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MARKETING EN REDES SOCIALES Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UNA
EMPRESA RETAIL, LURIN - 2024

EMELIZ HEBNA CELIS PALPA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo de esta investigacion consiste analizar la incidencia entre el marketing en
redes sociales y el posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin — 2024.
Este estudio es de tipo basico y disefio no experimental transversal. La muestra
estuvo conformada por 384 clientes aplicando un muestreo probabilistico. La
herramienta de medicién de las variables fueron dos encuestas que consta de 18
items para cada uno de los cuestionarios. Estos cuestionarios demuestran niveles
adecuados de confiabilidad con un resultado alfa de Cronbach de 0.968 para la
prueba marketing en redes y 0.950 para la prueba de posicionamiento de marca. Los
resultados de la prueba de normalidad indicaron que sus puntaciones son no
paramétricas. Los resultados obtenidos revelan una correlacion positiva fuerte entre
las variables de estudio (Rho = 0.908; Sig. = 0.000 < 0.05), lo que confirma la
existencia del nivel de correlacion indicado a entre las variables. En conclusién, se
rechaza el supuesto nulo y acepta la hipotesis alternativa; es decir, el marketing
aplicado en las redes sociales incide de forma significativa el posicionamiento de la

empresa.

Palabras claves: marketing, posicionamiento, comunicacion, publicidad, promocion



MARKETING IN SOCIAL NETWORKS AND POSITIONING BRANDED OF A
RETAIL COMPANY, LURIN - 2024

EMELIZ HEBNA CELIS PALPA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of this research is to analyze the incidence between marketing on social
networks and the brand positioning of a Retail company, Lurin —2024. This study is of
a basic type and non-experimental cross-sectional design. The sample was made up
of 384 clients applying probabilistic sampling. The variable measurement tool was two
surveys consisting of 18 items for each of the questionnaires. These questionnaires
demonstrate adequate levels of reliability with a Cronbach's alpha result of 0.968 for
the network marketing test and 0.950 for the brand positioning test. The results of the
normality test indicated that their scores are non-parametric. The results obtained
reveal a strong positive correlation between the study variables (Rho = 0.908; Sig. =
0.000 < 0.05), which confirms the existence of the indicated level of correlation
between the variables. In conclusion, the null assumption is rejected and the
alternative hypothesis is accepted; That is, marketing applied on social networks

significantly affects the positioning of the company.

Keywords: marketing, positioning, communication, advertising, promotion
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El avance tecnoldgico acelerado, durante la pandemia, género que los medios
de comunicacion tradicionales migren al amparo de las recientes plataformas como
las redes sociales, para una buena insercion en la mente del cliente de sus productos.
Dentro de este marco, el marketing en redes sociales emerge como un componente
crucial para las corporaciones, puesto que estas plataformas les permiten a los
consumidores descubrir y establecer conexiones con las marcas en el entorno digital
(Navarrete, 2020). Tal estrategia no solo mejora el conocimiento de la marca entre los
usuarios, sino que también eleva el posicionamiento de las empresas, asegurando su
preferencia entre los clientes.

La herramienta gratuita apoya la implementacion de estrategias de marketing
en redes sociales en empresas de todos los tamafos, sin embargo, en las empresas
de retail en Cafiete, las cuales experimentaron una notable disminucién en sus ventas
durante la pandemia. Pese a la creciente presencia de internet y el boom de las redes
sociales, numerosas empresas de retail no han logrado explotar adecuadamente
estas plataformas para fortalecer su posicion en el mercado, atribuido a la ausencia
de estrategias de marketing digital implementadas, producto del conocimiento limitado
sobre las herramientas y algoritmos de las redes sociales que podrian amplificar su
visibilidad y participacion, junto con una comprension deficiente de las preferencias y
comportamientos de su audiencia online (Indecopi, 2021).

En cuanto a la realidad problematica, el marketing de redes sociales se ha
consolidado como un importante pilar en las empresas retail, después del manejo de
la crisis, se aceler6 la digitalizacion de las operaciones comerciales y la adopcion de
tecnologias digitales, lo que resultdé en una transformacion significativa del
comportamiento del consumidor y de las practicas comerciales, este escenario ha

reafirmado la importancia del marketing en redes sociales, como una herramienta
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esencial para interactuar con los clientes, sino también como un medio efectivo para
promocionar productos y servicios, y reforzar su notoriedad en el mercado. La
pandemia ha demostrado que el marketing en redes sociales es indispensable para
adaptarse y prosperar en el nuevo panorama del comercio retail. El posicionamiento
de la empresa se considera como la marca se llega a percibir en los consumidores a
travées del manejo de estrategias en donde se dé un adecuado proceso de
segmentacion del mercado y una distribucion de los productos de la marca, siendo
importante el posicionamiento ya que permite diferenciar claramente a los
consumidores y elegir las estrategias correctas que facilitaran un posicionamiento de
marca exitoso (Merino &Valdiviezo, 2022).

A nivel internacional, las redes sociales se han convertido es algo
imprescindible para las empresas contemporaneas, tal es el caso de Indonesia, donde
se observa una notable deficiencia en el marketing por redes sociales en el pais, lo
cual se atribuye principalmente a la subestimacion de los beneficios del comercio
electrénico y a la falta de personal capacitado para gestionar adecuadamente estas
herramientas digitales, esta situacion subraya la necesidad de reconocer y aprovechar
el potencial de las redes sociales para mejorar la presencia en linea de las empresas
y fomentar su crecimiento (Suharto et al., 2022).

La efectividad que pueda tener el marketing en redes sociales esta asociado a
la presencia de un plan bien estructurado, disefiado especificamente para promover
la marca y resaltar el valor empresarial en estas plataformas. La ausencia de tal plan
constituye una omision critica que puede restringir considerablemente la habilidad de
una empresa para establecer una conexion significativa con su audiencia objetivo y
optimizar el impacto de sus iniciativas de marketing de las redes sociales, al mejorar

la interaccion con sus clientes (Haudi et al., 2022).
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En ese contexto, en el caso de China, se observd coémo las empresas
renovaron sus estrategias de marketing mediante un andlisis detallado de los
diferentes tipos de innovaciones en marketing, tomando como criterios la motivaciéon
detras de estas innovaciones y el nivel de colaboracién en su implementacion (Wang
et., al 2020). La deficiente comprension acerca del efecto del marketing en redes
sociales en el posicionamiento de marca condujo a la mejora de estrategias para la
promocion de productos en plataformas como Facebook e Instagram, en donde las
campafias disefiadas para fomentar una interaccion mas efectiva con los clientes
(Izogo & Mpinganijira, 2022). Ademas, con el incremento del trafico en linea, las redes
sociales se establecieron como herramientas esenciales para la promocion de
productos y servicios. Estas plataformas permitieron a las empresas ampliar su
alcance, segmentar con precision a su publico objetivo y personalizar sus estrategias
de marketing para aumentar la visibilidad de sus ofertas (Song & Kim, 2022).

