obtuvieron que existe un vinculo alto
moderado de 0,612 entre la variable marketing de mix de servicios y la
fidelizacion, rechazando la Ho y aceptando alterna. En conclusién, se
determind que la correcta implementacion del marketing de un marketing mix
de servicios permitiria el incremento de fidelizacion en la organizacion de la

Casa del Emprendedor

Manrique y Gonzaga (2020) como objetivo determinar en qué medida las
empresas pirotécnicas de Tultepec estan adoptando los espacios digitales
como tactica de mercadotecnia. Se realizé una encuesta a la muestra de 20

duefios de empresas pirotécnicas Tultepec. Como resultados, el 100% de las
5



empresas recomiendan usar las redes sociales porque todo esta conectado y
de esta manera se consiguen mas clientes. Y de ellas el 67% que utilizan las
redes como estrategia no la usan para dar informacion 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 paginas mas usadas como
Facebook, YouTube y pagina web. En contraste, el 85% no usa ninguna red

social.

Tapia (2020) tuvo como objetivo general como incide las tacticas del
marketing digital en la eleccion de compras de los ciudadanos de Guayaquil,
con un enfoque cuantitativo de disefio descriptivo correlacional, la muestra
fue de 384 ciudadanos, el instrumento utilizado fue el cuestionario, los
resultados arrojaron un 0.849, esto significa un vinculo alto entre las variantes
de estudio en conclusion el marketing digital ha permitido que las empresas
pueden aprovechar al maximo sus beneficios y el alcance que tiene en la
poblacion, evidenciando la aceptacién en la ciudad de Guayaquil como el uso
de entretenimiento y comercial para ambas partes, es asi 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 construccion del posicionamiento
de marcas de bebidas alcohdlicas entre los jovenes. Se aplicé la encuesta
mediante el instrumento del cuestionario a una muestra de 384 ciudadanos de
Guayaquil, entre 18 a 30 afios. 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 preferirian el licor artesanal por encima
la tradicional, por otro lado, el 41% prefiere mantener una conexion de 2 a 3
horas a las redes sociales y el 46% prefiere mas de 3 horas al dia. Consideran
gue el principal influyente para adquirir alcohol artesanal es realizar una buena
publicidad en redes. Se concluyé que las redes poseen herramientas para
posicionar una marca, en marcas de alcohol en jévenes de ese rango de edad

y género indistinto, mediante estrategias promocionales.



A nivel nacional, se tienen las siguientes investigaciones de los ultimos cinco

anos:

Determinar la relacion entre marketing en redes sociales y el
posicionamiento de la marca Fruti Ice — Lima, 2019, con enfoque cuantitativo
de disefo no experimental, con una muestra de 152 individuos, el instrumento
utilizado el cuestionario, los datos de ambas variables fueron procesados a
traves del software SPSS, dando como resultado a través de R de Pearson
arroja un 0.809 quiere decir que se tiene una correlacion de ambas variables
positiva alta, en conclusion, se comprob6 que el uso del marketing en la social

media impacta en el posicionamiento.

Rojas (2022) el objetivo de su estudio determinar el vinculo entre el las
mismas variantes del estudio en el Banco Scotiabank, se desarrollo bajo el
método cuantitativo no experimental que incluyé a 258 personas como
muestra, el instrumento utilizado el cuestionario, como resultados, la
correlacion fue de 0.901 por tal motivo se considera una relacion positiva muy
alta entre ambas variables de estudio, es decir, el empleo adecuado en aplicar
la primera variante infiere en el incremento de la percepcion de la identidad
financiera, en conclusion la falta de aplicar estrategias de este tipo repercute

en gran medida en la percepcién de la entidad financiera

A nivel nacional Mamani (2020) mostré como finalidad determinar el
vinculo de la social media en la percepcién de una marca de Boutique Zona
Fashions en Truijillo, 2019; el método utilizado en este estudio es de disefio no
experimental, conformado por 56 clientes, el instrumento utilizado fue el
cuestionario, como resultados la relacion es de 0.37 esto demostro un vinculo
positivo bajo entre ambas variantes, llevando a la conclusion que los medios

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

Dario (2020) como objetivo de estudio determinar el vinculo del
posicionamiento y fidelizacion a la marca en los compradores de la Fuerza
Aérea del Perd; con un enfoque cuantitativo no experimental, conformado por
245 asociados, el instrumento utilizado fue el cuestionario, dando como
resultado una relacién de 0.23, esto significa un vinculo positivo bajo de las

variantes de estudio, se concluye y hace énfasis en la importancia del

7



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

percepcion basada en el producto.

Canaza, M (2018) como finalidad del estudio plante conocer el vinculo de
la utilizacion de plataformas digitales en la tactica de marketing digital para la
tienda Las Calceteras de Juliaca; con un enfoque transversal disefo
descriptivo correlativo, conformada por una muestra de 53 individuos de la
tienda, se utilizd un cuestionario de 28 preguntas para responder el caso. Los
resultados obtenidos para responder el problema general del estudio, se
pasaron los datos en estadisticas paramétricas para obtener la relacion de las
variantes y de esta manera responder al objetivo general de estudio y dar
concluido el tema de investigacion, asi mismo aplicado el instrumento en
mencién, se obtiene un valor de 0.653 por la cual es considerada como
correlacion moderada segun la tabla de escalas, se concluye que el uso
adecuado de plataformas digitales influiria 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 teorias de las redes sociales. Segun
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 teoria que son supuestos basicos 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 teoria refiere la red como una articulacién entre diferentes conjuntos, a
través de conexiones que intercambian informacion entre si, fortaleciéndose

ambas partes.

Por concepto, Garcia y Marulanda (2019) menciona que la primera
variante son plataformas virtuales como Facebook, YouTube, Twitter, entre
otras, que tiene como fin socializar e intercambiar informacién entre los
usuarios, por otra parte, Lopez (2021) las redes sociales son medios digitales
gque se implementa como una herramienta empresarial, por el motivo que su

alcance es masivo y forma parte de las vidas personas.



Asimismo, Uddin (2020) definio las redes sociales como medios para la
interaccion social, ya que son integrales que van mas alla del marketing de
comunicacién 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 informacion a un gran numero de usuarios, y utiliza la
tecnologia para difundir e intercambiar contenidos proporcionados por los
usuarios, las plataformas son una herramienta muy eficaz al momento de
difundir informacién y crear vinculos masicos, con intereses comunes 0
similares, asi mismo redes sociales y representan herramientas de bajo costo
que se utilizan en la combinacion de tecnologia e interaccién social.
(Khorsheed, 2020).

Para la primera dimension 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 linea y la aplicacion de conocimientos, conceptos
y técnicas necesarias para promover fines econdémicos y sociales y se
preocupa por analizar las implicaciones de las politicas, actividades y
decisiones. Es un proceso estratégico y sistematico para establecer la
influencia de la organizacion y aumentar la reputacion de la misma (Mariani y
Nambisan, 2021). El primer indicador es el marketing boca a boca, conocido
como publicidad boca a boca. (Maria, 2019). Numerosas mejores practicas y
estrategias de marketing promueven la boca a boca organico, pero las
campafas, particularmente aquellos en las redes sociales, podrian apuntar
especificamente a aumentar el marketing digital de un negocio en Internet
(Khasawneh, 2021). Como segundo indicador se tiene a la promocién de
ventas en redes sociales, la cual ayuda aumentando la aparicion de la marca
en linea. Las empresas emplean la promocion 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 rapidamente a
las personas interesadas en su marca a su sitio web para aumentar tasas de

conversion (Martinus & Anggraini, 2018). Como tercer indicador, el marketing



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 personalizacion ha tomado el
centro de la publicidad digital, el enfoque, que existe desde hace mas de una
década, ha proliferado.

Dentro de los conceptos de la segunda dimension titulada atraccion de
clientes Van et al (2019) refiere a la capacidad de la organizacion de poder
captar y mantener a posibles clientes en el futuro a través de la entrega de
experiencias unicas 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 atraccion de clientes como primer indicador se tiene el
engagement, Mejia (2020) refiere que el compromiso es la lealtad dada por el
cliente con la empresa ante cualquier situacion que se encuentre, el segundo
indicador custom audience Kim (2019) Se refiere a la practica de crear
estrategias para tener una idea y poder segmentar los diferentes gustos y

preferencias del publico objetivo.

