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Resumen
La investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion entre el Redes
sociales y posicionamiento de marca en los clientes de una pizzeria, Comas, Lima,
2021. Las estrategias metodolégicas empleadas han sido enfoque cuantitativo, disefio
no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional, tipo aplicada y
método hipotético deductivo. La poblacion estuvo conformada por 115 comensales de
una pizzeria en San Martin de Porres. Los datos fueron obtenidos a toda la poblacion
mediante la técnica de encuesta y se utilizd un cuestionario de 36 items, el mismo que
ha sido validado por juicios de expertos y tiene una alta confiabilidad; De acuerdo a la
prueba de hipdétesis se obtuvo como resultado un coeficiente de correlacién de 0,813,
siendo una correlacion positiva y fuerte. Concluyendo que existe relacién entre las

variables de estudio.

Palabras clave: Competencia, Destrezas, Proactivo, Marketing digital vy

posicionamiento

Vi



Abstract
The general objective of the research was to determine the relationship between Social
networks and brand positioning in customers of a pizzeria, Comas, Lima, 2021. The
methodological strategies used have been a quantitative approach, a non-experimental
cross-sectional design, a correlational descriptive level , applied rate and hypothetical
deductive method. The population consisted of 115 diners from a pizzeria in San Martin
de Porres. The data were obtained from the entire population by means of the survey
technique and a 36-item questionnaire was used, which has been validated by expert
judgments and has high reliability; According to the hypothesis test, a correlation
coefficient of 0.813 was obtained, being a positive and strong correlation. Concluding

that there is a relationship between the study variables.

Keywords: Competence, Skills, Proactive, Digital Marketing and positioning
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. INTRODUCCION

La pandemia del Covid-19, ha hecho que todos los paises en el mundo tomen diversas
medidas restrictivas para proteger a su poblacion del contagio, sin embargo, el impacto
que ha generado en la economia a nivel mundial es sin duda el daino mas grande sin
precedentes. En el contexto internacional segun la investigaciéon de Veloz et al. (2019)
las empresas a nivel mundial se preocupan en la actualidad por desarrollar
herramientas y estrategias de marketing digital, a través del uso de sus canales de
redes sociales, buscando proyectar una mejor imagen a sus clientes y entablar
mejores series de actividades comerciales a través del manejo de sus redes sociales
y de esta manera poder incrementar las ventas y posicionar sus productos o servicios
en el mercado. La utilizacion de las redes sociales se ha convertido en algo vital para
la vida de muchos seres humanos en todo el mundo. En 2019, los 2.950 millones de
personas eran personas activos de las redes sociales, a nivel mundial por lo que se

prevé que esta cifra se amplie a casi 3.430 millones hasta 2023 (Statista, 2019).

Las paginas de Facebook tienen mas de 50 millones de empresas registradas
y mas del 88% de las agencias utilizan Twitter para sus funciones de publicidad y
marketing (Avila, 2020), las ciencias aplicadas y los propdsitos de los medios digitales
y sociales se han utilizado ampliamente para el enfoque creciente de las ofertas
publicas y las promociones politicas; (Hemsley et al., 2018),las personas pasan mas
tiempo en linea buscando informacién, sobre mercancias y ofertas hablando con
diferentes compradores sobre sus experiencias y atractivos con las empresas. Las
organizaciones han logrado responder este comportamiento de sus clientes a través
de los medios digitales y sociales un factor crucial y necesario de sus planes de

publicidad empresarial (Alalwan et al., 2017).

En el ambito nacional, en el Perd muchas empresas fueron afectadas por la
pandemia del Covid-19, las personas no podian salir de sus casas y tampoco asistir a
su centro de trabajo por el confinamiento, las empresas al ver el futuro incierto de sus
negocios buscaron nuevas estrategias de venta para captar clientes, el manejo del
manejo digital a través de las redes sociales es una gran opcion, el cual ha generado

cambio cultural en las personas, que aun desconocen 0 no optan por las transacciones



digitales para la compra de un producto o servicio. (Sagredo, 2019) Internet, las redes
sociales, las aplicaciones moviles y otras tecnologias de comunicacion digital se han
convertido en parte del estilo de vida cotidiano de miles de millones de personas en
todo el mundo. Segun los ultimos registros de enero de 2020, 4.540 millones de
personas son usuarios activos de la red, lo que supone el 59% de la poblacién mundial
(Bravo, 2019). A pesar de los mas de una cuenta que los peruanos utilizan hoy en dia,
los sistemas informaticos siguen teniendo una posicion principal en el uso de las redes

sociales.

En cuanto a la pizzeria en estudio, cuenta con redes sociales: Facebook e
Instagram; pero no cuenta con una pagina web. Si bien la empresa tiene presencia las
redes sociales, esta presencia de su marca en las redes sociales hasta el momento no
logra la consolidacion de un posicionamiento de su marca, que les permita la
fidelizacién de sus clientes y poder tener a las redes sociales como un nuevo canal
comercial que permita ampliar los ingresos. Dado esta problematica se plantea la

presente investigacion.

El planteamiento del problema general: ;Como se relaciona el posicionamiento
de marca y las redes sociales de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021? Problemas
especificos COmo se relaciona la visibilidad en redes sociales y el posicionamiento
de marca de una Pizzeria, Comas, Lima 20217?,; Como se relaciona la interactividad
en redes sociales y el posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 20217
¢ Como se relaciona la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de marca de

una Pizzeria, Comas, Lima, 20217?.

En cuanto a la justificacion de la investigacion tenemos: justificacion tedrica,
Este tipo de posicionamiento requiere de la participacion de la comunicacion, el
marketing, las ventas, entre otros, es un tema que no ha sido tratado en profundidad
a través de diferentes investigaciones, por lo que este trabajo corroborara el concepto
actual sobre la conducta de estas variables. Lo mas necesario es la relevancia teorica,
debido a que, en este estudio de busqueda, permitird reconocer cual es la relacion que

existe en las redes sociales para el posicionamiento de marca de una pizzeria



ocupando un area destacada en la mente de los usuarios.es por ello la descripcion de
las teorias definidas en el tema, las ideas y sobre todo se llevara un histérico que

servira a diferentes investigadores.

Por otro lado, dentro de esta perspectiva, la busqueda es aplicable a nivel
metodoldgico, debido a que el diagrama utilizado en este aprendizaje nos permitira un
comentario exhaustivo de las variables. La justificacion metodologica servira de
referencia para utilizar la publicidad en redes sociales para el funcionamiento de una
marca, es decir, se examinara el uso de un medio digital para promocionar una
empresa, siendo muy beneficioso para futuras propuestas y diferentes investigaciones
a través del trazado de una relacidén entre las variables. Asimismo, la justificacion
social, los beneficiarios de la busqueda seran los clientes de este estudio, y ademas
permitira a los gerentes de la pizzeria hacer selecciones precisas para la
administracion de la empresa. La justificacion practica permitira remediar el problema
de posicionamiento de la empresa de pizzas en las redes sociales. Esto permitira una

mayor fidelidad y elevar los ingresos de la empresa

Objetivo general: determinar la relacion entre las redes sociales y el
posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021. Objetivos especificos;
determinar la relacion que existe entre la visibilidad en redes sociales y el
posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021, determinar la relacion
que existe entre la interactividad en redes sociales y posicionamiento de marca de una
Pizzeria, Comas, Lima, 2021, y determinar la relacion de la publicidad en redes
sociales y el posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021. En
cuanto a las hipotesis de la investigacion: hipotesis general: existe relacion entre las
redes sociales y posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021.En
cuanto las hipotesis especificos: existe relacion entre la visibilidad en redes sociales
y posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021, existe relacion entre
la interactividad en redes sociales y el posicionamiento de marca de una Pizzeria,
Comas, Lima, 2021 y existe relacion entre la publicidad en redes sociales y el

posicionamiento de marca de una Pizzeria, Comas, Lima, 2021.



. MARCO TEORICO.

A continuacién, mencionaremos los siguientes antecedentes internacionales: Alvarez
et al. (2020) menciona en su articulo que tuvo como objetivo de investigacion
implementar un plan de marketing digital y el posicionamiento de la marca en un taller
automotriz, el presente estudio fue exploratoria, de nivel descriptivo explicativo, en
donde se realizé un analisis factorial para poder analizar qué propuesta se debe de
desarrollar para poder mejorar el nivel de clientes, para ello se elaboré un cuestionario
de 10 items, mostrando como resultado que existe la falta de administracion, debido a
que se muestra disconformidad con los canales de pago, donde un 48% esta
disconforme con los canales de pago ya que son lentos y demoran en la confirmacién
de los pagos, por lo que se puso en marcha el disefio de un plan de marketing en
donde se mejore la comunicacién entre la empresa y sus clientes, asi como se
concluyd que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la marca
incrementando los clientes, ya que a través de su dimension redes sociales se observa
que la implementacion de una pagina web se logré generar una base de datos mas
rapida y util, que ayuda a gestionar promociones con meta de captar mas clientes y

posicionar su marca.