Ademas, en América Latina, en paises en Colombia y Chile, son los paises en
donde se ha consolidado la transformacion digital en Latinoamérica, generada por las
exigencias de las empresas de adaptarse al &mbito digital debido a la pandemia y
reformular sus estrategias comerciales para lograr sus metas. Dentro de este marco,
la inversion en marketing de redes se ha visto un notable incremento, cerca del 75%
de las compafias elevando su inversion en este ambito durante el ultimo afo.
Actualmente, mas del 65% del presupuesto de marketing se invierte en digital,
proyectandose que esta cifra aumente a mas del 85% préximamente. Plataformas
como Instagram y Facebook dominan las preferencias, aunque TikTok esta
emergiendo como un fuerte competidor (Chao, 2022).

En el contexto latinoamericano, afectado por una recesién econémica, el sector

retail ha sentido profundamente el impacto, especialmente debido a su inherente
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vulnerabilidad en el mercado. América Latina alberga aproximadamente 300 millones
de consumidores digitales. A pesar de esto, el marketing en redes sociales ain no ha
alcanzado su pleno potencial en la region. Brasil y México se posicionan como lideres
en este ambito, acaparando el 32% y el 28% de las redes sociales en Latinoamérica,
respectivamente. No obstante, otros paises como Perd, Argentina y Colombia
enfrentan desafios significativos para integrar plenamente las redes sociales en sus
estrategias de retail, esta disparidad subraya la necesidad de desarrollar estrategias
de marketing de redes sociales mas robustas y adaptadas a las particularidades de
cada mercado para fomentar una mayor adopcién de la tecnologia electrénica en toda
la region (Statista, 2024).

De acuerdo con el informe de We Are Social, en Peru, de los 38 millones de
habitantes, existe una cantidad de lineas méviles que supera la poblacion total en un
16%. No obstante, se registré una disminucion significativa de casi el 4%, equivalente
a la pérdida de 1.4 millones de lineas o tarjetas SIM. Ademas, el nimero de usuarios
de internet se mantiene en 24 millones, sin experimentar variaciones relevantes en
comparacién con el afio anterior (Muthoki, & Kohsuwan, 2020).

En el contexto peruano, el marketing respecto a las redes sociales ha
registrado un notable crecimiento, convirtiéndose en un elemento preponderante en
las organizaciones que aun dependen en gran medida de las tacticas de marketing
tradicional. Segun una encuesta llevada a cabo por Seminarium en el Congreso Anual
de Marketing Peru (CAMP) apenas el 1% de las compaiiias concentra el 90% de su
estrategia de marketing en el ambito digital. Por otro lado, el 68% de las empresas
destina entre un 10% y un 30% de sus esfuerzos de marketing a actividades en el
entorno digital (Seminarium, 2022). Este escenario refleja una transicion gradual hacia

la publicidad generada en las redes sociales y digitales, subrayando la importancia de
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estas plataformas hacen que las empresas tengan mas notoriedad en el mercado
nacional, la adaptacion a este cambio no solo es estratégica sino también necesaria
para generar un nivel de competitividad en esta época digitalizada.

A nivel local, el incremento en la competencia digital transformé el marketing
de redes sociales sobre retail tradicionales, generando que se trabaje sobre modelos
de negocios dinamicos, disefiados para el entorno digital capturaron rapidamente
cuotas significativas del mercado, implementando estrategias de marketing en redes
sociales novedosas y efectivas. Ante esta nueva realidad, la empresa Curacao se
identific6 que no logro, adaptar y redefinir su estrategia de marketing en redes
sociales, como empresas como Totus, EFE y Falabella, en donde también se
evidencio que la pagina web, asi como como sus redes en Instagram y Facebook no
lograron aumentar la visibilidad de la marca en los consumidores. En plena pandemia
las compras por venta online se dispararon, el 75% de los peruanos lo usaban por la
cuarenta. El 18 de julio varios retail entre ella la Curacao tuvieron inconvenientes en
su pagina web, ya que ofertaban electrodomésticos a solo 1 sol y otros precios bajos,
muchos usuarios aprovecharon este error del sistema para pedir electrodomésticos,
pero la Curacao canceld todos los pedidos hechos, dejando a sus usuarios
insatisfechos y nuevamente con su imagen empafada, al final Indecopi sali6 en
defensa del consumidor multando a estas retail por anular las compras del consumidor
sin su autorizacion, generando deficiencias en sus resultados comerciales, producto
de su capacidad limitada de adaptacion a los recursos digitales emergentes, la
necesidad de generar contenido creativo y pertinente que resonara con su audiencia,
y la implementacion de una gestion eficaz de comunicacion y el servicio al usuario a
través de estas plataformas como Facebook, TikTok e Instagram. La investigacion,

busca describir la interaccion entre las estrategias de marketing de redes sociales y



15

el posicionamiento de marca, en donde se puedan identificar, exponer y desarrollar
soluciones efectivas que puedan implementarse en el corto plazo, asegurando asi
una mejora significativa en la manera en que la empresa se comunica y se posiciona
en el entorno digital.

En funcién a lo expuesto y analizado previamente en este estudio identifico la
interrogante de estudio ¢Qué relacion existe entre el marketing en redes sociales y el
posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin - 2024? y los siguientes
problemas especificos son ¢Qué relacién existe entre la comunicacion y el
posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin - 20247 ¢ Qué relacion existe
entre la promocion y el posicionamiento de una empresa Retail, Lurin - 2024? ¢ Qué
relacion existe entre la publicidad y el posicionamiento de marca de una empresa
Retail, Lurin - 20247

Esta investigacion justifica la necesidad que hoy en dia afronta el marketing de
redes sociales en este entorno digitalizado y globalizado, donde la tendencia por la
era tecnoldgica esta en aumento y los usuarios tienen mas influencia con sus
comentarios y presencia; asimismo, el posicionamiento debe seguir modernizandose
y seguir con lo que el consumidor quiere, por eso depende hoy en dia de la tecnologia
y las redes sociales para captar la atencion y sobresalir en esta era de sobre
informacion. Se ha visto en las tiendas retail una desfavorable situacion por el COVID-
19 y la recesion econGmica, ya que impacta de manera negativa al posicionamiento y
marca de las empresas a los ojos del consumidor, por eso se implementaron medidas
para ir en contra del problema, pero lo que en verdad funciono fue la compra y
distribucion de productos en las redes sociales, incrementando el comercio

electronico en la actualidad.
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Desde la justificacion teorica, esta investigacion brinda informacion importante
permitiendo identificar la relacion entre las variables en la empresa retail indicada en
este manuscrito, sirviendo de apoyo a futuras investigaciones abriendo nuevos
campos y puntos de vista. El marketing en redes sociales se basa en los aportes de
Benedett (2020) y la variable posicionamiento se apoya en el aporte del autor Jara et
al. (2022). Asimismo, se justifica desde una perspectiva practica, emergiendo de la
necesidad de explorar si los duefios de negocios comprenden el impacto de las redes
sociales para atraer a nuevos clientes, brindando una solucion a las empresas retail
referente a su problematica de posicionamiento a través de las redes sociales.
Finalmente, desde la connotacion metodoldgica, este estudio aporta con la
recoleccion de datos mediante instrumentos especificos, que serviran tanto para
contribuir a investigaciones futuras.

El objetivo general en el estudio fue determinar la relaciéon entre el marketing
en redes sociales y el posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin — 2024.
Los objetivos especificos del estudio fueron establecer la relacion entre la
comunicacién y el posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin — 2024,
determinar la relacién entre la promocién y el posicionamiento de marca de una
empresa Retail, Lurin — 2024 y establecer la relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin — 2024.