Dentro de los conceptos de la tercera dimensiéon marketing de contenidos,
Cornejo y Hernandez (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 informacién relevante de gran interés. Ademas, para
estimar el marketing de contenidos, se usara el primer indicador de calidad de
contenido. Este es el formato en el que se presentara el contenido al
consumidor. Jones (2014) dice que la planificacion 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,
ademas de una propuesta de valor notable (Halligan y Shah, 2012). Es
fundamental los diferentes tipos de contenidos necesitamos para nuestro
publico objetivo. El contenido a producirse se sujetara a distinto factores a
tomar en cuenta, como la prioridad de su publico, 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 integracidon en las
actividades de comunicacion puede mejorar el rendimiento empresarial,
mientras que Facebook es una de las plataformas mas eficaces. Lleva las
estrategias de comunicacion tradicionales un paso mas alla al transformar
consumidores pasivos en interactivos a través de sus reacciones a las
publicaciones, formando asi un apoyo de marca en la intencion de compra
(Mariappan & Md Saad, 2020).

El estudio se respalda en las bases tedricas del concepto de
posicionamiento. indican que Kotler y Armstrong (2007), que es el lugar que
tiene en la percepcion del individuo de aquellos servicios o productos
adquiridos por el cliente en relacion de la competencia que busca el mismo
objetivo, diferenciarse de los demas. Philip Kotler (2013) Desarrollar teorias de
diferenciacion y posicionamiento competitivo. Argumenta que la organizacion
puede generar el éxito si su estrategia es planeada en base a una
investigacion, para ofrecer asertividad y generar una propuesta de valor Unica,
diferenciandose aside sus competidores en la percepcion 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 maximo las
soluciones que ofrece los articulos en los clientes, conforme a sus beneficios
y la utilidad se podra generar un recordatorio en las mentes de sus
consumidores. Araoz (2000) la percepcion 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 dimension concepto de la marca
como referente de la oferta de la empresa. Kotler (1992) Un nombre, término,
marca, simbolo, es la combinacién de todos los términos para distinguir,
articulos de una empresa, para diferenciar de las demas organizaciones en el
mercado. Como primer indicador historia de la marca segin Salmon (2016) el

foco estd 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 como construir, medir y gestionar la equidad de marca,
incluyendo la importancia del origen de la marca en la construccion de la

imagen distintiva de la compafia. (Keller, 2008)

Dentro de los conceptos de la segunda dimension identidad de marca
segun Bafos (2012) desempefian un papel en dar direccion, propdsito 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
diferenciay 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
identificacion por parte del publico qué es una marca y la diferenciacion
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 razén de ser de la marca, por la cual implica promesas de la

empresa hacia los individuos mediante sus articulos.

Dentro de los conceptos de la tercera dimension conciencia de marca
segun Rubalcava, Sanchez (2019) nace de la propia experiencia del
consumidor de adquirir la aptitud para identificar una marca en especifico.
Dentro de los conceptos como primer indicador reconocimiento de marca
Joachimsthaler (2000) menciona la importancia de crear una impresion
positiva en la percepcion de los consumidores. Dentro de los conceptos como
segundo indicador recordar la marca Sharp (2013) ha investigado la
recordacion de marcay ha cuestionado la idea de que los consumidores eligen

marcas basandose en factores como la lealtad o la conexiéon emocional.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El método de utilizado es de caracter aplicado debido a que es importante
brindar una via adicional para abordar una problematica previamente identificada
en la comunidad. Su objetivo es transformar conocimientos tedricos y practicos,
que serviran 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
hipétesis planteadas y a su vez, se realizara un analisis estadistico. (Hernandez
y Baptista, 2018). En cuanto al disefio se opté no experimental puesto que el fin
de esta investigacion no es manipular variables. (Hernandez y Baptista, 2018).
Transversal, dado que solo se levanta informacion en una sola ocasién, no se

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

El proyecto es de nivel correlacional, la finalidad es averiguar el vinculo
entre dos o mAas variables de investigacion, responder la pregunta de
investigacion y medir estadisticamente la correlaciébn entre las variantes.
(Hernandez y Mendoza, 2018)

Figura O1.

Simbologia de disefio

V1
M: Conformado por la  empresa
m r TRANSPORT LOGISTIC MEZA E.I.R.L.
V1: Redes sociales
V2 V2: Posicionamiento

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 01: Redes Sociales.

Las redes sociales: Medio que se utiliza la tecnologia para difundir e
intercambiar contenidos proporcionados por los usuarios, son plataformas
sociales que permiten agilizar una comunicacion rapida y eficaz, entre ellas se
encuentra, Twitter, Facebook entre otras, asi mismo representan herramientas de
bajo costo que se utilizan en la combinacion de tecnologia e interaccion social.
(Khorsheed, 2020).

Esta variable se calcul6 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 busqueda para

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

Atraccion 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 publico objetivo Lara (2020)
Los indicadores son. Marketing de boca a boca, promocién de ventas, marketing
interactivo, engagement, custom audience, calidad de contenido, plataformas
digitales.

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

cuya valoracién se encuentra detallada en el apartado de anexos.
Variable 02: Posicionamiento de Marca

El Posicionamiento de marca: Se especifica en disefiar 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 calcul6 con las dimensiones presentadas:
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Identidad de Marca: Simbolo 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 organizacion, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacion 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 Sdnchez (2019)

Los indicadores son: Nombre, historia, origen, personalidad e identidad y
reconocimiento, todo de acuerdo a la marca.
Se utilizara un cuestionario con 09 items con la escala ordinal de Likert

cuya valoracién se encuentra detallada en el apartado de anexos.

La matriz de operacionalizaciéon de variables. Se puede visualizar en

Anexo 1.
3.3. Poblacion, Muestra y Muestreo

Se considera una unidad de valores con cantidades que tengan una serie
de especificaciones y caracteristicas en comun, actores o individuos que se
toman como eje de estudio en las investigaciones. (Hernandez y Mendoza, 2018).
Es asi como para esta tesis de investigacién la poblacién seleccionada se
conformara 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 inclusion:

Obando (2016) son caracteristicas definitorias que el individuo debe tener para
ser considerados en el estudio, a partir del proceso de cumplir con las
indicaciones, se extraeran a los sujetos para la prueba del estudio

correspondiente

De acuerdo con el proyecto, se tomaran 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 exclusion:

Se excluyeron a aquella clientela que no hayan requerido el servicio 2
veces en el periodo de abril a julio 2023 en laempresa TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.l.R.L.

Unidad de analisis
Los clientes de la entidad TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.
3.3.2 Muestra

Baena (2017) Es una porcidon o un subconjunto representativo tomado y
extraido de una poblacion mas grande y disponible, en diferentes aplicaciones,
se interesa que la muestra sea representativa y que cumpla algunas
caracteristicas técnicas similares en los individuos con el fin de estudiar a cada
individuo de dicha a poblacién, asi mismo los resultados obtenidos seran precisas
y util en las investigaciones. Ramirez (1999) refiere que la muestra censal es
tomar a todo un conjunto significativo de personas, para obtener una unidad de

analisis mas representativa
3.3.3 Muestreo

Herndndez (2014) refiera como procesos selectivos orientadas a las
particularidades de la investigacion, su disefio 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 recoleccion de datos

En la ejecucion del proyecto de investigacion, se empleé el cuestionario,
ya que es el mas relevante para esta investigacion y permite una mejor respuesta
a las tareas que planteadas. Hernandez y Mendoza (2018) consideran a la
encuesta como el método mas utilizado como procedimiento investigativo,
permite recolectar informacion estructurada, buscando datos como: Opiniones,
gustos, preferencias, like, etc., un cuestionario permite el recojo de informacion
conformada por un grupo de items desarrolladas a partir de las variantes de
estudios de la investigaciéon que seran medidos a través de esta herramienta.

(Hernandez y Mendoza, 2018). Facilitando el procesamiento y analisis de los
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mismos instrumentos: El cuestionario contd con 11 items para la primera variante

y 9 items para la segunda.

Hernandez 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 selecciono el coeficiente alfa de Cronbach teniendo

en consideracion la valoracion de Likert.