Coincidentemente, Barén et al. (2018) propuso como objetivo realizar un plan
estratégico de marketing digital para incrementar el posicionamiento de la marca en la
empresa Grupo Inter Game, en cuanto al metodologia es un analisis experimental, en
donde se desarrollé un analisis de factorial con un KMO, realizandose un cuestionario
y una entrevista a 60 clientes de los cuales oscilan entre las edades 30 a 45 afos, de
los cuales el 96 realiza compra a través de los medios digitales, de los cuales solo el
20% recibe informacion de los nuevos productos a través de los medio digitales las
redes sociales y un 10% considera atractivas las promociones que les hacen llegar a
través de sus correos electronicos. Concluyendo: la implementaciéon del plan
estratégico del marketing digital genera captar nuevos clientes, para posicionar en el
mercado su marca, generando una amplia competencia. Asi mismo, Castro et al.
(2021) tuvo como objetivo analizar la realidad del manejo de las redes sociales como

herramientas del marketing digital en empresas pequefias en la ciudad de Codéma.



En cuanto a la metodologia se tiene un analisis descriptivo cuantitativa, exploratorio,
en donde se elabor6 un cuestionario de 11 preguntas para 9 empresas de la ciudad
de Coddéma. Los resultados obtenidos demuestran que las redes sociales son
herramientas estratégicas para identificar como las redes sociales se relacionan con
el marketing digital siendo un 78% de los encuetados que presentan mucho
desconocimiento del manejo de las redes sociales y de las estrategias del marketing
digital. Por lo que se concluye que las microempresas deben de utilizar las redes
sociales, Instagram y Facebook, principalmente ya que se obtuvieron estos resultados
de la encuesta, los cuales han servido que ayudan a una mejor evolucion de las

empresas.

Asi mismo para Lubyte (2021), una de las mas grandes deficiencias que tienen
las pequenas empresas es las deficnetes etsrtegias plateadas en cuanto al
posicionamiento de kla marca, por lo que es importante, categorizar las necesidades
del publico objetivo, realizar un merketing tradicional, el cual se llegue a desarrollar en
base una publicidad de medios fisicos, mejorando la calidad de producto, generando

un valor agregado que genere un beneficio en las personas.

En esa misma perspectiva Tsahi, Ofrit y Tal (2017), el estudio anlizo los
patrones de cambios de compra de productos a traves de las redes sociales, el estudio
concluyo que a traves de las redes sociales, se puede diversificar la informacion de las
caracteristicas del producto, los hallazgos demostraron que las personas compran un
producto mas a traves de los canles de facebook, pagina, web e imagenes que se
difunden a traves del disefio de un catalogo online, siendo las mujeres que mas

compran a traves de una aplicativo.

En el ambito nacional tenemos; Linares y Pozzo (2018). Su articulo tuvo como
objetivo, analizar la relacion entre las redes sociales como factor importante del
marketing relacional que permita una mayor captacion del cliente. Metodologia, se
empled el disefo experimental, de tipo aplicado practico, con un nivel descriptivo
relacional, de enfoque cuantitativo sustancial, la poblacion estuvo compuesto por 383

clientes y organizaciones que son parte importante de la empresa y brindaron



informacion importante. Resultado, se obtuvo una confianza de 82.5% que fue
procesado por el programa estadistico con ello se permitié observar que el 65% usa la
plataforma de Facebook, el 30% repite la compra en el mismo sitio web. Conclusion,
se comprobdé que las redes sociales son importantes para efectuar una buena
experiencia de compra. Para Vergara y Saavedra (2020). Su objetivo, fue analizar la
relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca de una entidad
bancaria. Metodologia, tipo aplicada, disefo pre experimental longitudinal con un nivel
descriptivo comparativo, de enfoque mixto por la caracteristica que tiene su variable y
lo medible que puede ser, la poblacion del estudio fue compuesta por 180 clientes que
buscaron mejorar la calidad de servicio. Resultado, para lograr analizar la hipotesis se
aplico el método de correlacion R de Pearson del cual se obtuvo un valor de 0.41 que
es aun una correlacion positiva débil y con un margen de confianza de valor igual a
0.99 el cual es validado por los expertos. Conclusion, se logré conocer como las
organizaciones del milenio invierten en mejorar su relacion con el cliente, buscan

captarlos, posicionando la marca del colegio en la mente de los consumidores.

Coincidentemente, Ceron & De la Cuba (2018) se tuvo como objetivo, proponer
estrategias solidas de marketing digital para mejorar las ventas a través de la
utilizacién del servicio de internet, para ello fue necesario dar un repaso al marketing
enfocado en servicios. Metodologia, de enfoque cuantitativo con un diseno
experimental longitudinal, nivel descriptivo explicativa, tipo practica, la poblacion
estuvo conformada por 200 clientes que aportaron al presente estudio que cuentan
con caracteristicas similares entre ellas. Resultado, segun las entrevistas a los clientes
mencionados con un enfoque cuantitativo y el uso del muestreo probabilistico la
investigacion aporto con estrategias e indicadores de gestion como base principal de
la fidelizacién. Conclusion; se argumentd que se pudo plantear estrategias de
fidelizacion fuertes solidas que evita que nuestros clientes se vayan a otras empresas.
Para Chunque & Terrones (2021) tuvo como objetivo; determinar la relacion entre el
marketing digital y el nivel de posicionamiento de la marca, con la finalidad de
incrementar la captacion de los clientes de nuestra empresa. Metodologia, de tipo

practica o aplicada, diseio no experimental, hipotético deductivo, nivel descriptivo,



conto con una poblacién a 80 clientes de la empresa Motocorp, que aportaron dentro
del estudio de campo. Los resultados permitieron verificar la hipotesis comprobando
que si hay efectos en beneficio de la administracion de status para la comunicacién
con los clientes. Conclusion, donde se determin6 que existe un marketing movil social,
a través del manejo de las redes sociales que ayuda a la administracion de status de
comunicacion dentro de un grupo de clientes donde les reune para una mejor
identificacidon de sus necesidades de consumo el cual maximiza su valor agregado al

cliente.

En cuanto a las teorias que guardan relacion con la variable redes sociales
tenemos: Asi mismo segun Toscano (2017), en su libro nos menciona la Teoria de las
redes, el cual se fundamenta que debido a la globalizaciéon las organizaciones han
logrado expandirse gracias al marketing, y es en base al uso de las redes que las
personas y empresas logran transportarse en un mundo virtual, llegando a diferentes
consumidores, dando a conocer diferentes ideas de productos y servicios, la teoria en
términos digitales se traduce en llegar a conseguir mas seguidores a través de las
redes, el marketing digital tiene un papel importante en las redes sociales, influyendo
en cada uno de las personas que se conectan, captando cada uno de los clientes, para

luego fidelizarlos volviéndolos consumidores.

Alcaide (2018), nos menciona la Teoria de los Seis Grados de Separacion
segun Watts (2012) quien afirma que la vinculaciéon y posicion se realiza a través de
las redes, en donde se demuestra que la separacion de las personas con otros
usuarios se da a través dentro de un canal digital en donde se transmite la informacion
y llega hacer propagada de manera significativa la informacién teniendo un alcance

transformandose en una red de comunicacién digital.

En cuanto a la variable posicionamiento también tenemos la teoria del
marketing relacional del padre del marketing moderno de Kotler (1985), o como es
conocido en el mundo de la gestion como marketing de relaciones que tiene como
finalidad atraer y captar clientes por medio de estrategias orientadas a la buena

comunicacion de largo plazo como parte estratégica de la organizacion y busca captar



nuevos prospectos de consumidor mediante la satisfaccion integra. Es por ello se
entiende al marketing relacional como un proceso de integracién entre vendedor y
comprador que tienen un solo fin de relacion duradera y fiable que se debe mantener

en beneficio para ambas partes.



. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio deinvestigacion

En cuanto al tipo de investigacion se trabajo bajo un estudio de tipo aplicada, Baena
(2016), nos define que una investigacion de tipo aplicada, es aquella donde se aplican
conocimientos cientificos para llegar a resolver problemas investigacion. En esa misma
perspectiva el enfoque fue cuantitativo, debido a que la informacion recogida, fue
presentada y procesada de forma numérica. Para Rios (2020), el enfoque cuantitativo
es el procesamiento de los datos el cual dependera de un valor numérico de la
estadistica descriptiva e inferencial para dar a solucién los objetivos.