En este trabajo de investigacion, se tuvo limitaciones teoricas, ya que varios
articulos no contaban con las dos variables disponibles y muchos libros no contaban
con un libre acceso a su informacion.

En cuanto a la revision de los antecedentes internacionales, se considero la
investigacion de Carracedo y Mantilla (2022) quien tuvo como objetivo central estudiar

la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector de
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cosméticos. Este estudio fue de tipo descriptivo correlacional, y sus resultados
evidenciaron que las mypes del rubro cosmético utilizan métodos o maneras de
marketing digital como el marketing de contenidos, inbound marketing, email
marketing, e-commerce, know about awareness, redes sociales y video marketing.

Istrefi y Zeqiri (2021) en su articulo “El impacto del marketing digital y la
transformacion digital en la promocion y el posicionamiento de marca en las empresas
de Kosovo”, desarrollado con el objetivo de calcular la posicion y promocion de la
marca usando herramientas de marketing digital y su incidencia en la empresa. Este
estudio presenta una metodologia cuantitativa y en una muestra de 150 encuestados.
Se concluy6 que la compaiiia tiene que usar el marketing digital de manera exacta
para que se posicione y promocione la marca, por eso las herramientas digitales
ofrecidas deben ser utilizadas de manera especifica. Se muestra también la relacién
positiva que existe entre la fidelidad de la marca y el marketing web en la empresa.

Pilamunga (2020) desarroll6 una investigacion con el objetivo de determinar el
posicionamiento de mercado de la corporacion a través del marketing digital. Su
metodologia de investigacion fue el método cuantitativo y una muestra 383 clientes.
Sus resultados indican que la creacion de una pagina web donde los clientes puedan
tener un rapido acceso a la empresa, asi la fidelidad y posicion de la marca esta
asegurada.

Alvarez et al. (2019) desarrollaron un articulo con el objetivo de revertir el
estancamiento del crecimiento de la demanda y mejorar la visibilidad de la marca en
el mercado. Esta investigacion cuenta con un analisis cualitativo y con enfoques
inductivos. Los resultados revelaron la necesidad de implementar el social media
cuyas herramientas permitieron el disefi6 de una matriz de contenidos

estratégicamente planificada para interactuar con los clientes en Facebook. En sus



18

conclusiones se indica la necesidad de implementar un plan de social media que
permita a la importadora reavivar su posicionamiento en Facebook, aumentar la
demanda de sus productos y fortalecer su presencia en el mercado importador.

Soria y Mancheno (2023) desarrollaron un estudio con la finalidad de aplicar
una serie de estrategias de marketing sensorial que permita optimizar el
posicionamiento de una empresa importadora. En sus resultados se encontr6 una
correlacion positiva considerable la cual demostré la incidencia del marketing
sensorial en la variable de posicionamiento. Los resultados confirman que este tipo
de marketing se desarrolla en funcién de las emociones y sentimientos; es decir,
genera un deseo de adquirir productos o servicios. Se evidencia que los aromas y
colores, influye en los sentidos de los clientes potenciales, creando una experiencia
Unica e inolvidable. A partir de un analisis FODA, se definen estrategias de marketing
sensorial para posicionar la organizacibn en los mercados. En conclusion, el
desarrollo de estrategias de marketing sensorial es una herramienta poderosa para
conectar con los clientes a nivel emocional, aprovechando sus debilidades y creando
un vinculo duradero con la empresa.

Mufioz y Mata (2022) en su articulo desarrollado con la finalidad de comprender
la perspectiva del sector revelaron la gran relevancia de la reputacion en el
posicionamiento comercial de una marca a nivel internacional. En la conclusion
general se explica que la reputacion empresarial es un pilar importante para las
estrategias de internacionalizacion de las marcas de moda. Los conceptos de
reputacion y posicionamiento estan estrechamente entrelazados y deben ser
considerados de forma conjunta. Para alcanzar el éxito, las marcas mexicanas
propusieron objetivos especificos para cada concepto, diferenciandolos y valorando

la importancia de construir la reputacion de marca.
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En la revision de los antecedentes nacionales, se consideré el desarrollado por
Pérez (2023) cuya investigacion tiene como objetivo alcanzar la fidelidad de la marca
en la empresa usando como primera impresion el uso del marketing digital. En sus
conclusiones se muestra una resistente conexion entre las variables con un resultado
Rho de Spearman de 0.918, dando a entender que para tener una mejor fidelidad en
la empresa consultora se debe fortalecer el marketing del medio digital, en particular
las redes sociales. Por otro lado, el sitio web se crearé con base al andlisis estratégico
determinando asi una relacion directa entre el sitio web y posicionamiento (rho=0779),
ya gque se nota el desconocimiento sobre los sitios web de la corporacién, indicando
la falta de organizacion en sus funciones unitarias y conjuntas. La empresa necesita
dar a conocer sus servicios, siendo para esto fundamental la relacion directa entre las
redes sociales y el posicionamiento de la empresa (rho=0.847) que son esenciales
para anunciar el mensaje promocionando los servicios ofrecidos en la pagina virtual.
La publicidad online y el posicionamiento confirman una directa relaciéon (rho=0.881),
se involucra los servicios ofrecidos a potenciales compradores a través de la
publicidad online dando a su mensaje un mayor alcance digital.

Por otro lado, Yance (2022) desarrollé un articulo con la finalidad de identificar
la influencia del marketing en redes sociales en el posicionamiento de empresas de
servicios educativos. En sus conclusiones este estudio se demuestra la existencia de
una correlacion moderada (r=0,450, Sig.=0.000), indicando que, mientras mejore el
marketing en redes sociales, mejora el posicionamiento. Asimismo, existe una
relacion entre el marketing en redes sociales y el reconocimiento de la marca
demostrado con un coeficiente de 0.410 evidenciando una relacion positiva y
captando el interés del cliente en la marca. EI marketing en redes sociales y la

fidelidad de los clientes tienen una correlacion de 0.435, indicando que las plataformas
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de las redes sociales como Instagram mantienen la fidelidad del usuario. Para que la
comunicacion sea tan eficaz en los clientes se indica que el marketing en las redes
debe ir acompafiado de una buena reputacion de la marca (r=0.375).

Asimismo, Iparraguirre (2021) desarrolld6 un estudio con el objetivo de
posicionar la marca a través de la red social Facebook. En sus conclusiones se indica
gue la mentalidad del consumidor por la marca se ve influenciada por la comunicacién
digital en la red social Facebook con un Rho de Spearman de 0.548 donde se
comprende gque la empresa aplica un método orientado al marketing en redes sociales
donde los usuarios crean un vinculo ligado al posicionamiento de la marca
empresarial. También se toma en cuenta a conexion accesible entre marca y
consumidor de esa manera las tacticas del marketing en Facebook pueden impactar
de manera positiva a la fidelidad del cliente en torno a la marca, ayudando al criterio
y gusto del beneficiario. Se muestra que el coeficiente de Rho Spearman de 0.401
indica que la calidad de comunicacion y el posicionamiento estan relacionados de
manera positiva, resaltando sus atributos a través de la digitalizacién. Se identifica
una correlacion media entre el estilo de comunicacién y el posicionamiento en la
empresa (r=0.503), siendo efectivo en la comunicacién de la red social Facebook y
como es de facil acceso para el consumidor. Por otro lado, se indica una correlacion
positiva entre el canal de comunicacion y el posicionamiento (r=0.502) ya que el
usuario crea un vinculo con la empresa a través de las redes sociales como Facebook.