Asi mismo, se consigui6 la validez del instrumento de parte del juicio de
expertos de la Dra. Teran Plasencia Heleny Soley quien es doctora en
administracion, incluyendo Dr. Vidal Rischmoller Julio César y al Mg Roger
Orlando Baltodano Valdivia y a partir de ahi se pudo verificar la coherencia de las
respuestas, con la finalidad de lograr el vinculo con nuestras variantes y medirlas.
Inmediatamente se puso en la aplicacién en el analisis de fiabilidad, obteniendo
para la primera variable una valoraciéon de Bueno con 0.862 y para la segunda
variable se obtuvo un nivel de fiabilidad de 0.800 con valoracion Bueno. Para
obtener dichos resultados se implementd una prueba previa con 10 individuos de
la poblacion de estudio. Ver anexo 6,7 ,8y 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 investigacion en base a sus opiniones de personas
especializadas en el tema, donde se expondrd los criterios de calidad

correspondiente al proyecto
Confiabilidad

Hernandez (2013) refiere que la utilizacion del instrumento nuevamente
aplicada al mismo individuo, da como respuestas similares a su primera

aplicacién, dando entender que los resultados son fiables para la investigacion.
3.5 Procedimientos

Los procedimientos comenzaron cuando el nombre del proyecto de
investigacion propuesto, que requeria una reunion de Zoom con el autor y un
representante de la empresa, llegé a un acuerdo en el que acordaron usar el

nombre de la organizacion para nuestros fines de investigacion. a cambio de
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aportar un proyecto de investigacion para mejorar la empresa. Desde entonces
se ha analizado la bibliografia de diversas bases de datos, lo que permite
entender si existen fuentes fiables sobre el tema de interés. Luego se formul6 un
problema de investigacion general y detallado, asi como justificaciones, objetivos
e hipdtesis. Finalmente, se analizaron y redactaron los antecedentes, asi como
las diversas teorias de las variantes del estudio. Luego se enmarco la
metodologia empleada, con mucha especificacion y precision, se definio tipo y
disefio, por otra parte se elaboro la formulacion de las items para el cuestionario,
para poseer la confiabilidad de los instrumentos se realiz6 una prueba de testeo
para medir la veracidad y ver si es aplicable en la tesis, luego se redactara los
aspectos éticos de la investigacion con respecto a la participacion voluntaria,
principio de no maleficencia, principio de beneficencia, autonomia y justicia. Asi
mismo se aplica el instrumento a la poblacion de 110 clientes, para generar la
base de informacion, 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 analisis de datos

Asi mismo luego de la aplicaciéon del instrumento, la informacion fue
recolectada mediante los métodos estadisticos descriptivos, segin Rendon
(2016) tiene como objetivo realizar un analisis mas sencillo a través de figuras,
cuadros o gréaficos, enfocandose en proporcionar informaciéon puntual de los
resultados .En cuanto la obtencién de informacion, se tomaron encuestas que
contenian un total de 20 items, en la cual se aplicaron a 110 clientes de la
empresa, los datos se recopilo a través de Google Forms y este se envié a Excel
para luego procesarlo en el SPSS V27 por medio de los estadistica descriptiva,
definido por Narkhede (2018) como el estudio y sintesis de data obtenida a partir
de muestras de investigacion y extrae las caracteristicas mas 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 investigacion fueron
procesados al software IBM SPSS Statistics, por la cual permitio 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.

Ademas, la investigacion se tendra 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, asi mismo de poder incorporarlo dentro de su tema de estudio y dar
analisis 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 investigacion
0 grupos sociales gque integran la investigacion, la primera prioridad del
investigador debe ser siempre el bienestar de la humanidad, y la preocupacién de
los cientificos irA méas alla 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 investigacion.

No Maleficencia: Los datos proporcionados y toda la base adquirida en el
estudio, son sumamente confiables, a la par con la interpretacion 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 “dafo”, sin embargo, es multifacético. Se entiende que el “dafio”
como una accién fisica o verbal a los integrantes de una investigacion, 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 gue realizamos y sus consecuencias.

Autonomia: Tienen la facultad de participar o retirar de la investigacién en
el momento que lo requieran, llamado también respeto, asi mismo las personas

tienen la libertad de poder elegir, aplicando su propio analisis reflexivo, analizando
19



aspectos positivos y negativos. La gente mas independiente mas capaces de
crear un cambio trascendente en sus comunidades a través de la colaboracion
buscar objetivos comunes con los demas mientras expanden su actual

prosperidad y en el futuro.

Justicia: El proyecto se llevara y desarrollara con integridad y objetividad
al llevar a cabo una interpretacion de los autores, sin exclusion 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 aplicacion de los principios de justicia a nivel social significa
gue los grupos vulnerables especiales, como los presos, los enfermos mentales,
las minorias étnicas, los nifios, las mujeres embarazadas, los pacientes
terminales, etc., deben distinguirse y llevarse a cabo una investigacién. Solo bajo

ciertas circunstancias.
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IV. RESULTADOS
4.1 Resultados descriptivos
Tabla 1

Frecuencia de la variable Redes Sociales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido 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

Variable 1 Redes Sociales

100

80
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40
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Alto

Variable 1 Redes Sociales

Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29

De acuerdo con la figura 2, tabla 3. Basado en el analisis, se logro

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

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado

Valido 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

Variable 2 Posicionamiento de Marca

Porcentaje

Baja Medio Alto

Variable 2 Posicionamiento de Marca
Nota. Resultado conseguido del IBM SPSS v.29

De acuerdo a la figura 3, tabla 4. En base a la tabulacion, 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 posicion soélida y bien establecida entre sus clientes
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4.2 Resultados Inferenciales

Para Herndndez et al. (2014) la estadistica inferencial no tiene solo como
objetivo describir las variables y su distribucion, sino que también busca
responder a hipotesis planteadas, es asi que para responder a las hipotesis los
resultados se obtiene a partir de la utilizacion de la poblacién o universo, la
muestra e inferencias, asi como la media y desviacién estandar y estadistica.
Tabla 5 (Ver anexo 10)

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de la hipétesis general

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
244 110 .001 .827 110 .001
143 110 .001 .922 110 .001

a. Correccién de significacion de Lilliefors
Interpretacion

Se puede evidenciar, segun de los resultados obtenidos a través del
SPSSv29, dentro de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimov en efecto
no demuestran una reparticion normal, debido que la sig. su valor es menor a p
de 0.05, por tal motivo, se rechaza HO y se debe de aceptar H1, y se aceptara el

coeficiente de correlacién de Spearman.
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Prueba de hipo6tesis general
HO: No existe relacion entre las redes sociales y posicionamiento de marca de la
empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L. Los Olivos- 2023
H1: Si existe relacidon 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 correlacion Rho de Spearman de la hipotesis general

Redes Sociales Posicionamiento

Rho de Spearman Redes Sociales Coeficiente de correlacion 1.000 572"
Sig. (bilateral) . .001
N 110 110
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 572" 1.000
Sig. (bilateral) .001
N 110 110

**_|a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion

Los resultados mostrados a continuacion, se puede observar claramente
una correlacién positivo considerable, esto se dio en base los resultados de
correlaciéon de 0.572. Ademas, la Sig. Es inferior a 0.05, por lo cual, se acepta la
H1 y rechaza la Ho. Es decir, existe una correlacion 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 hipotesis especifica 1

HO: No existe relacion 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 relacion 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 correlacion de la hipoétesis especifica 1

Social Media

Marketing Posicionamiento

Rho de Spearman D1 Social Media Marketing  Coeficiente de 1.000 .654"
correlacion

Sig. (bilateral) . .001

N 110 110

V2 Posicionamiento Coeficiente de .654™ 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 110 110

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

Los resultados muestran que existe un vinculo positivo moderado, en
donde la correlacion es de 0.654. Rechazando asi 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 dimensién para una mejor percepcion de marca de
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion entre atraccion de clientes y el Posicionamiento de Marca
de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los Olivos- 2023

H1: Si existe relacion entre atraccion de clientes y el Posicionamiento de Marca
de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los Olivos- 2023
Tabla 12

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

D2Atraccion V2Posiciona

De Cliente mineto

Rho de Spearman D2 Atraccion De Coeficiente de correlacion 1.000 .455™
Cliente

Sig. (bilateral) . .001

N 110 110

V2 Posicionamiento Coeficiente de correlacion .455™ 1.000

Sig. (bilateral) .001 .

N 110 110

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion

Segun los datos a continuacién, muestran como resultado una correlaciéon
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 vinculo de
la atraccion de cliente con la variable 2 de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA
E.LR.L
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Prueba de hipétesis especifica 3

HO: No existe relacién entre marketing de contenidos y el Posicionamiento de
Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.LR.L., Los Olivos-
2023.