En cuanto al disefio fue no experimental, debido a que el estudio no
implementara una propuesta sino se estudiara la problematica para luego recomendar
estrategias para una solucion. Para Marroquin et al (2019), el disefio no experimental
es estudio en donde no se hacen modificaciones a las variables sin manipularlos solo
se realiza un estudio en su estado natural. Hernandez y Mendoza (2018), el estudio
fue de corte transversal, ya que la investigaciéon de realiza través de un unico
cuestionario en un periodo determinado.

Finalmente, en cuanto al nivel de la investigacion es un analisis descriptivo
correlacional, en donde la medicidon de las variables se dara para analizar el
comportamiento y relacién entre ellas. Para Rada (2018), el nivel correlacional son
estudios donde se determina si el comportamiento que se ejerce llegana relacionar las
variables del estudio.

3.2. Variables y operacionalizacion
La matriz de operacionalizacion de la variable se realizara en el anexo 1, en donde se

tendra una definicidn conceptual y una operacional.

Definicién conceptual de la variable redes sociales: Sainz (2018), las redes
sociales son consideradas como un medio que las empresas pueden utilizar para crear
interés y conocimiento por parte del fabricante, a través de tres caracteristicas,
visibilidad, una buena interactividad y una eficiente publicidad de la marca. Servicio o

producto que se desea promover, generando la lealtad y el compromiso de los clientes.



Definicidn operacional: La variable redes sociales se medira a través tres

dimensiones viabilidad, interactividad y publicidad, respecto a la definicion del autor.

Definicion conceptual de la variable de Posicionamiento de la marca Kotler &
Keller (2016) indica que la posicion de marca es el proceso de la elaboracion de la
oferta de un producto y la imagen de una organizacion con el objetivo de ocupar una
posicidén relevante en la mente de los clientes, para transmitir lo fundamental de la

marca y los principales atributos de marca.

Definicién operacional: La variable posicionamiento de la marca se medira a
través tres dimensiones viabilidad, interactividad y publicidad, respecto a la definicidn

del autor precio promocion e innovacion.

3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo

Para Bernal (2010), la problacion es la formacién de un conjunto de elementos,
individuos, objetos, casos o acontecimiento con criterios o caracteristicas afines.
Debido a que el tamafio de la poblacion fue grande fueron considerados criterios de
exclusion y inclusion

Criterio de inclusion; se incluyeron a todos los comensales de la pizzeria,
criterio de exclusioén; solo fueron considerados los clientes de un mes siendo en total
115 clientes especialmente personas entre las edades de 25 a 45 anos.

Por otro lado, Para Bernal (2010), sostiene que la muestra viene a ser una parte
de individuos o casos, que son seleccionados y luego extraidos. Siendo entonces la
muestra los 115 comensales de la pizzeria.

Hernandez y Mendoza (2018), menciona que el muestreo no probabilistico es
aque que se puede realizar por conveniencia, por cuotas, por causal y discrecional,
en donde todas estas técnicas son escogidas por el investigador. Por lo que el
muestreo que se uso fue por conveniencia.

La unidad de analisis es la pizzeria, ante ello segun Arias (2020), define que la
unidad de analisis es el objeto de estudio, el cual proporciona la data e informacion

para analizar el estudio.
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3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos.

Se trabajo bajo la técnica de la encuesta ante ello para Bernal (2010), la define como
una habilidad y técnica por parte del investigador para recabar informacion mediante
la busqueda de datos concernientes para examinar a un conjunto de individuos ante
una situacién real ya que tiene como enfoque centrarse en sus opiniones,
percepciones e intereses. En cuanto al instrumento, sera utilizado el cuestionario.
Para Zacarias (2018), los cuestionarios son procedimientos elaborado en base a
items de variables de estudio que consiste y son enfocadas a la muestra de
investigacion, asi mismo son fundamentales para ahorrar tiempo y obtener datos
precisos en forma rapida.

Se disefio un cuestionario aplicado a los clientes de la pizzeria, midiendo las
variables a través de 36 items de forma politdmica. Realizandose una prueba de
confiabilidad a través del estadigrafo alfa de Cronbach, primero a una pequena
prueba piloto de 15 estudiantes y al final realizando se a todo el tamafo de la
muestra, debido a que a=0,981 llegando a concluir que es fiable aplicar el
instrumento, asi mismo el alfa obtenido en el tamano de la muestra fue de 0.885
demostrando una alta confiabilidad.

3.5.  Procedimiento

Primero: Para llegar a obtener los datos de informacién de los clientes se llegd a
solicitar una autorizacion a la pizzeria, el cual se llegé anexar en el proyecto; Segundo:
luego se encuesto a los 115 comensales, el cual se recopilo la informacion en 8 dias.
Tercero: Se proceso la informacion en el SPSS 25, analizandose a través de cuadros
descriptivo y la contratacion de hipotesis, buscando comprobar las hipotesis y de esta

manera poder concluir que existe o no existe relacion en el presente estudio.

3.6. Métodos de analisis de datos
Por intermedio del programa estadistico SPPS26, se logro realizar dos tipos de analisis

de datos, una estadistica descriptiva y un analisis inferencial, Segun Rendon, et al
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(2016), un analisis descriptivo se realiza a través de los resultados en porcentaje y de
frecuencias que se llegan obtener de los resumenes de tablas y graficas de barras. Asi
mismo el autor nos dice que un andlisis de estadistica inferencial se logra desarrollar
en base a una analisis de contrastacién por intermedio de un estadigrafo, para
reconocer que estadistico se debe de emplear en el estudio, se realiza una prueba de
normalidad, asi como se analiza las caracteristicas de origen de la variable si es
cuantitativo o cualitativo, para luego realizar la contrastacién de la hipotesis y analizar
si se cumple la relacidon entre las variables de estudio, siempre y cuando llegando a

depender del valor de significancia del estudio.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion guarda transparencia y veracidad con la informacién,
debido que se respeta a cada una de las normas APA mencionando a los autores a
través de las citas textuales y parafraseadas; por lo tanto, se cumple con cada uno de
los parametros éticos, de tal manera que se logra incrementar el valor cientifico de

ambas variables.
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IV. RESULTADOS

Estadistica Descriptiva:

Tabla1
Niveles de viabilidad de las redes sociales
Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido deficiente 17,4 17,4 17,4
regular 52,2 52,2 69,6
eficiente 30,4 30,4 100,0
Total 100,0 100,0

Interpretacion:

De los resultados de la tabla 3 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 52.2 % considera que la viabilidad de las redes sociales se encuentra en un

nivel regular, el 30.4 % es eficiente y el 17,4% es deficiente.

Tabla 2

Niveles de la interactividad de las redes sociales en una pizzeria

Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido deficiente 30,4 30,4 30,4
regular 40,0 40,0 70,4
eficiente 29,6 29,6 100,0
Total 100,0 100,0

Interpretacion:

De los resultados de la tabla 4 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 40% considera que las plataformas de sus canales digitales generan una

interactividad de nivel regular, el 29.6% es eficiente y el 30.4% es deficiente.
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Tabla 3

Niveles de la publicidad de las redes sociales en una pizzeria

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido deficiente 33 28,7 28,7 28,7
regular 61 53,0 53,0 81,7
eficiente 21 18,3 18,3 100,0
Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:
De los resultados de la tabla 5 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 53% considera que la pizzeria realiza de forma regular su publicidad en las

redes sociales, el 28.7% lo realizan de forma deficiente y el 18.3% es eficiente

Tabla 4

Niveles de las redes sociales en una pizzeria

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido deficiente 23 20,0 20,0 20,0
regular 52 452 45,2 65,2
eficiente 40 34,8 34,8 100,0
Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:
De los resultados de la tabla 6 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 45.2% considera que el manejo de eficiencia de las redes sociales tienen un

nivel regular, el 34.8% es eficiente y el 20% es deficiente.
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Tabla b

Niveles de distribucion de la dimensidn precio en una pizzeria

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido deficiente 21 18,3 18,3 18,3
regular 46 40,0 40,0 58,3
eficiente 48 41,7 41,7 100,0

Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:
De los resultados de la tabla 7 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,
donde el 40% considera que el manejo de eficiencia de las estrategias del precio tiene

un nivel regular, el 41.7% es eficiente y el 18.3% es deficiente.