Por otro lado, Calderon y Romero (2021) desarrollaron un estudio con el
objetivo de analizar la conexion existente entre el posicionamiento de marca en una
tienda virtual y el marketing digital enfocado a las redes sociales. En sus conclusiones
se indica que no se tiene una relacion significativa entre las dos variables (rho=0.050),

se ve que la primera variable carece de herramientas creativas digitales que ayuden
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a dar notoriedad a los anuncios promocionados en sus redes sociales, lo que afecta
negativamente a la segunda variable que no logra captar la atencién directa del
consumidor, dificultando su posicionamiento en la mente de aquellos que desean
adquirir el producto promocionado por la tienda online.

Asimismo, Contreras (2020) desarrollé una tesis con el objetivo de analizar el
reconocimiento de la marca posicionada de la empresa por los usuarios a través de
la red social Facebook. En sus conclusiones se indica la existencia de una conexién
media entre la red social Facebook y la posiciébn de la mype en la mente del
consumidor en la prueba estadistica efectuado en la prueba de Pearson de 0.477 ya
gue el posicionamiento de la empresa se ve respaldado por la frecuencia que se usa
su red social, quien resalta los precios accesibles de sus productos y la buena
atencion al cliente captando la atencién de sus potenciales compradores. Se entiende
gue la red social Facebook, red que aun sigue siendo popular en el Perl, asegurando
un nivel de fidelidad en la mype en la mente del cliente.

Las fundamentaciones cientificas del marketing en redes sociales se sustentan
en estudios cientificos que indican la necesidad de generar conciencia y reflexién
sobre la implementacion de estrategias que contribuyen a la lealtad de los clientes
hacia la empresa. Una ventaja adicional es la facilitacion de canales de comunicacion,
tanto directos como indirectos lo que promueve una interaccion transparente con los
clientes (Shum, 2019). El modelo tedrico de Kim y Ko, analizar las estrategias de
marketing en redes sociales en marcas de lujo alrededor de cinco aspectos claves
como el entretenimiento, la interaccion, las tendencias, la personalizacion y el efecto
de boca a boca (WOM), este modelo contrasta con el planteamiento de Sano, el cual
introduce elementos distintivos como la interaccion aplicada, tendencias,

personalizacion y los riesgos percibidos (Lisdiantini et al., 2024).
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La variable marketing en redes sociales basa su desarrollo cientifico en la
tecnologia como herramienta fundamental que ayuda al entorno digital debido a su
capacidad para alcanzar una audiencia global, superando asi las limitaciones
geograficas, destacandose por ser mas efectivo que los métodos tradicionales
ofreciendo un alto retorno de inversion, mejorando la efectividad de las plataformas
de redes sociales, proporcionando herramientas para segmentar segun demografia,
intereses y comportamientos (Merino & Valdiviezo, 2022).

Al-Abed et al. (2022) definen a estas estrategias como el procedimiento que
permite gestionar el flujo y el almacenamiento eficaz de los insumos, materiales en
plena aplicacién y productos concluidos. Constituye el conjunto de acciones
planificadas en plataformas que tiene la finalidad de promover productos, servicios o
la identidad de una marca. Este enfoque se centra en la implementacion de contenido
innovador que propicie la interaccién y participacion de los usuarios, construyendo asi
relaciones sélidas y duraderas entre la marca y su publico objetivo. Por otro lado,
Ebrahim (2020) indica que las redes sociales son los canales para difundir y destacar
productos, servicios o la propia marca. Esta definicion se apoya en la comunicacién
bidireccional caracteristica de las redes, permitiendo a las empresas captar la
atencion de los consumidores, involucrarlos de manera significativa y fomentar un
sentido de comunidad.

Las plataformas de marketing de redes sociales consistieron en diversos sitios
web y aplicaciones donde se realizaron actividades de marketing, cada una con sus
caracteristicas distintivas. Facebook, con sus herramientas avanzadas de
segmentacion y su amplia base de usuarios, resulto ideal para publicidad dirigida,
siendo su estrategia la configuracion de la publicidad dentro de la red social para las

areas segmentadas de ubicacion, género, comportamiento, edad, etc. La publicidad
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dentro de la red Facebook indican que las mujeres entre 17 y 30 se muestran
interesadas en la ropa moderna primaveral por linea. Instagram fue popular entre los
usuarios mas jovenes y resultd efectiva para el marketing visual a través de fotos y
videos, usando como estrategia la colaboracion con influencers y resultando en una
confianza e interaccion con los seguidores de dicha pagina web, siendo sencillo usar
planos y atractivos de la ciudad para llamar mas la atencién del ojo juvenil (Arana et
al., 2022). Asimismo, Twitter facilité actualizaciones rapidas y comunicacién directa
con los seguidores, siendo Gtil para campafas de tendencia, siendo su estrategia sus
historias 0 reels ya que se deben compartir dia a dia promociones, contenidos
exclusivos incentivando al publico virtual seguir activo con el seguimiento de las
publicaciones fomentando asi su colaboracion. LinkedIn se convirtio en la plataforma
preferida para el marketing B2B, conectando profesionales y empresas en un entorno
virtual dirigido solo a ellos, con la simple estrategia de fomentar el intercambio de
informacion en esta red social para el beneficio de los involucrados, incrementando
asi las vistas e interacciones en torno a temas como la busqueda de empleo o
informacion personal de una empresa u organizacion. YouTube fue crucial para
contenido de video, permitiendo la creacion de tutoriales, anuncios y contenido de
marca, siguiendo de manera estratégica la implementacion del contenido de alta
calidad optimizando su busqueda y siendo encontrados por la audiencia correcta,
también el uso de comerciales pagados en videos populares y asi expandir la cantidad
de usuarios que visualizan el anuncio. Por ultimo, TikTok, en auge entre adolescentes
y jovenes adultos, demostro ser excelente para contenido creativo y viral ya que su
estrategia se basa en la originalidad de cada creador, debiéndose al algoritmo

personalizado de esta plataforma que influye en la mente joven de su consumidor por
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tener videos cortos, graciosos, virales e impactantes que capta la atencion en los
primeros segundos de visualizacion (Arana et al., 2022).

Al considerar la variable del marketing de redes sociales, fue esencial tener en
cuenta varios aspectos importantes como la creacién de contenido relevante y
atractivo que resulta ser fundamental para captar y mantener la atencion de la
audiencia, establecer una frecuencia y horario de publicacién 6ptimos maximizo el
alcance y la interaccién (Merino & Valdiviezo, 2022). Fomentar la participacion de los
seguidores a través de comentarios, Likes, shares y mensajes directos fue vital para
el engagement. Ademas, fue crucial preparar planes para manejar comentarios
negativos o crisis de reputacion en las redes sociales. Mantenerse al dia con las
tendencias y cambios en las plataformas permitio ajustar las estrategias de marketing
en consecuencia (Uzcategui et al., 2023). Finalmente, asegurar el cumplimiento de
leyes y regulaciones sobre privacidad y publicidad, ademas de mantener practicas
éticas en la comunicacion y promocion, resultd indispensable para desarrollar una
estrategia de marketing en redes sociales efectiva y sostenible.