H1: Si existe relacion 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 correlacidon de hipotesis especifica 3

D3MarketingD V2Posicionami

eContenido ento
Rho de D3 Marketing De Coeficiente de 1.000 379"
Spearman Contenido correlacion
Sig. (bilateral) . .001
N 110 110
V2 Posicionamiento Coeficiente de .379™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .001
N 110 110

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

Interpretacion

Se evidencia en la informacién presentada, un vinculo positivo medio en la cual
se identifica una correlacién de 0.379. Asimismo, se debe negar la Ho debido a
que la Sig. es inferior a .005 por tal razén se acepta la H1, por consiguiente,
marketing de contenidos tienen una correlacién positiva media con la segunda

variante de estudios
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V. DISCUSION

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 fendmeno ha transformado
significativamente la dinamica de las interacciones sociales y, por ende, ha
redefinido la forma en que las organizaciones se relacionan con su publico. Las
plataformas digitales han evolucionado en potentes herramientas para el
establecimiento y consolidacién de la presencia de una marca en linea, siendo
esenciales para el éxito y relevancia en un mundo altamente competitivo. En este
contexto, la posicion de una organizacion en medio digitales se erige como un
pilar fundamental para alcanzar los objetivos empresariales y disefiar lazos firmes
con los consumidores. Este texto explorard a fondo el vinculo de las redes
digitales en la percepcion de una marca, destacando su trascendencia en la
actualidad y las estrategias clave para lograr una presencia sélida y positiva en
este entorno digital en constante evolucion. Es por lo que se presentd determinar
la relacién 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 mas informaciéon sobre un tema. Es preciso, la utilizacion de las
redes sociales para contribuir en alcanzar una posicion mas favorable. de la
empresa con el consumidor. Asi mismo, Los resultados obtenidos en el estudio
revelan una relacion positiva entre las variantes.

De acuerdo a lo obtenido del estudio, se logré un nivel alto que se refleja
en un 98.18% de frecuencia en la implementacion de redes sociales como
estrategia de posicionamiento de marca. Ademas, se obtuvo un 66.36% de
frecuencia que denota un nivel alto en la estrategia de marketing de

posicionamiento.

En cuanto a la hipotesis general, los resultados mostrados a continuacion, se
puede observar claramente una correlacién positivo considerable, esto se dio en
base los resultados de correlacion de 0.572. Ademas, la Sig. Es inferior a 0.05,
por lo cual, se acepta la H1 y rechaza la Ho. Es decir, existe una correlacion
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 Alvarez y Rodriguez (2019) con su articulo, present6

como objetivo determinar el vinculo 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 correlacion de ambas variables positiva alta, en conclusién, el uso del
marketing en plataformas digitales afecta en el posicionamiento. Es por ello que
en la teoria Martins (2009) refiere la red como una articulacién entre diferentes
conjuntos, a través de conexiones que intercambian informacion entre si,
fortaleciéndose ambas partes. De esta manera, las redes sociales han
transformado radicalmente el ambito del marketing, convirtiéndose en
herramientas esenciales para las estrategias de promocion y comunicacion de las
empresas. Su importancia radica en diversos aspectos cruciales para el éxito en

el mundo actual.

En cuanto a los resultados en relacion a la hipotesis 1, indican que se
confirma con un vinculo positivo, en el cual el coeficiente de correlacion da .654.
Rechazando asi la HO dado que la Sig. Es de .001 hay un vinculo positivo
considerable, dando a entender que es muy importante el uso de la primera
dimension para la segunda variante de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.
Siguiendo la investigacion de Noa (2020), se llevo a cabo un estudio para analizar
la conexion entre las variantes relacionadas al estudio en los clientes del rubro
textil. Los resultados revelaron una correlacion de 0.341, lo que indica una
relacion baja entre las variantes mencionadas. En conclusion, se obtiene un
vinculo positivo entre las variables de estudio, dado ello en la teoria de Mariani y
Nambisan (2021) menciona que colabora en persuadir a los consumidores de que
los articulos de la organizacion son valiosos, utilizando comunidades en linea y
aplicando el conocimiento, ideas y técnicas esenciales para promover objetivos
tanto econOmicos como sociales. Ademas, se enfoca en examinar las
consecuencias de las politicas, acciones y elecciones. Es asi 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 disefiadas que involucran
la composicidén, promocion de contenido significativo y llamativo en plataformas

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

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

Con respecto a los hallazgos en la segunda hipotesis especifica, muestra
como resultado una correlacion media obteniendo 0,455. A su vez se rechaza la
HO dado que la Sig. Es 001 por consiguiente existe un vinculo entre la atraccion
de cliente con la segunda variable de TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L.
Rojas (2022) buscé determinar relacion 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 correlacion del Rho de Spearman es
0.901 por tal motivo se considera una relacidon positiva muy alta entre ambas
variables de estudio, en conclusién, la falta de aplicar estrategias en las redes
sociales repercute significativamente en el posicionamiento de la entidad
financiera. Dado ello en la teoria de Van et al (2019) se refiere a la habilidad de
la organizacion para atraer y mantener a posibles clientes ofreciendo experiencias
distintivas durante el proceso de prestacion de servicios. Es asi como La atraccion
de clientes y el posicionamiento de marca estan estrechamente interconectados
en el ambito del marketing. Atraer a los clientes implica captar su interés y generar
un deseo por los productos o servicios de una marca. Esta atraccion se potencia
cuando la marca ha logrado un posicionamiento efectivo en la mente de los

consumidores, destacandose de manera distintiva en el mercado.

Para concluir, los resultados de la tercera hipotesis especifica respaldan
una correlacion 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
razén se acepta la H1, por consiguiente, marketing de contenidos tienen una
correlacion positiva media con la segunda variable de TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.I.LR.L. En conformidad con Tapia (2020) dando como resultados un
0.849, esto significa un vinculo alto entre las variables de estudio. En conclusion,
el marketing digital ha permitido que las empresas pueden aprovechar al maximo
sus beneficios y el alcance que tiene en la poblacion. Es por ello que en la teoria
de Cornejo y Hernandez (2019) se describe como un conjunto de tacticas
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 dimension un instrumento estratégico clave para mejorar del reconocimiento
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de la organizacion al permitir que la marca destaque, conecte emocionalmente

con la audiencia y se posicione como lider referente en su industria.
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VI. CONCLUSIONES
En la presente investigacion se concluye lo siguiente conforme a los resultados a
través de los instrumentos aplicados a la poblacion:

Con respecto al objetivo general, llegamos a concluir que la relacion de las
variables redes sociales y posicionamiento de marca de laempresa TRANSPORT
& LOGISTIC MEZA E.ILR.L., Los Olivos- 2023 es de correlacion positiva
considerable de .572, asi mismo la significancia es menor a p valor de 0.05 ante
estos resultados se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipoétesis nula en
funcion al coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Por otra parte, se queda
en evidencia que ambas variables de estudio tienen correlacion, puesto que las
redes sociales son esencial en el posicionamiento de marca, ya que permite que
la conexiones con sus clientes sean mas interactivos a través de las plataformas
virtuales y poder entender su comportamiento a través de un analisis que tienen
las mismas plataformas para que ofrezcan contenidos de calidad.

Respecto al primer objetivo, se concluye que la relacién entre el Social
Media Marketing y Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.LR.L, Los Olivos- 2023, tienen una correlacion positiva
considerable de .654, asi mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante
estos resultados se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Asi
mismo, se queda en evidencia que ambas variables de estudio tienen correlacion,
puesto que el uso de las plataformas genera positividad en el posicionamiento de
marca a la empresa, otorgandole visibilidad y reconocimiento.

Respecto al segundo objetivo, se concluye que la relacién entre atraccion
de clientes y Posicionamiento de Marca de laempresa TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.l.R.L, Los Olivos- 2023, tiene una correlacion positiva media de .455, asi
mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante estos resultados se acepta
la hipétesis alternar y se rechaza la hipétesis nula. Por otra parte, se queda en
evidencia que ambas variables tienen correlacion, puesto que atraer clientes
permite que la empresa pueda crecer y mejorar en sus servicios, fidelizarlos y
posicionarlos como Unica empresa ante cualquier servicio que se presente.