Tabla 6

Niveles de distribucion de la dimension promocion en una pizzeria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido deficiente 29 25,2 25,2 25,2
regular 56 48,7 48,7 73,9
eficiente 30 26,1 26,1 100,0
Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:
De los resultados de la tabla 8 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,
donde el 48.7% considera que el manejo es regular en relacion a las estrategias de

promocién tienen un nivel regular, el 26.1% es eficiente y el 25.2% es deficiente.
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Tabla 7

Niveles de distribucion de la dimension promocion en una pizzeria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido deficiente 28 24,3 24,3 24,3
regular 60 52,2 52,2 76,5
eficiente 27 23,5 23,5 100,0
Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:

De los resultados de la tabla 9 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 52.2% considera que el manejo es regular en relacion a las estrategias de

promocién tiene un nivel regular, el 24.3% es deficiente y el 23.5% es eficiente.

Tabla 8

Niveles de distribucion de la variable posicionamiento de la marca en una pizzeria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido deficiente 33 28,7 28,7 28,7
regular 47 40,9 40,9 69,6
eficiente 35 30,4 30,4 100,0
Total 115 100,0 100,0

Interpretacion:

De los resultados de la tabla 10 se observa el 100% de encuestados en una pizzeria,

donde el 40.9% considera que el manejo es regular en relacién a las estrategias de

posicionamiento de la marca, tienen un nivel regular, el 30.4% es eficiente y el 28.7%

es deficiente.
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Estadistica Inferencial:
Hipotesis
HO: Los datos tienen una distribuciéon normal

Ha: Los datos no tienen una distribucidén normal
Tabla 9

Prueba de normalidad para las variables marketing digital y captacion de clientes

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamiento de la marca ,179 115 ,000 ,935 115 ,000
Redes sociales ,194 115 ,000 ,900 115 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de Kolmogoérov-Smirnov se observa que p=0.000 < 0.05, para
la variable redes sociales y p=0.008 < 0.05, para la variable posicionamiento de la
marca, en consecuencia, los datos que provienen del tamafno de la muestra no tienen
una distribucién normal. Concluyo que para contrastar las hipotesis se utilizara los

estadisticos no paramétricos, siendo el Rho de Spearman.

Prueba de correlacién y contrastacion de hipotesis
Tabla 10

Correlaciéon entre la Variable redes sociales y la variable posicionamiento de la marca.

Posicionamiento

Redes sociales de la marca
Rho de Spearman Redes sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,8137
Sig. (bilateral) . ,000
N 115 115
Posicionamiento de la Coeficiente de correlacion ,8137 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

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

17



Interpretacion:

De acuerdo al coeficiente de correlacion (0,813) es positiva baja y ademas es
significativa (Sig=0.028 < a= 0.05). Concluyo que existe correlacién entre la variable
redes sociales y la variable posicionamiento de la marca, en consecuencia, se rechaza

la hipotesis nula (HO) y acepta la hipotesis alterna (Ha).

Hipotesis:

HO: No existe una relacidn significativa entre la visibilidad en redes sociales y el
posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

Ha: Existe una relacién significativa entre la visibilidad en redes sociales y el

posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

Hipdtesis especificas 1
Tabla 11

Correlacion entre las variables marketing digital y captacién de clientes

Posicionamiento

Visibilidad de la marca
Rho de Spearman Visibilidad Coeficiente de correlacion 1,000 747"
Sig. (bilateral) . ,000
N 115 115
Posicionamiento de la Coeficiente de correlacion 747" 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000
N 115 115

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

Interpretacion:

De acuerdo al coeficiente de correlacion (0,747) es positiva moderada y ademas es
significativa (Sig=0.000 < a= 0.05). Concluyo que existe correlacién entre mis variables
redes sociales y posicionamiento de la marca, en consecuencia, se rechaza la

hipotesis nula (HO) y acepta la hipotesis alterna (Ha).

Hipotesis Especifica 2
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HO: No existe una relacién significativa entre la interactividad en redes sociales y el
posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.
Ha: Existe una relacién significativa entre la interactividad en redes sociales y el

posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

Tabla 12

Correlacion entre la dimensién interactividad de las redes sociales y la variable

posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Interactividad de la marca
Rho de Spearman Interactividad Coeficiente de correlacion 1,000 661"
Sig. (bilateral) . ,000
N 115 115
Posicionamiento de la Coeficiente de correlacion ,661" 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

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

De acuerdo al coeficiente de correlacion (0,661) es positiva moderada y ademas es
significativa (Sig=0.000 < a= 0.05). Concluyo que existe correlacidon entre la dimension
interactividad y la variable posicionamiento de la marca, en consecuencia, se rechaza

la hipotesis nula (HO) y acepta la hipotesis alterna (Ha).

Hipdtesis Especifica 3

HO: No existe una relacion significativa entre la publicidad en redes sociales y el
posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

Ha: Existe una relacion significativa entre la publicidad en redes sociales y el

posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.
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Tabla 13

Correlacion entre la dimension publicidad y la variable posicionamiento de la marca.

Posicionamien

Publicidad to de la marca

Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 4717
Sig. (bilateral) ,000

N 115 115

Posicionamiento de la  Coeficiente de correlacion 4717 1,000

marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 115 115

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

Interpretacion:

De acuerdo al coeficiente de correlaciéon (0,471) es positiva baja y ademas es

significativa (Sig=0.028 < a= 0.05). Concluyo que existe correlacién entre la dimension

publicidad y la variable posicionamiento de la marca, en consecuencia, se rechaza la

hipoétesis nula (HO) y acepta la hipotesis alterna (Ha).
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V. DISCUSION

Partiendo de los resultados que se obtuvieron respecto al objetivo general determinar
la relacién entre las redes sociales y posicionamiento de marca de una Pizzeria,
Comas, Lima, 2021. Acorde con los resultados que se llegaron a obtener se tuvo un
coeficiente de 0.813 y con un valor de significancia menor al 0.05. llegando aseverar
que si existe una correlacién positiva y considerable. El estudio guarda relacién con la
investigacion de Simonovich (2020), quien tuvo como objetivo analizar la realidad del
manejo de las redes sociales como herramientas de posicionamiento de la marca. En
cuanto a la metodologia se tiene un analisis descriptivo cuantitativa, de nivel
correlacional, donde se elaboré un cuestionario conformado por 25 items. Los
resultados obtenidos demuestran que las redes sociales son herramientas
estratégicas para mejorar el nivel de posicionamiento de la marca siendo un 78% de
los encuetados que presentan mucho desconocimiento del manejo de las redes
sociales. Por lo que se concluye que las microempresas deben de utilizar las redes
sociales, Instagram y Facebook, para un mejor posicionamiento de la marca,
principalmente ya que se obtuvieron estos resultados de la encuesta, los cuales han
servido que ayudan a una mejor evolucion de las empresas en cuanto al manejo de
sus estrategias. En esa perspectiva el estudio también tuvo coincidencias con la
investigacion de Linares y Pozzo (2018). Su articulo tuvo como obijetivo, analizar la
relacion entre las redes sociales como factor importante del marketing relacional que
permita una mayor captacion del cliente. Metodologia, se empledé el disefio no
experimental, de tipo aplicado practico, con un nivel descriptivo relacional, de enfoque
cuantitativo sustancial, la poblacién estuvo compuesto por 383 clientes vy
organizaciones que son parte importante de la empresa y brindaron informacion
importante. Resultado, se obtuvo una confianza de 82.5% que fue procesado por el
programa estadistico con ello se permitié observar que el 65% usa la plataforma de
Facebook, el 30% repite la compra en el mismo sitio web. Conclusion, se comprobé
que las redes sociales son importantes para efectuar una buena experiencia de

compra.

21



De los resultados que se obtuvieron respecto al objetivo especifico 1 determinar
la relacion significativa entre la visibilidad en redes sociales y el posicionamiento de
marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021. Acorde con los resultados que se llegaron a
obtener se tuvo un coeficiente de 0.747 y con un valor de significancia menor al 0.05.
llegando aseverar que si existe una correlacion positiva y considerable. El estudio
guarda relacion con la investigacion de Castillo y Alberich (2017), el cual tuvo como
objetivo analizar las estrategias de difusién de contenidos en las actividades de las
redes sociales en las empresas, a través del estudio se pudo determinar las redes mas
utilizadas en las empresas son el Facebook y Twitter, los cuales han contribuido a una
mejor capacidad de difusion, visibilidad e impacto a comparacion de los otros canales
digitales. Coincidentemente Alvarez et al. (2020) menciono en su articulo que el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la marca incrementando los
clientes, ya que a través de su dimensidén redes sociales se observa que la
implementacion de una pagina web se logré generar una base de datos mas rapida y
util, que ayuda a gestionar promociones con meta de captar mas clientes y posicionar
su marca. Finalmente, también se tuvo coincidencia con la investigacion de Vergara y
Saavedra (2020). Quienes concluyeron las organizaciones del milenio invierten en
mejorar su relacioén con el cliente, buscan captarlos, posicionando la marca en la mente

de los consumidores a través de sus canales digitales.