Segun el autor principal quien el estudio se basa en las siguientes dimensiones,
las cuales son:

A. Comunicacion. Dentro del marketing de las redes sociales, la comunicacion
es un medio para establecer contacto directo con los clientes, facilitando que las
empresas adapten su mensaje para hacerlo mas pertinente y llamativo para su
publico. Segun Benedett (2020) esta capacidad de personalizacion cobra particular
importancia en periodos de inestabilidad econdmica, momentos en los que la
confianza de los consumidores podria estar comprometida. Los indicadores

considerados para la medicion son:
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Claridad del mensaje. Se considera que es una cualidad de la comunicacion,
en donde el contenido es transmitido, comprensible, sin llegar a tener
ambigiiedades, de forma que lo entienda la persona que recibe el mensaje,
tratando que en el camino se pierda la menor informacion (Benedett, 2020).
Interacciones. Es el intercambio de informacién que se establecen para
mantener una relacion efectiva y comprendida, pueden darse de forma verbal
o no verbal, definiendo el presente y el futuro de una manera mas tecnolégica
en las plataformas digitales (Benedett, 2020).

Relevancia del contenido. Es cuan apropiado y valiosa es la informacién para
el publico objetivo. Un contenido relevante atrae la atencion, responde a las
necesidades informativas del destinatario y promueve una comunicacion
eficaz, garantizando que el mensaje sea significativo y util (Benedett, 2020).

B. Promocién. Dentro del marketing digital en plataformas sociales, la

promocion implica una serie de procedimientos que buscar incrementar el

reconocimiento de ciertos productos o servicios. Para Benedett (2020) esto abarca

desde el despliegue de nuevas campafias y la realizacion de concursos hasta la oferta

de promociones exclusivas y otras acciones que motivan el engagement de los

seguidores y estimulan las conversiones. Las acciones promocionales en el entorno

de las redes sociales brindan a las organizaciones la oportunidad de resaltar lo que

ofrecen de una forma original y alineada con los intereses de su audiencia. Los

indicadores considerados para la medicién son:

El atractivo de ofertas. Consiste en la capacidad de las promociones para
captar la atencion del publico objetivo a través de nombres Illamativos,
descuentos, regalos o incentivos que sean irresistibles y valiosos para los

consumidores de una manera eficaz y sencilla (Arana et al., 2022).
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- Exclusividad de las promociones. Se trata de proporcionar beneficios o
descuentos Unicos y limitados a un grupo selecto de clientes, generando un
sentido de privilegio y urgencia que impulsa la participacion y la compra de los
usuarios (Arana et al., 2022).

- Frecuencia de las promociones. Hace referencia a la regularidad con la que se
lanzan campafias promocionales en redes sociales, manteniendo el interés y
el compromiso del publico objetivo, estimulando las compras de manera
frecuente (Arana et al., 2022).

C. Publicidad. Benedett (2020) lo define como el uso de métodos de pago para
tener mejor alcance y visibilidad de los mensajes corporativos. Las redes sociales se
han establecido como plataformas potentes para la ejecucion de campafas
publicitarias gracias a su capacidad de dirigirse a segmentos especificos del mercado
mediante el andlisis de informaciébn demogréfica, preferencias, patrones de
comportamiento, entre otros criterios. La inclusion de tacticas publicitarias pagas es
esencial para potenciar la visibilidad de la marca mas alld de las interacciones
organicas, contribuyendo asi a la captacion de una mayor base de seguidores y
potenciales clientes. Los indicadores considerados para la medicion son:

- Impacto visual. Se refiere a como los elementos graficos y visuales utilizados
en promociones de redes sociales capturan la atencion de la audiencia,
creando un interés instantaneo y duradero en los consumidores (Mathur et al.,
2023).

- Campafa publicitaria. Consiste en una secuencia de acciones estratégicas y
coordinadas realizadas en redes sociales con el fin de promover un producto o
servicio, incrementar la visibilidad de una marca y conectar eficazmente con el

publico objetivo (Mathur et al., 2023).
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- Informacion del producto. Implica la divulgaciéon de informacion precisa y
detallada acerca de un producto durante promociones en redes sociales, lo
cual asiste a los consumidores en entender sus ventajas y caracteristicas,
apoyando asi sus decisiones de compra (Mathur et al., 2023).

La segunda variable en cuestion en esta investigacion es el posicionamiento
de marca. En ese sentido, Al Ries y Jack Trout, definen el posicionamiento como la
ubicacién que una marca ocupa en la mente del consumidor en comparacién con otras
marcas del mercado. Para ellos, el éxito no reside en las acciones de la marca, sino
en la percepcién que los consumidores tienen de ella. Las empresas necesitan ocupar
un espacio mental distintivo y relevante para destacarse y prosperar. En este
contexto, las ideas de Ries y Trout sobre el posicionamiento de marca han sido
fundamentales. Sus marcos conceptuales y estratégicos han ayudado a las empresas
a comprender como diferenciarse y competir en el mercado actual (Chacén, 2019).
Por ello, sus aportes han permitido a las marcas crear una posicion unica en la mente
del consumidor, impulsando su éxito y crecimiento.

Por otro lado, la teoria expuesta por Kapferer presenta un posicionamiento de
la marca que enfatiza la construccion de una identidad distintiva y auténtica, asi como
la creacion de conexiones emocionales con los consumidores. Este autor argumenta
gue un posicionamiento efectivo implica comunicar de manera coherente esta
identidad a través de todos los mecanismos que buscan el contacto son los clientes.
Destaca la importancia de construir una personalidad de marca que refleje los valores
y la cultura de la marca, asociandola con emociones positivas en la mente de los
consumidores (Casanueva, 2023). Ademas, subraya la importancia de tener
herramientas que le permite estar preparados a los cambios del mercado y en las

preferencias de los consumidores para lograr un posicionamiento exitoso.
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En ese sentido, el posicionamiento empresarial se define como la estrategia
mediante la cual una empresa busca influir en las percepciones, emociones y la
imagen que los consumidores tienen de su marca, especialmente ante la aparicion de
nuevos competidores. Desde esta perspectiva, el posicionamiento es altamente
subjetivo, ya que depende de las percepciones individuales de los clientes. Esto
implica que la empresa debe gestionar cuidadosamente como desea ser percibida en
el mercado, con el fin de diferenciarse y mantener una posicion relevante en la mente
de los consumidores (Jara et al., 2022). En la mente del usuario el posicionamiento
debe ser deseable y con una oferta en el mercado distinta, para destacar entre las
marcas de sus rivales y asi tener una mayor ventaja comercial, usando los elementos
disponibles de la empresa fortaleciendo la gestién de la marca (Stanton et al., 2007).