Respecto al tercer objetivo, se concluye que la relacion marketing de
contenido y Posicionamiento de Marca de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.l.R.L, Los Olivos- 2023, tiene una correlacion positiva media de .379, asi

mismo la significancia es menor a p valor de 0.05, ante esos resultados se acepta
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la hipétesis alternar y se rechaza la hipétesis nula. Por otra parte, el marketing
contenido influye medianamente a los clientes por lo que la empresa deberia de
tomar mas en cuenta en los contenidos publicitarios para posicionarse como

marca preferida de ofrecer el servicio de transporte & logistica
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VIl. RECOMENDACIONES

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

Transport & Logistic Meza E.l.LR.L :

Seguir manteniendo esa comunicacion efectiva que tiene a través de las
plataformas virtuales, debido al uso global que tiene y que forma parte del dia a
dia de los individuos y futuros clientes potenciales, asi mismo las redes virtuales
tienen la capacidad de analizar y segmentar al publico objetivo para lanzar
campafas exitosas, por ende la empresa de Transport & Logistic Meza E.I.LR.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 ain mas su alcance, no solo tener una sola
plataforma porque esto delimitaria la atraccion de nuevos clientes, estar al tanto
de las nuevas tendencias generaria nuevas oportunidades para la empresa
Transport & Logistic Meza E.I.R.L y darse conocer a un publico mas amplio y
poder asi atraerlos como empresa que ofrecer servicios de calidad en el

transporte.

Asi 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, asi
mismo este les permitira posicionarse no solo en el pensamiento del consumidor

si no también en el rubro del transporte y logistica.

Finalmente estar actualizado en el contenido que se le ofrece al publico,
ofrecer flayers que permita la interaccion 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 operacionalizacion de la variable redes sociales

Marketing de Contenidos

-Calidad de contenido
-Plataformas digitales

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Medio que se utiliza la tecnologia
para difundir e intercambiar Las redes sociales
contenidos proporcionados por se mediran P1; P2; P3
los usuarios, tales como: . P4
: - bajo  tres

Facebook, Twitter y otros sitios di . ) ial
de redes que se refieren al imensiones,  socia -Marketing Boca a Boca
marketing en redes sociales y medla_ mz}rketmg, Social Media Marketing -Promoci6n de ventas
representan herramientas  de atraccion de clientes y -Marketing interactivo
bajo costo que se utilizan en la marketing de
combinacion de tecnologia e contenidos. Cada una
interaccion social. (Khorsheed), de estas dimensiones
2020)

cuenta con sus

respectivos indicadores

para ser

mefildos bajo la escala P5: P6:

_ordlnal de P7: P8

Likert.
Redes Sociales Ordinal — escala de
. . - Engagement Likert
Atraccion de Clientes _Custom audience
P9; P10;
P11.




Matriz de operacionalizacién de la variable posicionamiento

-Reconocimiento de marca
-Recordar la marca

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
El posicionamiento de marca es un La variable posicionamiento de
disefio entre la oferta y la imagen marca estard sujeta a la medida a
para que esto ocupe un lugar en la través de las siguientes dimensiones: P12; P13;
mente de un consumidor. Para de Concepto de marca, identidad de P14
esta manera obtener mayores marca y por ultimo conciencia de
beneficios para la organizacién | marca. Cada una de estas -Nombre de la marca
(Kotler, dimensiones tiene incluido sus Concepto de Marca 'H'§t0r'a de marca
2018) dimensiones correspondientes para -Origen de la marca
viabilizar su evaluacion
P15; P16;17
. . Ordinal —
Posicionamiento de Marca . _
\dentidad de Marca -Personalidad de Marca escala de Likert
-ldentidad de marca
Conciencia de Marca P18; P19; P20




Anexo 2

Matriz de consistencia.

2023?

Problgma.d,e i S Variables Dimensiones Indicadores items Metodologia
Investigacion Objetivos Hipotesis
Problema General | Objetivo General Hipo6tesis General
Marketing Boca a Boca 1P2.P
Determinar la
¢Cuél es la relacion|relacién que existe Existe relacién entre _ _ —
entre las redes|entre las redes . Social Media Promocioén de ventas Enfoque de
sociales y|sociales y las redes sociales y Marketing 3.P ; SRy
& . q iy . ge [POsicionamiento  de investigacion:
posicionamiento  de|posicionamiento de| . o, 7o empresa _ : Enfoque cuantitativo
marca de la empresa|marca de la empresa TRANSPORT Py Marketing interactivo
TRANSPORT & TRANSPORT &'~ 2~ MEZA 4P Tipo de investigacion:
LOGISTIC MEZA|LOGISTIC MEZA . licad
. . E.LR.L. Los Olivos- aplicaca
E.LR.L. Los Olivos-|E.lLR.L. Los Olivos-
2023? 2023 2023 .
Redes Sociales Engagement 5P6.P S . o
Disefio de investigacion:
— — Atraccion de No experimental de
Problemas Objetivos Hipotesis Clientes corte transversal
Especificos Especificos Especificas 7P 8.P
(1) ¢Cudl es la (1) Determinar la (a)Existe relacion entre Custom audience ) L
relacion  entre el|of 0T ole existe|€! | Social  Media Nivel de |f:V9§t|96|10'0n1
i i i correlacional
N Medi2 entre el Social Media| Horceord V- e Calidad de contenido 9.P
Marketing el Marketin el Posicionamiento  de : o
Posicionamiento  de Posiciongmierilto de|Marca de la de la Marketing de Poblacién:110
Marca de la empresa Marca de la empresa empresa Contenidos N
TRANSPORT & TRANSPORT & TRANSPORT & Plataformas digitales 10.P11.P
LOSISTIC  aiEZALogisTc. weza|LOSTIS - HezA
o E.LR.L, Los Olivos-[, ., "
2023? 2023 o
2023 Nombre de la marca 12.p Técnica:
; Cua i i encuesta
(2|) _f,CuaI es la (2) Determinar la (b) Existe _(elauon
relacion  entre la relacion que existe entre  atraccion de Concepto de o .
Atraccion de Clientes entre la Atraccién de clientes 'y el . i Marca Historia de marca 13.P Instrumento:
y el Posicionamiento | ..~ © y o1| Posicionamiento  de Posicionamiento cuestionario
de Marca de la de la Posicionamiento de Marca de la empresa de Marca Ori del 14p
empresa Marca de la de la|  RANSPORT & rigen de fa marca ' Escala:
LOGISTIC.  MEZA|STPresa EIRL, Los Olvos Ordinal / Liker
ELRL., Los Olivos-| [RANSPORT = &lo053 " Identidad de P lidad de M 15p
1LR.L, LOGISTIC  MEZA Marca ersonalidad de Marca .




¢Cudl es la relacion
entre el Marketing de
Contenidos vy el
Posicionamiento  de
Marca de la empresa
TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA
E.LR.L., Los Olivos-
20237

E.l.LR.L., Los Olivos-
2023

(3) Determinar la
relacion que existe
entre el Marketing de
Contenidos y el
Posicionamiento de
Marca de la de la
empresa
TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA
E.LR.L., Los Olivos-
2023.

(c) Existe

relacion

entre marketing de

contenidos y

Posicionamiento

Marca de la empresa

TRANSPORT
LOGISTIC

el
de

&
MEZA

E.lLR.L., Los Olivos-

2023.

Identidad de marca 16.P 17. P
Reconocimiento de marca
18.P
Conciencia de
Marca
Recordar la marca 19.P 20. P

Elaboracion propia




Anexo 3

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 8 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: I RUC: 20602489907

TRANSPORT & LOGISTIC MEZAE.IR.L.

Nombre del Titular o Representante legal:
Oscar Raul Meza Alva

Nombres y Apellidos
Oscar Raul Meza Alva DNI:07351258

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) ), autorizo en
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Redes sociales y posicionamiento de marca de Ia empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023

Nombre del Programa Académico:

Marketing y direccién de empresas

Proyecto de Investigacion: Redes sociales y posicionamiento de marca de la
empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L., Los Olivos- 2023

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Elvis Miguel Falcon Tintaya 75357985
Angel Baroni Lépez Apestegui 73074416

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras inyesti
derechos de propiedad intelectual correspongé

gaciongs, dejando en claro que los
¢gnte al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Lima 01/06/2023

Firma y sello:




Anexo 4
INSTRUMENTO DE MEDICION

Estimado participante, agradecemos sinceramente el tiempo que estéd dedicando para
absoluta confidencialidad y se utilizardn unicamente con fines académicos, por favor
completar esta encuesta. Asegurando que todas sus respuestas seran tratadas con
siga las instrucciones marcando una "X" en la opcién correspondiente.

Escala Ordinal

1= Completamente en desacuerdo
2= En desacuerdo

3= Indiferente

4= De acuerdo

5= Completamente de acuerdo

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION

V1: REDES SOCIALES 1121314 5

D1: Social Media Marketing

Las promociones de la empresa de trasporte & Logistic Meza E.|I.R.L genera intencién de
1 | contratar nuestros servicios de transporte

El contenido compartido por la empresa de trasporte & Logistic Meza E.l.R.L genera interaccion
2 | en los comentarios

3 | Recomendaria nuestros servicios a sus amigos, familiares etc.