De los hallazgos encontrado que se obtuvieron respecto al objetivo especifico
2 determinar la relacion significativa entre la interactividad en redes sociales y el
posicionamiento de marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021. Acorde con los
resultados que se llegaron a obtener se tuvo un coeficiente de 0.661 y con un valor de
significancia menor al 0.05. llegando aseverar que si existe una correlacion positiva y
considerable. El estudio guarda relacion con la investigacion de Chunque & Terrones
(2021) tuvo como objetivo; determinar la relacion entre el marketing digital y el nivel de
posicionamiento de la marca, con la finalidad de incrementar la captacion de los
clientes de nuestra empresa. Metodologia, de tipo practica o aplicada, disefio no
experimental, hipotético deductivo, nivel descriptivo, conto con una poblacion a 80

clientes de la empresa Motocorp, que aportaron dentro del estudio de campo. Los
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resultados permitieron verificar la hipétesis comprobando que si hay efectos en
beneficio de la administracion de status para la comunicacién con los clientes.
Conclusion, donde se determind que existe un marketing mévil social, a través del
manejo de las redes sociales que ayuda a una mejor administracion de status de
comunicacion e interactividad dentro de un grupo de clientes donde les reune para una
mejor identificacion de sus necesidades de consumo el cual maximiza su valor
agregado al cliente. Asi mismo se tuvo coincidencia con la investigacion de Carpio et
al (2019), en donde en su investigacion se tuvo como objetivo analizar las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de la marca en tres restaurantes turisticos
de Puno, el estudio revelo que a través del manejo de las redes sociales se logra
incentivar el posicionamiento de la marca, don un 19% de los clientes, afirmaron que
reconocieron el nombre de los centros turisticos a través de las unas por internet, un
28% que la recomendacion se dio a través de los canales digitales, un 45%
respondieron que la paginas web de los centros turisticos demostré6 que las

aplicaciones de sus sistema es interactiva y faciles de manejar.

Finalmente, respecto al objetivo al tercer objetivo el cual fue determinar la
relacion significativa entre la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de
marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021. Acorde con los resultados que se llegaron a
obtener se tuvo un coeficiente de 0.471 y con un valor de significancia menor al 0.05.
llegando aseverar que si existe una correlacion positiva y considerable. El estudio
guarda relacién con la investigacion de A continuacidén, mencionaremos los siguientes
antecedentes internacionales: Castro et al. (2021) tuvo como objetivo analizar la
realidad del manejo de las redes sociales como herramientas del marketing digital en
empresas pequenas en la ciudad de Codoma. En cuanto a la metodologia se tiene un
analisis descriptivo cuantitativa, exploratorio, en donde se elabor6 un cuestionario de
11 preguntas para 9 empresas de la ciudad de Codéma. Los resultados obtenidos
demuestran que las redes sociales son herramientas estratégicas para identificar como
las redes sociales se relacionan con el marketing digital siendo un 78% de los
encuetados que presentan mucho desconocimiento del manejo de las redes sociales

y de las estrategias del marketing digital. Por lo que se concluye que las
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microempresas deben de utilizar las redes sociales, Instagram y Facebook,
principalmente ya que se obtuvieron estos resultados de la encuesta, los cuales han
servido que ayudan a una mejor evolucion de las empresas. Asi mismo se coincidio
con la investigacion de Pacheco (2017), en donde a través de los resultados se
demostr6 que las personas que mas compran a través de las redes sociales aquellas
personas entre las edades 33 a 38 anos, en donde el 25% estudia y trabaja, siendo
las redes que mas acceden Facebook, seguido del Instagram, es debido a ello que
concluye que gracias al manejo de las redes sociales se ha podido mejorar la visibilidad
de las estrategias de ventas, en donde las redes sociales han servido como canales
de transmisidn de mensajes publicitarios, considerandose la publicidad digital como
herramientas que muchas de las empresas realizan con alta frecuencia, ya que genera

una mayor facilidad de acceso y compartir la informacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primero referido al objetivo general determinar la relacién significativa entre las redes
sociales y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se pudo determinar que existe
una relacion entre las variables de estudio (CO=0,883). En cuanto a las respuestas
obtenidas de los clientes existe en ambas variables un nivel regular de aceptacion.
Concluyendo que el disefio de los anuncios publicitarios y de su pagina de Facebook
que tienen la pizzeria, no cuenta con logotipo que impresione en los comensales, asi
mismo la falta de imagenes de variedad de los productos, asi como la forma de la
tipografia, no tiene colores calidos, que impacten en la percepcion visual de los

comensales.

Segundo referido al objetivo especifico 1, se logré6 determinar la relacion
significativa entre la visibilidad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se pudo
determinar que existe una relacién entre las variables de estudio (C0O=0,747). En
cuanto a las respuestas obtenidas de los clientes existe entre la dimension y la variable
existe un nivel regular de aceptacién. Concluyendo que los colores y la tipografia, asi
como los componentes de las fotografias de los productos que se ofrecen no logra

generar una visibilidad de la marca.

Tercero referido al objetivo especifico 2, se logré determinar la relacién
significativa entre la interactividad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se
pudo determinar que existe una relacion entre las variables de estudio (CO=0,661). En
cuanto a las respuestas obtenidas de los clientes existe entre la dimensioén y la variable

existe un nivel regular de aceptacion.

Cuarto referido al objetivo especifico 3, se logré determinar la relacion
significativa entre la publicidad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se pudo
determinar que existe una relacién entre las variables de estudio (CO=0,471). En
cuanto a las respuestas obtenidas de los clientes existe entre la dimension y la variable

existe un nivel regular de aceptacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero en base al objetivo general las redes sociales y el posicionamiento de marca
de la pizzeria. Se recomienda que se debe de realizar un plan en donde las estrategias
deben de centrarse en la red mas utilizada en nuestro pais siendo el Facebook, la cual
es mas utilizada por microempresarios, disefiandose un catalogo de los productos que
se logre compartir bajo los canales de las redes sociales, cuyo disefio se empleen fotos
de los productos, siendo facil de compartir entre las demas personas a través de sus

canales digitales.

Segundo referido al objetivo especifico 1, se logré determinar la relacion
significativa entre la visibilidad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se
recomienda para mejorar la visibilidad de la pagina web en las redes sociales se debe
de proporcionar de forma continua la variedad de los productos, como se atiende el

servicio, el cual mejore las expectativas y genere agradables perspectivas

Tercero referido al objetivo especifico 2, se logrdé determinar la relacion
significativa entre la interactividad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se
recomienda difundir material actualizado de los precios, ofertas de los productos que

se ofrecen

Cuarto referido al objetivo especifico 3, se logréo determinar la relacién
significativa entre la publicidad y el posicionamiento de marca de la pizzeria. Se
recomienda promocionar los productos a través de anuncios publicitarios que
Facebook permite, siendo el de menor costo de 1 ddlar el cual se coloca de forma
exponteranea, donde los precios varian segun el tiempo que se busque tener dentro

del sistema.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES NIVELES ESCALA DE MEDICION
POSICION
Numero de visitas a la P1 1= Nunca
pagina
Sainz (2018) los marqueteros perciben las estructuras de
las redes sociales como un medio que las empresas Contenido de la P2
pueden utilizar para crear interés y conocimiento por pagina
parte del fabricante, promover la lealtad y el compromiso A P3
R R Visibilidad 2= Algunas veces
de los clientes, aumentar la popularidad de la marca, —
. ) Percepcion de los
inspirar las conexiones de boca a boca con los clientes
compradores en relacién con un fabricante e impulsar el P4
interés en direccién a una marca concreta
Numero de likes a la P5
Redes Sociales 3=Muchas veces
pagina por dia, P6
Para la operacionalizacién semana, mes
de la variable se utilizara la técnica Sugerencias u P7
de la encuesta y el instrumento el opiniones de los
cuestionario, con la escala ordinal clientes P8 4=
tipo lickert de 5 valores Interactividad Frecuentemente
actitudinales. P9
Comentarios de los P10
clientes consumidores
P11
5=Siempre
P12
P13
Imagenes P14
Publicidad P15
Videos P16




P17

P18
Musica P19
P20
Valoracién del P21
producto
Fijacion de precios P22
Precio
P23
Posicionamiento
de marca Ofertas P24
Promocién P25
Para la operacionalizacién
Descuentos P26
de la variable se utilizard la técnica
de la encuesta y el instrumento el P27
cuestionario, con la escala ordinal
tipo lickert de 5 valores Calidad de producto P28
actitudinales.
P29
Competitividad P30
P31
o L, Innovacién P32
Kotler & Keller (2016) indica que la posicion de marca es
el proceso de la elaboracion de la oferta de un producto y P33
la imagen de una organizacion con el objetivo de ocupar
una posicion relevante en la mente de los clientes, para P34
transmitir lo fundamental de la marca y los principales
atributos de marca. Tecnologia P35

P36




Anexo 2: Matriz de consistencia de las redes sociales y posicionamiento de marca en los clientes de una pizzeria, Comas, Lima, 2021

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

éCudl es la relacion las
redes sociales y el
posicionamiento de
marca de la pizzeria,
Comas, Lima, 2021?