La importancia del posicionamiento dentro de una empresa se debe a la
estrategia que implementan dentro de la organizacién, identificando la competencia y
su valor en el mercado, asi poder diferenciarse y captar la atencién del cliente que
basa sus necesidades y gustos en un pensamiento emocional (Kotler & Armstrong.
2017). Hay otros aspectos que se consideran en el posicionamiento, no solo actlia de
manera visual, también captan mensajes como el color, la letra, forma, area, etc. Se
influye de variados factores que captan la atencion y curiosidad de un consumidor
potencial y no solo se centra en las caracteristicas de un producto, también ven la
marca y empresa y que tan fidelizado esta el comprador con ella (Kotler & Armstrong
2017).

Las caracteristicas del posicionamiento se asocian con la experiencia y
emocion de un espectador al adquirir un producto, también a la fidelizacion del sujeto
a dicha empresa por mensajes recibidos de anuncios y comerciales, teniendo un gran

contenido emocional (Stanton et al., 2007). El posicionamiento también se actualiza
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con el tiempo adquiriendo nuevos y mas complejos componentes ya sean de enfoque
emocional, surgiendo los casos a favor de tener éxito y destacar entre la tendencia.
Los sensoriales, dada su importancia al expresar alegria y otros sentimientos a través
de las tradiciones, llenas de color/folclore y racional. Por otro lado, optimiza la formula
de un producto con la realizacion de pruebas, el poder cubriente y tiempo de vida
(Mayorga, 2013).

Las estrategias del posicionamiento permiten satisfacer la necesidad del
cliente, ya que atrae la mente y emociones del consumidor a la empresa y su marca.
Entre ellas se considera importantes a las siguientes:

- Ventaja competitiva. Se logra la ventaja sobre la competencia, al entender las
necesidades del cliente y la captacién del interés en sus productos.

- Evaluacién del entorno. Encontrando soluciones y alternativas que ayuden a
identificar las posibles amenazas de la empresa, realizando constantes
evaluaciones en su entorno.

- Segmentacion del mercado. No hay necesidad que la empresa tenga que
abarcar todo el mercado para llamar la atencién de sus usuarios, basta con
separar el mercado en las necesidades especificas que desea un comprador.
Otros aspectos importantes en el posicionamiento son sus etapas, indicados

por Coll (2020) ya que el mundo estd mas globalizado y la competencia suele
actualizarse siendo estos:

- Se deben escoger las estrategias mas visibles y que ayuden a la empresa en
Su posicion de mercado.

- Evaluar lo que se requiere dentro del sector.

- Realizar un FODA a la empresa aplicando estrategias de corto y largo plazo.

- Definir la fidelidad en la mente del consumidor.
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Por otro lado, Jara et al (2022) indican que las dimensiones usadas para el
posicionamiento de marca son las siguientes:

A. Precio. Es uno de los aspectos que adquiere bienes o servicios con el
propdsito de satisfacer necesidades o deseos, ya sea para uso personal, familiar o
comercial del cliente. Se debe tomar en cuenta un producto de buena calidad que
genere un margen de ganancia en cada sector y que esté al alcance del cliente (Kotler
& Amstrong, 2017). Los indicadores de medicién son los siguientes:

- Oferta. Los cambios de la variacion de la ley de oferta esta relacionados con
los precios y la deficiencia en la oferta; pero si en cambio sube, suben también
los precios. De esta manera cumplen con las expectativas del cliente al adquirir
el precio del producto en stock (Avalos, 2018)

- Descuento. Mantiene la lealtad y atencion del cliente a través de los
descuentos y precios bajos, asi recibir un pago rapido de la mercancia
promoviendo el volumen de las compras (Avalos, 2018).

- Beneficio. Cantidad de beneficios obtenidos a través de un proceso o actividad
econOmica, dando un resultado positivo que se traduce en ganancia,
generando mercancias, que atraen a los clientes por su variedad de precios
(Avalos, 2018).

B. Producto. Segun Jara et al. (2022) se logra comprender como una serie de
caracteristicas que incluyen elementos como su presentacion, los elementos
resaltantes del producto o servicio, asi como la reputacion del vendedor. En
consecuencia, se entiende como producto cualquier propuesta que una empresa
ofrece al mercado con la finalidad de cubrir una necesidad o deseo del consumidor,
sin importar si es fisico o abstracto. Cualquier modificacién en sus atributos, como el

disefio o el empaque, resulta en la creacion de un producto distinto, pues estos
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elementos influyen en la percepcion y valoracion del consumidor. Los indicadores de

medicion son los siguientes:

Rotacion de inventario. Refleja la rapidez con la que una empresa vende y
repone su stock en un periodo especifico. Una rotacion rapida de inventario
indica una administracion eficaz y puede mejorar la reputacion de la empresa
como un proveedor diligente y confiable (Kotler, 2021).

Defectos y devoluciones. Representan el nimero de productos retornados por
los clientes a causa de defectos o descontento, impactando directamente en la
forma que los clientes consideran a la empresa y a su estatus. Controlar
eficientemente estos factores es esencial para preservar la confianza de los
clientes (Kotler & Armstrong, 2021).

Innovacion del producto. Consiste en el desarrollo y lanzamiento de productos
nuevos o0 en la mejora sustancial de los ya existentes, fundamental para
distinguir a la empresa en el mercado, responder a las necesidades cambiantes
de los consumidores y reforzar su posicionamiento competitivo (Kotler &
Armstrong, 2021).

C. Liderazgo de marca. Se comprende como la percepcion de los clientes y

otros grupos de interés tienen sobre la empresa se materializa a través de las

acciones de liderazgo orientadas al cliente por parte de los empleados. Ademas, se

refiere a la capacidad de una marca para destacarse en la mente del cliente dentro

de su sector, siendo reconocida como la opcion lider en términos de calidad, valor y

relevancia, superando a la competencia. Para alcanzar esta posicion, las marcas

deben ofrecer productos o servicios distintivos, crear vinculos emocionales con los

clientes, mantener una imagen coherente y comunicar de manera clara su propuesta

de valor. El liderazgo de marca debe tener un impacto tanto como externo,
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seguidores, inversionistas y los propios clientes; asi como interno, entre los

empleados (Jara et al., 2022). Los indicadores de medicion son los siguientes:

Participacion en redes sociales. Mide la efectividad de una marca en interactuar
y comprometerse con su audiencia a través de las plataformas de redes
sociales, lo cual es fundamental para fortalecer relaciones, aumentar la
visibilidad y mejorar la percepcion de la marca (Shum, 2019).

Reputacion de la marca. Evalia cémo los consumidores perciben la calidad y
la confiabilidad de una marca, influyendo directamente en la lealtad del cliente
y en la capacidad de atraer nuevos consumidores. Una reputacion soélida es
crucial para el liderazgo de la marca en su sector (Shum, 2019).
Conocimiento de marca. Es la medida en que los consumidores identifican y
recuerdan una marca, siendo vital para consolidar la presencia de una empresa
en el mercado y facilitar las decisiones de compra (Shum, 2019).

Es preciso definir algunos términos importantes que se aplicaron en la

fundamentacion de las bases tedricas, los cuales son:

Alcance organico. Son las personas que observan el contenido de una marca

en redes sociales sin inversion publicitaria.

Conversion. Es el Proceso por el cual un visitante de un sitio web completa una

accion al suscribirse en una plataforma.

Andlisis de datos. Proceso de examinar, limpiar y analizar los datos que

permiten relacionarlo con el objetivo y tomar la decision mas acertada.