Los videos, fotos, audios, lives compartidos por la empresa trasporte & Logistic Meza E.I.R.L
4 | influencia en su decision de contratar los servicios de transporte

D2: Atraccién 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

Se considera un seguidor activo por redes sociales a las empresas que prestan un buen servicio
7 | de calidad

El contenido ofrecido por la empresa de trasporte & Logistic Meza E.I.R.L contribuye a una
8 | buena atencién de esta.




D3: Marketing de Contenidos

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

10 | Las marcas usan mas las redes sociales para complementar una buena atencion

11 | El manejo de las plataformas digitales de las empresas de transporte esté 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 | Leimporta 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 laimagen de la empresa TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.l.R.L.

D3: Conciencia de Marca

18 | E.l.LR.L cumple con sus expectativas.

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

Considera usted que TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con una red social
19 | mejora la reputacion
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: Elaboracion propia.



Anexo 5: Evaluacion 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 evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Heleny Soley Teran Plasencia
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (X)) Organizacional ()
Areas de experiencia Marketing
profesional:
Institucion donde labora: UCV — CAMPUS LOS OLIVOS
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ()
el &rea: Mas de 5 afios (x)
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
La escala de medicién empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): . . . . .oz .
(€s) Falcon Tintaya, Elvis Miguel, L6pez Apestegui, Angel Baroni
Procedencia: Propiedad del Autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Los Olivos-Lima

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:




Soporte tedrico

Variable 1: Redes sociales

Medio que se utiliza la tecnologia 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 combinacién de tecnologia e
interaccion social. (Khorsheed), 2020

Variable 2: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es un disefio 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 organizacion (Kotler,
2018)



Variable

Dimensiones

Definicion

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 busqueda para atraer|

isitas de calidad a la web Sanchez (2018).

Atraccion 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 publico objetivol
Lara (2020)

POSICIONAMIENT
@)

Concepto de Marca

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una
organizacién, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacion de todas que permite
hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al
cliente final. (2014)

Identidad de Marca

Simbolo 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
organizacion, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacién de todas que permite
hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al
cliente final. (2014)




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, 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 Angel Baroni Lopez en el afio
2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensioén.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l cniterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Redes sociales

e Primera dimensién: Social Media Marketing

Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
= dad|encia| ncia
. 1.- Recomendaria nuestros servicios a 4 4 4
Marketing boca a |sus amigos, familiares etc.
boca 2.-El contenido compartido por |3l
empresa de trasporte & Logist Mezal 4 4 4
E..LR.L genera interaccibn en los
comentarios
Promocién de [3.- Las promociones de la empresa de|
ventas transporte & Logist Meza E.I.R.L general 4 4 4
intencién de contratar nuestros servicios
de transporte
) 4.- Los videos, fotos, audios, lives
Marketing compartidos por la empresa trasporte & 4 4 4
. . Logist Meza E.I.R.L influencia en su
interactivo . L
decision de contratar los servicios de|
transporte
e Segunda dimensién: Atraccion de clientes
Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
2 dad |encia| ncia
5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras
redes sociales. 4 4 4
Engagement
6.- Se considera un seguidor fiel a las|
empresas que prestan un buen servicio| 4 4 4
de transporte
7.- Se considera un seguidor activo por
redes sociales a las empresas que| 4 4 4
Custom audiencefprestan un buen servicio de calidad
8.-El contenido ofrecido por la empresa|
de transporte Meza contribuye a unal 4 4 4

buena atencion de esta.




e Tercera dimensién: Marketing de Contenido

Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
= dad |encia| ncia
Cadadde |0 O O erviion tansportes sor| 4 | 4 | 4
contenido p P
relevantes
10.- El manejo de las plataformas
digitales de las empresas de transporte|
estan actualizadas 4 4 4
lataf 11-Las marcas usan mas las redes|
Plataformas g, jgleg para complementar unal
digitales -
buena atencion
4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca
® Primera dimensién: Concepto de Marca
Indicadore item Clari|Coher| Releva Observaciones
2 dad |encia| ncia
Nombre de 12.- Reconoce la empresa
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA| 4 4 4
marca :
E.I.R.L. en redes sociales.
13.- Se considera parte de la historia de|
Historia de marcalla empresa TRANSPORT & LOGISTIC| 4 4 4
MEZA E.Il.LR.L.
) 14.- Le importa el origen de la empresa|
Origen de marca [TRANSPORT & LOGISTIC MEZAE.ILR| 4 4 4
e Segunda dimensién: Identidad de Marca
Indicadore item Clari|Coher| Releva Observaciones
o dad|encia| ncia
15.- Usted se identifica con la empresa|
Personalidad de  [TRANSPORT & LOGISTIC MEZA| 4 4 4
marca E.l.R.L.
16.- Reconoce la imagen de la empresa|
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA| 4 4 4
Identidad de E.LR.L
marca
17-La empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.ILR.L. tieng 4 4 4

presencia significativa en las redes




® Tercera dimension: Conciencia de Marca

Indicadore tem Clari/Coher| Releva Observaciones

= dad |encia| ncia

18.- El contenido creado en la pagina de
Facebook de la empresa TRANSPORT|
Reconocimiento [& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 4 4 4

de marca sus expectativas sobre la informacion|
que busca de TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.R.L.

19.- Considera usted que TRANSPORT]|
& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con|

una red social mejora la reputacion de 4 4 4
marca
Recordar la
marca 20.- Toma en cuenta a la empresa|
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 4 4 4

E.LR.L. a la hora de usar servicios
referentes al rubro de transporte

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



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

Validacion 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 evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Roger Orlando Baltodano Valdivia

Grado profesional:

profesional:

Maestria (x ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (x )
Areas de experiencia Marketing

Institucion donde labora:

UCV — CAMPUS LOS OLIVOS

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ()
el &rea: Mas de 5 afios (x)
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

La escala de medicién empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Falcon Tintaya, Elvis Miguel, L6pez Apestegui, Angel Baroni

Procedencia:

Propiedad del Autor

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Los Olivos-Lima

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Soporte tedrico

Variable 1: Redes sociales

Medio que se utiliza la tecnologia 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 combinacién de tecnologia e
interaccion social. (Khorsheed), 2020

Variable 2: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es un disefio 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 organizacién (Kotler,
2018



Variable

Dimensiones

Definicion

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 busqueda para atraer

isitas de calidad a la web Sanchez (2018).

REDES SOCIALES

Atraccion 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 publico objetivol
Lara (2020)

o

Concepto de Marca

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una
organizacion, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacién de todas que permite
hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al
cliente final. (2014)

POSICIONAMIENT

Identidad de Marca

Simbolo o reconocimiento que se le da al producto o servicio comoj
reconocimiento a una empresa Suarez (2015)

Conciencia de Marca

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una
organizacién, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacion de todas que permite
hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio que ofrece al
cliente final. (2014)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, 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 Angel Baroni Lopez en el afio
2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segUn corresponda.

El item se comprende

faciimente, es decir, su

sintactica y semantica
son adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las palabras de

. Bajo Nivel

acuerdo con su significado o por la ordenacion de
estas.

. Moderado nivel

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

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la dimension
o indicador que esta
midiendo.

. Totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la dimension.

. Desacuerdo (bajo nivel

acuerdo)

de El item tiene una relacién tangencial /lejana con la

dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.