éCudl es la relacion las
redes sociales y el
posicionamiento de
marca de la pizzeria,
Comas, Lima, 2021?

Problemas especificos:

A) écCudl es la relacion
entre la visibilidad en
redes sociales y el
posicionamiento de
marca pizzeria, Comas,
Lima, 2021?

B)

éCudl es la relacion
entre la interactividad
en redes sociales y el

Objetivo general

Determinar la relacién entre
redes sociales y el
posicionamiento de marca de
la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

Objetivos especificos:

A. Determinar la
relacion entre la visibilidad en
redes sociales y el
posicionamiento de pizzeria,
Comas, Lima, 2021.

B. Determinar la
relacion entre la
interactividad en redes
sociales y el posicionamiento
de marca de la pizzeria,
Comas, Lima, 2021.

C. Determinar la
relacion entre la publicidad en
redes sociales y el

Hipdtesis Principal:

Existe una relacion significativa
entre redes sociales y el
posicionamiento de marca de
la pizzeria, Comas, Lima, 2021

Hipéotesis Secundaria:

H1 Existe una relacion
significativa entre la visibilidad en
redes sociales y el
posicionamiento de marca de la
pizzeria, Comas, Lima, 2021.

H2 Existe una relacion
significativa entre la
interactividad en redes sociales y
el posicionamiento de marca de la
pizzeria, Comas, Lima, 2021.

H3 Existe una relacion
significativa entre la publicidad en
redes sociales y el

posicionamiento de marca de la
pizzeria, Comas, Lima, 2021.

VARIABLE 1: Redes sociales

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA

I. Visibilidad

Numero de visitas a la pagina

1. Cuando hago una consulta
en la web, me gustaria
encontrar entre las primeras
opciones la marca de la pizzeria

Contenido de la pagina

2. Con qué frecuencia visito la
pagina de la marca de la
pizzeria

3.Visito las redes sociales
constantemente

Percepcion de los clientes va

4. Visualizo en otros medios la
marca de la pizzeria

Numero de likes a la

pagina por dia, semana, mes

5. Me conecto con las redes
sociales cada dia

6. Coloco “me gusta” en todas
las publicaciones realizadas de
la marca de la pizzeria




posicionamiento de
marca de la pizzeria,
Comas, Lima, 2021?

(9]

éCudl es la relacion
entre la publicidad en
redes sociales y el
posicionamiento de
marca de la pizzeria,
Comas, Lima, 2021?

posicionamiento de marca de

la pizzeria, Comas, Lima, 2021

1.-Variable 1
REDES SOCIALES

Sainz (2018) ), las redes sociales
son consideradas como un medio
que las empresas pueden utilizar
para crear interés y conocimiento
por parte del fabricante, a través
de tres caracteristicas, visibilidad,
una buena interactividad y una
eficiente publicidad de la marca.
Servicio o producto que se desea
promover, generando la lealtad y
el compromiso de los clientes.

2.-Variable 2
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Kotler & Keller (2016) indica
que la posicion de marca es el
proceso de la elaboracion de
la oferta de un producto y la
imagen de una organizacion
con el objetivo de ocupar una
posicion relevante en la mente
de los clientes, para transmitir
lo fundamental de | marca y
los principales atributos de
marca

II. Interactividad

Sugerencias u opiniones de los
clientes

7. Mis publicaciones en las
redes sociales son compartidas
con frecuencia por mis
contactos

8. Comento las publicaciones
que realiza De la marca de la
pizzeria

9. Recomiendo la fan page
(pégina de Facebook) de la
marca de la pizzeria

Comentarios de los clientes
consumidores

10.Suelo compartir
informacién de mis compras en
las redes sociales

11.Las redes sociales influyen
en mi decisiéon de compra

12.Sugiero a mis amigos la fan
page (pagina de Facebook) de
la marca de la pizzeria

13.Dedico mas tiempo a las
redes sociales que a la
comunicacion tradicional

Il. Publicidad

Imagenes

14.Me parecen efectivas las
imagenes de la fan page
(pégina de Facebook) de la
marca de la pizzeria

15.Creo que las imagenes
publicadas por De la marca de
la pizzeria en su fan page
(pégina de Facebook) atraen mi
atencién

16.Me parecen efectivos los
videos de la fan page (pagina
de Facebook) de la marca de la
pizzeria

17.Me Incentiva en mi decision
de compra los videos

1= Nunca

2= Algunas veces

3= Muchas veces

4= Frecuentemente

5= Siempre EMS




Videos

publicados de la fan page
(pagina de Facebook) de la
marca de la pizzeria

Mdsica

18. Me entretiene el contenido
expuesto en la fan page (pagina
de Facebook) de la marca de la
pizzeria

19. Utilizo el celular para revisar
mis redes sociales

20. Considero que la musica
influye en la publicidad de la
fan page (péagina de Facebook)
de la marca de la pizzeria

VARIABLE 2 Posicionamiento de marca

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
1= Nunca
4.Valoracion del producto 21. Estoy conforme con el precio de los
productos de la pizzeria
IV. Precio
22. Adquiero prod dela p i 2= Algunas
de la pizzeria
Fijacién de precios veces

compra

23. Creo que el precio del producto de la de
la pizzeria influye en mi decision de




V. Promocién

24.Considero que el precio refleja la
calidad del producto

25.Pienso que los precios ofertados en la

Ofertas pizzeria exceden mi presupuesto
26.Me parece tentativo los descuentos de
la pizzeria a través de las redes sociales
Descuentos

27.Uso las redes sociales para enterarme
de las promociones

Calidad de producto

28.Considero que las ofertas de la pizzeria
por temporada son las adecuadas

29.Me parece de calidad el
producto/servicio de la pizzeria

VI. Innovacién

30.Actualmente utilizo algun
producto/servicio de la pizzeria

31.Considero que la empresa utiliza las

Ccompetitividad redes sociales de manera 6ptima

32.Pienso que es competitivo la fan page
(pagina de Facebook) de la pizzeria
33.Creo que las redes sociales son
efectivas para captar clientes
34.Estoy satisfecho(a) con la atencién que
recibo en la pizzeria
35.Creo que la fan page (pagina de

Tecnologia Facebook) de la marca de la pizzeria usa

las ultimas tecnologias de laweb

36.Creo que la fan page (pagina de
Facebook) de la marca de la pizzeria es
dencia en Lima Metr

3= Muchas
veces

4=
Frecuentemente

5=Siempre




TIPO Y DISENO DE POBLACION Y MUESTRA | TECNICAS E ESTADISTICA
INVESTIGACION INSTRUMENTOS DESCRIPTIVAE
INFERENCIAL
Variable 1: Redes sociales
TIPO: APLICADA POBLACION Técnica: Encuesta DESCRIPTIVA:

DISENO:NO
EXPERIMENTAL -
TRASVERSAL

ENFOQUE:
CUANTITATIVO

LINEA DE
INVESTIGACION:

MARKETING

Todos los clientes de la
pizzeria en 8 dias

TIPO DE MUESTREO

No probabilistico

TAMANO MUESTRA POR
CONVENIENCIA

115 clientes de la
pizzeria

Instrumento: Cuestionario
Autor: Los investigadores
Aino0:2021

Monitoreo: presencial

Ambito de aplicacion:
Clientes de la pizzeria

Forma de Administracion:
Individual

Variable 2: Posicionamiento
de marca

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
Autor: Investigadores
Af0:2021

Monitoreo: presencial

Ambito de aplicacion:
Clientes de la pizzeria

Forma de Administracion:
individual

La estadistica descriptiva
es una disciplina que se
encarga de recoger,
almacenar, ordenar,
realizar tablas o graficos
y calcular parametros
basicos sobre el
conjunto de datos.

INFERENCIAL:

También llamada
estadistica inductiva,
inferencia estadistica o
teoria de muestras.
Abarca un conjunto de
procedimientos
estadisticos que se
utilizan para hacer
generalizaciones sobre
una poblacidn a partir
de los datos obtenidos
de una muestra.