Optimizacion de contenido. Proceso de mejorar elementos y estructura de

contenido digital para incrementar la visibilidad y efectividad en plataformas de

busqueda y redes sociales.
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Fidelizacion de clientes. Estrategias y practicas para mantener clientes
existentes comprometidos y satisfechos con el fin de generar compras repetidas y
lealtad a largo plazo.

Publicidad pagada. Inversion financiera en medios publicitarios para promover
productos, servicios o la imagen de una marca a un publico mas amplio.

Branding digital. Es la creacién y gestion de la identidad y la imagen de una
marca en el entorno digital, utilizando diversas plataformas y medios para comunicar

SuU mensaje.
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

Los estudios basicos destacan por su orientacion hacia la expansion y el
enriquecimiento del conocimiento tedrico acerca de diversos conceptos, como lo es
la interaccion entre las variables. En este contexto. Segun Naupas et al. (2018) el tipo
basico se sustenta en examinar y profundizar en teorias con el proposito de
enriquecer el acervo de conocimientos previos relacionados con variables
especificas. Es esencial en el &mbito académico puesto que su finalidad es crear un
nuevo saber, sin una preocupacion inmediata por su aplicacién directa.

El nivel de este estudio es correlacional, pues su propésito es descubrir si los
cambios en una concepcion estan relacionados con cambios en otra, aunque no se
establecen relaciones causales directas, en este tipo de estudio se utiliza hipotesis
para ser exploradas en investigaciones mas profundas y controladas. Las
correlaciones pueden ser positivas, negativas o también inexistentes, dependiendo
de como las variables estén relacionadas entre si.

Este estudio se caracteriza por su orientacion hacia lo cuantitativo, dado que
se enfoca en elementos que pueden ser observados y medidos. Utiliza un enfoque
empirico-analitico, permitiendo la obtencion de resultados verificables mediante el uso
de herramientas estadisticas. Hernandez y Mendoza (2018) describen el enfoque
cuantitativo como aquel que se fundamenta en la recoleccion, el analisis y el
tratamiento de datos numericos, aplicando para ello métodos estadisticos.

El estudio se define como un disefio no experimental puesto que no se
alteraron las variables estudiadas; mas bien, se examinaron tal como se presentan en
en la investigacion. Hernandez y Mendoza (2018) explican que, en este tipo de
estudios, el autor esta limitado a la observacion y registrar cualquier fenémeno y/o

variable tal y como ocurren en su entorno real, con el objetivo de analizarlos sin
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manipularlos mediante la creacion de un escenario experimental donde se comparan
distintos casos 0 sujetos.

Por otro lado, este estudio se identifica como transversal debido a que se
enfoca en observar las mismas variables en un dnico punto en el tiempo. Segun
Huamanchumo y Rodriguez (2015) el disefio transversal se caracteriza por ser una
observacion puntual que busca medir una o varias variables en un momento
especifico, sin la intencion de alterarlas o modificarlas, proporcionando una
instantanea del estado de estas variables.

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

En el presente estudio, la poblacion se constituye por la cantidad de clientes
gue han tenido interacciones con las redes sociales de la empresa comprendido en el
periodo temporal desde abril hasta setiembre del 2023. Este nUmero se desconoce
por lo tanto se considera infinita.

De acuerdo con lo sefialado por Hernandez y Mendoza (2018) una muestra es
una parte seleccionada y representativa que constituye o integra una poblacién mas
ampliada, de la cual es extraida la informacién con el objetivo efectivizar recursos. En
este caso el tamafio muestral estd conformado por 384 clientes seleccionados de
forma no probabilistica.

2.3 Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y el

posicionamiento de marca de una empresa Retail, Lurin — 2024.
Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de

marca de una empresa Retail, Lurin — 2024.
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Existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento de marca
de una empresa Retail, Lurin — 2024.

Existe relacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento de marca
de una empresa Retail, Lurin — 2024.

2.4. Variables y operacionalizacién

La variable de estudio en una investigacion es considerada como todo aquello
gue se puede medir. Los datos que se recogen de estas variables se realizan con la
finalidad de conocer aspectos nuevos de sus comportamientos.

Asimismo, fue importante desarrollar la operacionalizacion de las variables que
consisten en transformar una variable de caracter teérico en una variable mas
especifica 0 medible ante la percepcion de los sujetos que interactdan con ellos.

En primer término, se realiz6 la operacionalizacion de la variable marketing en
redes sociales, explicando sus dimensiones como sus indicadores de medicion, y los

items que conforman su cuestionario.



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing en redes sociales

38

Definicién

conceptual

Definicién

operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicion

Benedett (2020)
lo define como el
medio de
comunicacion

de llegar a
comunidades

virtuales, donde
los usuarios
llegan a tener la
posibilidad  de
interactuar con
las  personas,
promocionando
sus productos o

servicios

La variable se
compone de
tres
dimensiones
(comunicacién,
promocién y
publicidad).
Estas
dimensiones
facilitaron la
creacion de un
instrumento
integrado  por

18 elementos.

Comunicacio

n

Promocion

Publicidad

Claridad del
mensaje
Interacciones
Relevancia del
contenido
Atractivo de
las ofertas
Exclusividad
de las
promociones
Frecuencias
de las
promociones
Impacto visual
Campairia
publicitaria
Informacion

del producto

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Totalmente de

acuerdo

Luego se desarroll6 la operacionalizacién de la variable posicionamiento de

marca que consiste en describir el posicionamiento como una estrategia que busca

influir en como los consumidores piensan, sienten y perciben una marca frente a

nuevos competidores, para ello se basa en la subjetividad de las percepciones

individuales, enfatizando cémo los consumidores ven el producto. El liderazgo de

marca juega un papel crucial en esta percepcion, ayudando a la empresa a

diferenciarse de la competencia al establecer una posicién distintiva y favorable en la

mente del consumidor. Esta operacionalizacién permitié identificar las dimensiones,

indicadores e items de dicha variable de medicion.
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Operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Definicion Definicion _ _ _ Escala de
_ Dimensiones Indicadores o

conceptual operacional medicion
Jara et al. (2022) La variable se - Oferta 1. Totalmente
describen el estructura Precio - Descuento en
posicionamiento alrededor de tres - Beneficio desacuerdo
como una aspectos como el - Rotacién del 2. En
estrategia  que precio, producto inventario desacuerdo
permita influir en y liderazgo de - Defectos y 3. Indeciso

_ Producto )

los consumidores marca. Estos devoluciones 4. De acuerdo
y que tomen una aspectos - Innovacién del 5. Totalmente
decisién frente a proporcionaron la producto de acuerdo

nuevos

competidores.

estructura para
crear un
instrumento  de

18 elementos.

Liderazgo de

marca

- Conocimiento de
la marca

- Reputacion de la
marca

- Participacién en

redes sociales

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Se aplico la técnica de encuesta, la misma que es altamente frecuente en

cuanto a su aplicacién en estudios cuya naturaleza es cuantitativa. Por ello, Bernal

(2010) definio la encuesta como la técnica en la que los autores suelen aplicar y es

de alta utilidad para la recoleccion de datos de modo directo de las personas en su

contexto o ambiente natural, cuya finalidad es la examinacion de sus juicios,

percepciones y/o actividades.