4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) [ EIl item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio
P afectada la medicidn de la dimensidn

RELEVANCIA
El item es esencial 0 | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir debe . niede estar incluvendo lo alie mide éste
ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

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

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Redes sociales

¢ Primera dimensién: Social Media Marketing

Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
< dad|encia| ncia
. 1.- Recomendaria nuestros servicios a 4 4 4
Marketing boca a |sus amigos, familiares etc.
boca 2.-El contenido compartido por |3l
empresa de trasporte & Logist Mezal 4 4 4
E..LR.L genera interaccibn en los
comentarios
Promocién de [3.- Las promociones de la empresa de|
ventas transporte & Logist Meza E.I.R.L general 4 4 4
intencién de contratar nuestros servicios
de transporte
) 4.- Los videos, fotos, audios, lives
Marketing compartidos por la empresa trasporte & 4 4 4
. . Logist Meza E.I.R.L influencia en su
interactivo . L
decision de contratar los servicios de|
transporte
e Segunda dimensién: Atraccion de clientes
Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
2 dad |encia| ncia
5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras
redes sociales. 4 4 4
Engagement
6.- Se considera un seguidor fiel a las|
empresas que prestan un buen servicio| 4 4 4
de transporte
7.- Se considera un seguidor activo por
redes sociales a las empresas que| 4 4 4
Custom audiencefprestan un buen servicio de calidad
8.-El contenido ofrecido por la empresa|
de transporte Meza contribuye a unal 4 4 4

buena atencion de esta.




e Tercera dimensién: Marketing de Contenido

Indicadore item Clari|Coher| Releva Observaciones
= dad |encia| ncia
Cadadde |0 O O erviion tansportes sor| 4 | 4 | 4
contenido p P
relevantes
10.- El manejo de las plataformas
digitales de las empresas de transporte|
estan actualizadas 4 4 4
lataf 11-Las marcas usan mas las redes|
Plataformas g, jgleg para complementar unal
digitales -
buena atencion
4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca
® Primera dimensién: Concepto de Marca
Indicadore item Clari|Coher| Releva Observaciones
< dad |encia| ncia
Nombre de 12.- Reconoce la empresal
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA| 4 4 4
marca .
E.I.R.L. en redes sociales.
13.- Se considera parte de la historia de|
Historia de marcalla empresa TRANSPORT & LOGISTIC| 4 4 4
MEZA E.Il.LR.L.
) 14.- Le importa el origen de la empresal
Origen de marca [TRANSPORT & LOGISTIC MEZAE.ILR| 4 4 4




e Segunda dimensién: Identidad de Marca

Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
= dad |encia| ncia
15.- Usted se identifica con la empresa|
Personalidad de  [TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 4 4 4
marca E.l.R.L.
16.- Reconoce la imagen de la empresal
TRANSPORT & LOGISTIC MEZAl 4 4 4
Identidad de  [~"R't
marca
17-La empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.LR.L. tieng 4 4 4
presencia significativa en las redes
e Tercera dimensién: Conciencia de Marca
Indicadore item Clari/Coher| Releva Observaciones
< dad |encia| ncia
18.- El contenido creado en la pagina de|
Facebook de la empresa TRANSPORT|
Reconocimiento [& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 4 4 4
de marca sus expectativas sobre la informacion|
que busca de TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.LR.L.
19.- Considera usted que TRANSPORT]|
& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con| 4 4 4
una red social mejora la reputacion de
marca
Recordar la
marca 20.- Toma en cuenta a la empresal
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 4 4 4

E.LR.L. a la hora de usar servicios
referentes al rubro de transporte
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Validacion 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 evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Julio César Vidal Rischmoller
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa  (x) Organizacional ()
Areas de experiencia Marketing
profesional:
Institucion donde labora: UCV — CAMPUS LOS OLIVOS
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ()
el area: Mas de 5 afios (x)
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

La escala de medicion empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): . . . , L. .
Falcon Tintaya, Elvis Miguel, LOpez Apestegui, Angel Baroni
Procedencia: Propiedad del Autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Los Olivos-Lima

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 11 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 09
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:




Soporte tedrico

Variable 1: Redes sociales
Medio que se utiliza la tecnologia 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 combinacién de tecnologia e
interaccion social. (Khorsheed), 2020
Variable 2: Posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca es un disefio 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 organizacién (Kotler,

2018)

Variable

Dimensiones

Definicién

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|

busqueda para atraer visitas de calidad a la web Sanchez (2018).

Atraccion de Clientes

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

len 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
publico objetivo Lara (2020)

POSICIONAMIENTO

Concepto de Marca

Son elementos indispensables en el reconocimiento de una|
organizacion, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacién de todas que|

permite hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio

1e ofrece al cliente final (2014)

Identidad de Marca

Simbolo 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|
organizacion, que se pueden caracterizar a base de disefios, nombres,
términos especificos de la empresa o una combinacién de todas que

permite hacer referencia al fabricante, creador del producto y servicio

1ie afrece al cliente final (2014)




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, 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 Angel Baroni Lépez en el afio

2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

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

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Redes sociales

¢ Primera dimensién: Social Media Marketing
Indicadore item Clari|Coher| Releva Observaciones
= dad|encia| ncia
. 1.- Recomendaria nuestros servicios a| 4 4 4
Marketing boca a |sus amigos, familiares etc.
boca 2.-El contenido compartido por |
empresa de trasporte & Logist Mezal 4 4 4
E..LR.L genera interaccion en los
comentarios
Promocion de [3.- Las promociones de la empresa de|
ventas transporte & Logist Meza E.|.R.L general 4 4 4
intencién de contratar nuestros servicios
de transporte
) 4.- Los videos, fotos, audios, lives
Marketing lcompartidos por la empresa trasporte &
. . Logist Meza E.I.R.L influencia en su 4 4 4
interactivo L -
decision de contratar los servicios de|
transporte
e Segunda dimensién: Atraccion de clientes
Indicadore item Clari/Coher| Releva Observaciones
< dad|encia| ncia
5.- Realiza visitas frecuentes a nuestras
redes sociales. 4 4 4
Engagement
6.- Se considera un seguidor fiel a las
empresas que prestan un buen servicio| 4 4 4
de transporte
7.- Se considera un seguidor activo por
redes sociales a las empresas que| 4 4 4
Custom audiencefprestan un buen servicio de calidad
8.-El contenido ofrecido por la empresa|
de transporte Meza contribuye a unal 4 4 4

buena atencion de esta.




e Tercera dimension: Marketing de Contenido

Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
= dad |encia| ncia
Calidadde B 0 O ercion tansportes son| 4 | 4 | 4
contenido p P
relevantes
10.- El manejo de las plataformas
digitales de las empresas de transporte|
estan actualizadas 4 4 4
lataf 11-Las marcas usan mas las redes|
Plataformas lg,igles para complementar una
digitales -
buena atencion
4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca
® Primera dimensién: Concepto de Marca
Indicadore item ClarilCoher| Releva Observaciones
= dad|encia| ncia
Nombre de 12.- Reconoce la empresa
TRANSPORT & LOGISTIC MEZAl 4 4 4
marca .
E.I.R.L. en redes sociales.
13.- Se considera parte de la historia de|
Historia de marcalla empresa TRANSPORT & LOGISTIC| 4 4 4
MEZA E.I.LR.L.
) 14.- Le importa el origen de la empresa
Origen de marca |[TRANSPORT & LOGISTIC MEZAE.L.R| 4 4 4




e Segunda dimensién: Identidad de Marca

Indicadore item ClariiCoher| Releva Observaciones
= dad |encia| ncia
15.- Usted se identifica con la empresa|
Personalidad de  [TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 4 4 4
marca E.|.R.L.
16.- Reconoce la imagen de la empresa|
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA| 4 4 4
Identidad de ELR.L
marca
17-La empresa TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.LR.L. tieng 4 4 4
presencia significativa en las redes
® Tercera dimensién: Conciencia de Marca
Indicadore item ClariiCoher| Releva Observaciones
< dad |[encia| ncia
18.- El contenido creado en la pagina de|
Facebook de la empresa TRANSPORT]
Reconocimiento [& LOGISTIC MEZA E.I.R.L cumple con 4 4 4
de marca sus expectativas sobre la informacion|
que busca de TRANSPORT &
LOGISTIC MEZA E.I.R.L.
19.- Considera usted que TRANSPORT]
& LOGISTIC MEZA E.I.R.L al contar con| 4 4 4
una red social mejora la reputacion de
marca
Recordar la
marca 20.- Toma en cuenta a la empresa
TRANSPORT & LOGISTIC MEZA 4 4 4

E.LR.L. a la hora de usar servicios
referentes al rubro de transporte




Dr. Julio César Vidal Rischmoller

DNI N° 07401072

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



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, Teran Plasencia Doctora Aplicable
Roger Orlando Baltodano Valdivia Maestria Aplicable
Julio César Vidal Rischmoller Doctor Aplicable

Nota: Elaboracién Propia



Anexo 7

Tabla consistencia Alfa de Cronbach

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




Anexo 8

Tabla de confiabilidad de la variable 1

Variable 1

Escala: ALL VARIAELES

Resumen de procesamiento de

casos
[ %
Casos  Valido 10 100.0
Excluido® 0 i
Total 10 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