DE PRUEBA:

No paramétrica




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

OBJETIVO: Determinar la relacion entre redes sociales y el posicionamiento de
marca de la pizzeria, Comas, Lima, 2021.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una
“X” en el espacio que crea conveniente, segun el numero que le corresponda a cada
alternativa que muestra a continuacion.

NUNCA ALGUNAS VECES MUCHAS VECES FRECUENTEMENTE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM | PREGUNTA 112 |3 |4
1 Cuando hago una consulta en la web, me gustaria encontrar entre las
primeras opciones la marca de la pizzeria
2 Con qué frecuencia visito la pagina de la marca de la pizzeria
3 Visito las redes sociales constantemente
4 Visualizo en otros medios la marca de la pizzeria
5 Me conecto con las redes sociales cada dia
6 Coloco “me gusta” en todas las publicaciones realizadas de la marca
de la pizzeria
7 Mis publicaciones en las redes sociales son compartidas con
frecuencia por mis contactos
8 Comento las publicaciones que realiza la marca de la pizzeria
9 Recomiendo la fan page (pagina de Facebook) de la marca de la
pizzeria
10 Suelo compartir informacién de mis compras en las redes sociales
11 Las redes sociales influyen en mi decisién de compra
12 Sugiero a mis amigos la fan page (pagina de Facebook) de la marca de
la pizzeria
13 Dedico mas tiempo a las redes sociales que a la comunicacion
tradicional
14 Me parecen efectivas las imagenes de la fan page (pagina de
Facebook) de la marca de la pizzeria
15 Creo que las imagenes publicadas por de la marca de la pizzeria en su
fan page (pagina de Facebook) atraen mi atencion
16 Me parecen efectivos los videos de la fan page (pdgina de Facebook)
de la marca de la pizzeria
17 Me Incentiva en mi decisiéon de compra los videos publicados de la
fan page (péagina de Facebook) de la marca de la pizzeria




18 Me entretiene el contenido expuesto en la fan page (pagina de
Facebook) de la marca de la pizzeria

19 Utilizo el celular para revisar mis redes sociales

20 Considero que la musica influye en la publicidad de la fan page
(pégina de Facebook) de  la marca de la pizzeria

21 Estoy conforme con el precio de los productos de la pizzeria

22 Adquiero productos de la competencia de la pizzeria

23 Creo que el precio del producto de la pizzeria influye en mi decisién
de compra

24 Considero que el precio refleja la calidad del producto

25 Pienso que los precios ofertados en la pizzeria exceden mi
presupuesto

26 Me parece tentativo los descuentos de la pizzeria a través de las redes
sociales

27 Uso las redes sociales para enterarme de las promociones

28 Considero que las ofertas de la pizzeria por temporada son las
adecuadas

29 Me parece de calidad el producto/servicio de la pizzeria

30 Actualmente utilizo algln producto/servicio de la pizzeria

31 Considero que la empresa utiliza las redes sociales de manera éptima

32 Pienso que es competitivo la fan page (pagina de Facebook) de la
marca de la pizzeria

33 Creo que las redes sociales son efectivas para captar clientes

34 Estoy satisfecho(a) con la atencidn que recibo en la pizzeria

35 Creo que la fan page (pagina de Facebook) de la marca de la pizzeria
usa las ultimas tecnologias de la web

36 Creo que la fan page (pagina de Facebook) de la marca de la pizzeria

es tendencia en Lima Metropolitana

iGracias por su colaboracién!




Anexo 4. Validacion de instrumento

Titulo de investigacion: “REDES SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE UNA PIZZERIA, COMAS, LIMA, 2021"

"~ Apellidos y Nombres del investigador: Lopez Pinche, Luis Antonio; Martinez Calllahua, Luis Alberto

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR — SPINIONDELEXPERTO |
VARIABLES DIMENSIONES |  INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Si d"mm
CUMPLE SUGERENCIAS
Numerc de visitas @ B | Cuando Boege uns consalti on ki weti, mo gustarks encontrar entre
na las primeras apclones La marca de la plezeria =
Visibilidad Conlendo do i pagina | Visita la paging de b marcs de 1 pizzena P
Visita las redes sociales constantementy 0
Percepcion G2 08 | Visualito en otros medios ks marca de 1 pizzeria S
clientes
Numero de likes a ia Me conecto con las redes sociales cada dsa Likert 7
Redes el o S :
~ Senana, mes Cotota “me gusta” en todas s publicaciones realtzadas de ks macca P'M- :
. Interactividad de 18 pizzeria 7
1Al publicaciones en s codes socales son compartidas con 1= Muy en 7
Sugerencias u | o, desacuerdo
opmianes de  los | © s quo realiza De [a marca de la plzzeria B
Chantes i do ta fan page (pagina de Facebaok) do la marca de la —
\ plezeria 2=En
Comantarios d e |os | Susto compantlr mformacion do mis compriss en fas redes sociales 7
chentes dores. 1% vedies souteles Triliyanen el dectiin % corp desacuerdo ~
Sugiero 3 mis atmigos 1a fan page (pagina de Facebouk) de ka marcade
la plzzeria 3= /
Indiferen
Dedico mas tiempo a las redes sockales que & s icacion " e S
Me par T Lo smdgenes de ta fan poge (pdigine de
Imdgenes Facebiook) de ks marca de & pizeoria 4= De /
L35 #ndgones pubicadas poe Dv 12 marca de la plazeris en acuerdo /
} su fan page {phging de Facebeok) atraen mi . g
Publicidad Me paresen efecthes ox widoos dé ta fan page (pdgine de 7
Favebook) de s mirca de b pizzesia 5= Muy da
Me Incenithea en mi dectsion de compra los videas publicadoes de s Vs
fan page (ndgina de Facebook) de la marca de 1 pizeers acuerdo
Me iene ol d en la fan page (pagina oe /
Musica Facebook) de 1a marca de ls pizresia
WAilizg el celudar para revisar mis redes sociales /7
La msicn Influye en & publicidad da s fan page /
{pdgina de Facebopk) de 1a marca de bs plereris
Extoy conforme con &l predio de ke productos de fa plezeria
Valracitn dul product /




Precio Fijpciin de precios

Adqulero productar de la competencia de la plzeeria

El precio det preducta de la de fa pizzeria influye &n mi
decisadn de comp

Posiciona
miento de

£l precio refleja ta calidad del producto

Los precios ofertados en la plzzeria exceden mi
presupueste

Me parece tentalive los desouentos de la pizeeria a traves de fas
redes sackales

Coleco “me gusta™ en todas 1as publicaciones realizadas de la
marca de la phrers

Calidad de producio

Considern que ks ofettss de b plezedta por tempurads son las
adocuadas

Me parece de calidad of prodoctofservioo do la plirerds

Innovacion

Actualmente utilizo slgan producto/servida de la piazeria

La empresa atiza ks redes sociales de manery
Optima

Es campetitiva 1a fan page (pagina de Facebook) de &
pizeetin

Las redos sockalos son ofectivas para captar chentes

Estoy satisltechola) con da stencdn que recbo en Ia pleeesis

Las fan page {pagna de Fatebook) de la macca de ta
piczeria usy kas Dltmas tecnokoghas de i web

Creo gue la fan page (pigina de Facebonk) de ks marcs de s
plezecia es wedentia #n Lima Maotropolitana

SENN NSNS I NN YD N

" Firma del experto: F

Fecha: 04 _(07___ [ 21_

Fuente: Elaboracion propia




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “REDES SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE UNA PIZZERIA, COMAS, LIMA, 2021"

Apellidos y Nombres del investigador: Lopez Pinche, Luis Antonio; Martinez Caillahua, Luis Alberto