ESCALA
Completamente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
5

Completamente de acuerdo

Alfa de M ode
Cronbach elementos
862 11
VARIABLE 1 VARIABLE 2
P1|P2|P3|P4|P5|Ps|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20
E1|2|3|2|3|3|3|3|z|2|a|2|a|3|a|a|a|3|3]|a]s:s
E2|4|a|s5|a|alals|alala|s|a|als5]|ala|ls|alalsz
E3|4 |3 (4 (4|43 (3|43 3 4 4 3 3 5 5 3 4 4 4
E4|4|4|5(4|4|5(4]|4]|3]| 4 4 5 5 3 4 4 4 5 4 3
Es|a|3|3|5|5|3|a|lala|z|a|la|lals5]alalalals5]|s
E6|2|5|5|a|ala|ls|a|s|a|2|a|lalajalalalala]s
E7|4|a|5|a|alala|s|5|a|a|s|s5|5|a|la|la|5]|5]|a
Ez|4a|la|la|a|alalalala|a|a|a|3|5]|a|5]|5|a]|]a|a
E9|5|5|5(4|4|4|5|5|4]| 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3
E10|5|5|4a|5|5|5|5|5|als5|2|5|5]|5|5|5|5]|5]|5]|5




Anexo 9

Tabla de confiabilidad de la variable 2

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

¢asos
I %
Casos Walido 10 100.0
Excluido® 0 0
Total 10 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad

ESCALA
Completamente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
3

Completamente de acuerdo

Alfa de M de
Cronbach elementos
800 ]
VARIABLE 1 VARIABLE 2
P1|P2[P3|P4|P5|P6|P7|P8 P3| P10|P11|P12|P13|P14 | P15|P16|P17 P18|P19|P20
Elf2|3|2|3|3|3]|3|3|2|/4 |2 |43 |44 4|3 |3[4a]3
E2|4|4|5]|4|4(4|5]|4[|4] 4[5 ]|4]|4|5[4]|4|5[4]4]53
E3|4[|3(4]|4]|4(3|3|4[3| 3|4 |43 |3 |5]|5]|3[4]4]4
EA|4|4(5]|4]|4(5|4|4[3| 4|4 |5|5|5[4]4]|4][5]4]5
ES|4[|3[3|5|5(3|4|4[4] 3|44 5[4)14]|4]4]5]53
EB[2|5|5|4|4|4]|3|4|3|4 |2 |44 44|44 |4a[4a]3
E7f4|4|5|4|4|4|4 |55 4|4 |5]|3|>|4|4]|4|5[>]4
E8|4|4(4|4]|4(4]|4|4[3]| 4|4 |4 3|5]|4]|5|5[4]4]4
E9|5|5(5|4|4[4|5|5[4]4[5]|3|4[4[5]4]|4[4]4]5
Elo|{5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|2|5|5|5|5|5|5|5]|5]|5




Anexo 11

Interpretacion del Rho de Spearman

RANGO

RELACION

-0.91a-1.00

Correlacién negativa perfecta

-0.76 a-0.90

Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75

Correlacion negativa considerable

-0.11 a-0.50

Correlacion  negativa media

-0.01a-0.10

Correlacion negativa débil

0.00

No existe correlacion

+0.01 a +0.10

Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50

Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75

Correlacion positiva considerable

+0.75 a +0.90

Correlacion positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00

Correlacion positiva perfecta

Nota: Diaz. Celis, et al (2021)

Para la contrastacion de la hip6tesis formulada en la investigacion, se procede
a ejecutar la prueba de normalidad, esto se debe a que nuestro proyecto se desarrolld
en base a 110 personas, por el motivo que la poblacién es superior a 50 personas, se
empled la prueba de Kolmogo6rov-Smirnov, en caso que la poblacion fuera menos de

50 personas se hubiera empleado la prueba de Shapiro-Wilk. Por otra parte, se

consider6 lo siguiente:

HO: La distribucion que sostiene es normal

H2: La distribucidén que sostiene es anormal




Anexo 12
Formulario Google

TRANSPORT & LOGISTIC MEZA E.IL.R.L

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA
CORRELACION DE LA VARIABLES: REDES
SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LA EMPRESA DE TRANSPORT & LOGISTIC
MEZA E.I.R.L

Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales deben leer atentamente y responder

con sinceridad. Se garantiza que todas las s son y solo seran
con fines i g i su partici asi mismo, le invitamos a responder de
1-Las promnociones de la smpresa de trasporte & Logistic Meza ELRL genera = 18- El comtenida —— :a'gira de Eaceboak da |a smoresa TRAMSDORT & #

imiencidn de comratar nuestros servicios de transpone

LOGIETIC MEZA ELR L cumple con sus expectativas.
l:l Comglstamants dasacowrdo
() Dasssuards
Q) nameremta D Completemants desaceardn
Da scusrd
O pescusra () Dasacusrdz

(0 compstamants deszuarse

() Ingiteranta

() Deasusrdn
2-Bl contenido compartido por la empresa de trasporte & Logistic Meza ELRL  *
genem inberaccidn en los comentarios |:::| Complstamants descuando

(0} mampstamants dasaseeds

() Dasssuards
O Ingitarenta 19- Corsidera usted que TRANERORT & LOGIETIC MEZA ELR L &l cortar con una *
() Descvarda red social mejora |2 reputacidn de marca.

Complatamants daacuanso
O # I:::I Completamants dasaceardn

() Deszeusrdn

3-Recomendaria nuesiros senicios a sus amigos, familiares etc *

) Inditeranta

(0) compietamants desacueds
() peacusrdn
() Dasacusrag

Q) indirerasta () comgletamants deacuando

() Deecuarda

O Complstamants deacuaroo
20- Toma en cuentz a la empresa TRAMESORT & LOGISTIC MEZAELRL. ala #
hara de usar serdcios nefensmtes al rubro de transparte

4- Lo videas, fotas, audies, lives compartides por |2 emaresa fraspart= & b
Logistic Meza ELR L influencia mn su decisidn de contratar los sericios de D Comgstamants desacewrdo
transparbe

() Desscucrdn
(0} mampstamants dasaseeds

() Dasscuardn () Inditsranta
() naireremta I:::I e T—
(0) Deacuarda

() comaistamants deacuands
() Compstamants degzuards



Anexo 13

Base de datos Excel

VARIBLE 1.REDES SOCIALES
SIEEEREEEEEEE
E1 | 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 3| 43
Ez | 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 43
Es | 3| 4| 2| 4] 2| 3| 4| 4 3| 4| 4| 3r
Ed | 3| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 43
ES | 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
EG | 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 43
ET | 4] 4| 4] 4] 4 4| 4] 4 3| 4] 4| 43
Es | 4| 4] a[ af 4 3] df 4 4 4l 4] 43
E3 | 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
E0| 4| 4| 4] 4] 3| 3| 4| 4] 4| 4] 4| 42
EN | 4] 4| 4] 4] 4 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
Eiz| 4] 4| 3| 3| 4| 4| 3| 4] 3| 4| 4| 40
Ei3| 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
Eid| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4] 3| 4| 4] 4| 43
EG| 4] 4| 4] 4] 4| 3| 4] 4] 4| 4] 4| 43
EG| 4] 4| 3| 4] 3| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 42
ETr| 4] 4| 4] 3| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 42
EiG| 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 3| 43
E19| 4| 4| 4] 4] 4 4| 3| 4] 4| 4| 4| 43
Ez0| 4] 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 3| 4] 4| 43
Ez1| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4] 3| 43
Ezzl@lal Al a4 4| 4] 4] 4 4] 4] 48
Ez3| 4| 4| 4] 4 3| 2| 3| 4 3| 3| 4| 38
Eza| 4] 4| 4] 3| 4| 4| 4| 4] 3| 4] 4| 42
EZS| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
EZE| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4] 3| 3| 42
Ez7| 4| 4| 4] 4| 4 4| 4| 4] 4| 4] 3| 43
Ezg| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4] 3| 4] 4| 43
Ez3| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 44
Ez0| 4| 4| 4] 4] 4 4| 4] 2| 4 4] 4] 42
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Anexo 14
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30+7

En

01 Oz |03
16 16 1
16 16 1
13 13 1
15 16 12
16 16 12
16 16 1
16 16 1
16 15 12
16 16 12
16 14 12
16 16 12
4 15 n
=] 16 12
=] 15 12
=] 15 12
15 15 12
15 16 n
=] 16 n
=] 15 12
=] 16 n
=] 16 n
=] 16 12
=] 12 1o
15 16 n
=] 16 12
=] 16 1o
=] 16 n
=] 16 n
=] 16 12
=] 14 12
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