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE / SUGERENCIAS
NUmero de visilas a la | 1. Cuando hago una consulita en la web, me gustaria encontrar entre X
pégina a5 primeras apclones la marca de la plzzeria
\isibidad Contenido de la pagina 2. Con qué frecuencia visito la pdgina de & marca de la plazernia X
3. Visito las redes sooales constantemente X
Percepcion  de  los | 4. Visualzo en otros medios la marca de la pizzeria X
chentes
Nomero de kes a la 5. Me conecto con las redes soclales cada cia X
pagina por dia, _
Redes . cemana. mes 6. Coloco “me gusta” en todas kas publicacones realizadas de la marca 1=Muy en X
Interactividad de la pizzeria
Sociales desacuerdo
7. Mis publicaciones en ks redes soclales son compartidas con X
Sugerancias o frecuencia por mis contactas
opiniones e los | &.Comento laspublicaciones que realiza De la marca de ks pizzeria 2=En X
cheres 9. Recomuendo la fan page (pagina de Facebock) de la marca de a
prsnersy desacuerdo
Comentarios de  los | 10.Suelo comparti informacdion de mis compras en las redes sacales X
conaunidones 11.Las redes sooaies influyen en mi decisidn de compra 3= X
12.5uglero a mis amigos la fan page (pdgina de Facebook) de la marca . X
dit la plzests Indiferente
13.0edico mas tiempo a las redes sodales que a la comunicacsdn 4=De X
tradicional
14 Me parecen efectivas las imdgenes de la fan page (pagina de acuerdo X
Imagenss Facebook} de la marca de la pizzena
15.Creo que ks imagenes poblicadas por De la marca de la plzzera en X
o\ wu fan page (pagina de Facebook) atraen mi atencién 5= Muy de
Publicidad 16.Me parecen efectivas los videos de la fan page (pigina de X
A acuerdo
facebook) de la marca de la plzzeria
o 17.Me Incentiva en mi decisiGn de compra los videos publicados de la X
fan page (pagina de Facebook) de la marca de & pizzeria
18.Me entretiene el contenido expuesto en la fan page (pagine de X
Masica Facebook) de la marca de la pizzeria
15,120 o celutar para revisar mis redes scoales X
20.Consxdero gue la midsica influye en la publicidad de la fan page X
{pdgina de Facebook} de |a marca de la pizzeria
21.Estoy conforme con el precio de los product os de la pazena X

Valoracion ded producto




Fijacion de precios

22 Adquiero productos de la competencia de la plzzeria

23.Crea que el precio del producto de la de la pizzeria snfluye en mi
dedssdn de compra

Ofenas
Posiciona

miento de

Promocién

24 Considero que el precio reflefa la calidad del producto

25 Psenso que los precos ofertados en |a pazeria exceden mu
presupuesto

marca Descuentos

26.Me parece tentativo los descuentos de de la pizzeria a traves de las
redes sadales

27. Colaco “me gusta™ en todas las publicocones realizadas de la
marca de la pzresia

Calicad de producta

28.Cansdero que las ofertas de |a pezzeria por temparada son las
adecuadas

29.Me parece de calidad o productafservicio oe la pizzeria

Innovacién Competitid

30.Actuimente utsiizo algun producta//servico de la pizzeria

31.Conskiero que la empresa utiliza las redes scciales de manera
optima

32 Pseniso que es competitive la fan page [pagina de Facebook| de fa2
plzzeda

33 .Creo que L4 redes soales son efectvas para captar dientes

Tecnologla

NG

34 Estoy satisfechola} con la atenddn gue recibo en la pazeria

35.Creo que &2 fan page (pdgina de Facebook) de |a marca dela
pizzeria usa Jas ditimas tecnologias de 2 web

36.Crea que b fan page (pagina de Facebook) de ta marca de la
plzzeria es tendenda en Lima Metropolitana

Firma del experto:

SR T SATSTLLA
’.“,‘ (L1} ISTRACON

Ziansgsas

Fecha:__ 03 /07___1 21

Fuente: Elaboracion propia




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “REDES SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE UNA PIZZERIA, COMAS, LIMA, 2021"

Apellidos y Nombres del investigador: Lopez Pinche, Luis Antonio; Martinez Caillahua, Luis Alberto

Apellidos y Nombres del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA St NO C;g%%REVRACl
CUMPLE | CUMPLE ENC
Numero de visilas a Ia | 1. Cuando hago una consulta en la web, me gustaria encontrar entre X
pégina ka5 pnimeras apclones ta marca de la pizzeria
\isibiidad Contenido de |2 pagina 2. Con qué frecuencia visito la pdgina de & marca de la plzzeria X
3. Visito las redes sooales constantemente }'e
Percepcitn  de  los | 4 Visualzo en otros medios la marca de la pizzeria X
chentes
Nomero de ikes a la 5. Me conecto con las redes sociales cada cia X
pégina por dia, _
Redes e semana. mes 6. Coloco “me gusta” en todas ks publicacones realizadas de la marca 1=Muy en X
Interactividad de ka pizzeria
Sociales desacuerdo
7. Mis publicaciones en ks redes soclales son compartidas con X
frecuencia por mis contactos
Sugerencias u
opiniones e loa | & Comento kaspublicaciones que realiza De la marca de ks pzzeria 2=En b'e
chermes 9. Recormendo la fan page (pagina de Facebook) de la marca de a
plzzeda desacuerdo X
Comentanios de o8 | 10.5uelo comparty informacion de mis compras en las redes sacales X
conMumicome 11.Las redes socaies influyen en md decisadn de comprea 3= X
12.5uglero a mis amigos la fan page (pdgina de Facebook) de la marca S
de la plzzeris Indiferente x
13.0edico mis tiempo a las redes sodales que a la comunicacsdn 4=De X
tradicional
14 Me parecen efectivas las imdgenes de la fan page (pigina de acuerdo X
Imagenss Facebook} de la marca de la pizzena
15.Creo que ks smagenes publicadas por De la marca de la plzzera en X
3 su fan page (pagina de Facebook) atraen mi atencidn 5= Muy de
Publicidad 16.Me parecen efectivas los videos de la fan page (pagna de acuerdo X
Vid facebook) de la marca de la plzzeria
o> 17.Me Incentiva en mi decision de compra los videos publicados de la x
fan page (pagina de Facebook) de la marca de & pizzeria
18.Me entretiene el contenido expuesto en |a fan page (pagina de X
Masica Facebook) de la marca de la pizzeria
15.Utdlz0 o celular para revisar mis redes scoales
20.Conssdero que la mdsica Influye en la publicidad de la fan page
{pdgena de Facebock) de |a marca de | pizzeria
21 Estoy conforme con el precio de los product os de la pzzeria
Valoracion ded producto X




22 Adquiero productos de la competencia de la plzzeria

Precio Fijacion de pracios

23.Crea que ¢l precio del producto de la de la pizzeria influye en mi
dedssdn de compra

Posiciona e
Promocién

miento de

24 Considero que el precio refleja la calidad del producto

25 Penso que los precos ofertados en la pazeria exceden me
presupuesto

marca Descuentos

Z6.Me parece tentativo |os descuentos de de la pizzeria a través de las
redes sadales

o x| x|

27. Coloco “me gusta™ en todas las publcocones realizadas de [a
marca de Ia plzresia

>

Calicad de producto

28 Consdero que las ofertas de |a pezzeria por temparada son las
adecuadas

249.Me parece de calidad o preducto/serviclo oe la pizzeria

Innovacién

30.Actuaimente utsiizo algun productaservico de la pizzeria

31 .Consikdero que la empresa utiliza las redes sociales de manera
optima

Competitividad

32 Psenso que es competitive la fan page [pagina de Facebook] de t2
plzzeda

Ko x| x| »x

33.Creo que s redes sonakes son efectvas para captar dientes

Tecnologla

34 Estoy satisfechoja} con ka atendon gque recibo en la pareria

35.Creo que &2 fan page (pdgina de Facebook) de |a marca dela
pizzena usa Jas Ultimas tecnologias de ta web

36.Creo que &a fan page (pdgina de Facebook) de fa marca de la
plzzeda es tendenda en Lima Metropolitana

L R A R I

=
irma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César
c. En Administracion. CLAD 14501

Fecha: 05//07/2021

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 5

Validacion de expertos

Grado Nombres de expertos Opinion de experto

Doctor Teodoro Crarranza Estela Aplicable

Doctor Rosel Cesar, Alva Arce Aplicable

Doctor Cardenas Saavedra Abraham Aplicable

Confiabilidad de Prueba Piloto
Viabilidad Alfa de Cronbach.

Coeficiente Relacién
0.00a0.20 Muy baja
0.20a0.40 baja
0.40a0.60 Regular
0.60a0.80 Aceptable
0.80a 1.00 Fiable

Fuente: Hernandez, Fernandez, y Baptista. (2010). Libro de metodologia de la

investigacion 5° ed.

Confiabilidad de Prueba Piloto

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

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



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,981 36

Fuente: Programa SPSS-26

Confiabilidad de la muestra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 115 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 115 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,885 36

Fuente: Programa SPSS-26



Consentimiento Informado

20/09/2021
A
Lopez Pinche, Luis Antonio
Martinez Caillahua, Luis Albecto
Estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo Filial Norte < Los Olivos

Yo, Jorge Grados Guzman, representante legal de la empresa la Plzza La Delicla Con RUC N*
10483103285, tengo ol agrado de dirigirme a usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento
que cuentan con la autorizacion para realizar el desarrollo de su Proyecto de Tesis titulado
"REDES SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE UNA PIZZERIA,
COMAS, LIMA, 2021" en la empresa durante 10mo ciclo de'w carreca profesional.

Aprovecho 1a oportunidad para expresarie mi consideracidn y estima personal,

Atentamente,

/ lorge Grados Guzman
Gerente General