En cuanto al instrumento empleado fue el cuestionario, de acuerdo con Baena

(2014) los cuestionarios constituyen herramientas metodicamente elaboradas, los

cuales se alinean con las variables de estudio, facilitando la recopilacion de datos de



40

modo sistematico y eficiente, siendo altamente crucial para economizar tiempos y que
la recopilacién sea de manera rapida, cuyo contenido de informacion sea preciso.

En lo que a validez para una herramienta se refiere a la capacidad que posee
para la medicion adecuadamente de la variable objeto de estudio, a diferencia de la
confiabilidad se relaciona con la consistencia y fiabilidad de los resultados que se
obtengan (Hernandez & Mendoza, 2014).

Tabla 3

Resultado de validacién de los cuestionarios

Validador Resultados de aplicabilidad
Mg. Mario Edgar Chura Alegre Adecuado
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Adecuado
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Adecuado

En concordancia con la tabla los especialistas indicaron que los reactivos
formulados en funcién a indicadores facilitan el medir las variables marketing en redes
sociales y posicionamiento de marca.

Tabla 4

Ficha técnica del instrumento de marketing en redes sociales

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario de marketing en redes sociales
Autor Emeliz Hebna Celis Palpa
Objetivo Evaluacién del marketing en redes sociales en los clientes de una

empresa retail

Informadores Clientes de la empresa retail

Administracion Individual

Validacién Profesionales y docentes de la universidad Auténoma.

Duracion 25 minutos

Significacién Evaluar en funcién a la comunicacion, promocion y publicidad.
puntajes Se tomaron las siguientes medidas: Totalmente en desacuerdo; En

desacuerdo; Indeciso; De acuerdo; Totalmente de acuerdo
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Respecto al analisis de confiabilidad, Hernandez y Mendoza (2018) indicaron
que es apropiado usar el alfa de Cronbach para la comprobacion de la claridad,
estabilidad, concision y precision de los items respecto al tema de estudio.

Tabla 5

Alfa de Cronbach del marketing en redes sociales

Alfa de Cronbach N de elementos
0,968 18

El valor de 0,968 indicado en la tabla evidencia que la prueba brinda un nivel
de confiabilidad relativamente alta propiciando asi que es una prueba muy adecuada
para su recoleccidn de datos de informacion bastante confiable.

Asimismo, la ficha técnica de la prueba del posicionamiento de marca es
importante porque explica las consideraciones que se tuvieron en la elaboraciéon de
dicha prueba.

Tabla 6

Ficha técnica del instrumento posicionamiento de marca

Caracteristicas Descripcion

Nombre Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor Emeliz Hebna Celis Palpa

Objetivo Evaluacién del posicionamiento de una empresa retalil

Informadores Clientes de la empresa retail

Administracion Individual

Validacion Profesionales y docentes de la universidad Autbnoma.

Duracion 25 minutos

Significacién Evaluo en base a las dimensiones de precio, producto y liderazgo
de marca

puntajes Se tomaron las siguientes medidas: Totalmente en desacuerdo;

en desacuerdo; indeciso; de acuerdo; totalmente de acuerdo

Jara et al. (2022) Basado a los resultados obtenidos, del estadistico alfa de

Cronbach, la confiabilidad calculada para el posicionamiento alcanzé un valor de
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0,895, este indicador sugiere una confiabilidad positiva, fuerte e importante en el
estudio, lo que implica un alto nivel de consistencia y precision en las medidas
utilizadas para evaluar las estrategias de marketing en estas plataformas. Por lo que
se resalta, la validez de las herramientas y métodos aplicados en la investigacion,
proporcionando confianza en la fiabilidad de los resultados obtenidos.

Tabla 7

Alfa de Cronbach del posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
0,950 18

En la tabla se evidencia un resultado alfa de Cronbach de 0,950. Dicho
resultado indica que la consistencia de la prueba es muy alta indicando asi que es
una prueba muy adecuada para su recoleccion de datos de informacion confiable.
2.6. Procedimientos

La informacion se obtuvo con la emision de una solicitud formal para la
autorizacion de la entidad, dirigida al area de imagen, la cual posee la responsabilidad
de sus plataformas digitales. Posteriormente se administré la encuesta a todas las
personas, las cuales interactuaron con el mismo y procedieron a registrar su e-mail
en la plataforma digital de la organizacion empresarial durante el semestre previo.
2.7. Andlisis de datos

La recopilar de la informacion estadistica relacionada con las dos variables de
interés, se procedid a organizar y examinar las hipétesis formuladas, contrastandolas
con los resultados obtenidos para arribar a una conclusién global. Asimismo, durante
el proceso de examinaciéon de los datos recolectados y la deteccién de potenciales
inconvenientes en estos, se llevo a cabo un analisis exploratorio de los datos. Este
analisis fue empleado para verificar el cumplimiento de ciertos criterios que aparentan

ser de importancia significativa.
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La validez de las preguntas utilizadas fue evaluada mediante el analisis de
todos los datos disponibles, concluyendo que ambos cuestionarios resultan ser
adecuadas para la recoleccién de informacion de la muestra estudiada.

Las variables y sus factores asociados pasaron por procesos descriptivos, de
los cuales se obtuvieron puntajes presentados en distribuciones de frecuencia y
porcentaje, asi como su confiabilidad y contractibilidad.

Finalmente, se desarroll6 la prueba de hipotesis con su debida interpretacion
del valor estadistico para analizar los resultados y validar las hipétesis formuladas.
2.8. Aspectos éticos

El actual estudio se caracteriza debido a la solidez y actualidad de los datos
recabados y presentados, expresando de este modo rigor cientifico por medio de las
citas y referencias bibliograficas, tanto de investigadores del ambito internacional
como nacional, lo que sugiere una buena fiabilidad de la informacion recabada vy
presentada. Asimismo, este estudio se alinea con las directivas de la Universidad, de
concordancia con la Resolucién Vicerrectorado de Investigacion y el cédigo nacional
de ética cientifica de Concytec, del mismo modo respetando y direccionado por el

formato y normativa APA.
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3.1. Resultados descriptivos para las variables
Tabla 8

Resultados de frecuencia del marketing en redes sociales

_ _ _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 84 21,88 21.9
Regular 76 19,79 41.7
Bueno 224 58.33 100.0
Total 384 100.0

En la tabla 8 se describe los resultados del marketing en redes sociales, en ella
se evidencia que el 21,88% representado por 84 usuarios consideran que el marketing
en redes sociales es de nivel malo, el 19,79% representado por 76 usuarios
consideran que es regular y por ultimo el 58,33% representado por 224 usuarios
consideran que es de nivel bueno. Los resultados demuestran la problematica la
empresa tiene mucho aun mucho por aprender respecto a social media para lograr
una mayor fidelizacion.

Tabla 9

Resultados de frecuencia del posicionamiento de marca

_ _ _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 81 21.1 21.1
Regular 75 19.5 40.6
Bueno 228 59.4 100.0
Total 384 100.0

En la tabla 9 se describe los resultados de posicionamiento de marca, estos
evidencian que el 21,1% representado por 81 usuarios consideran que el
posicionamiento es de nivel malo; mientras que el 19,5% representado por 75

usuarios consideran que es de nivel regular y finalmente el 59.38% representado por
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228 usuarios consideraron que el posicionamiento es de nivel bueno. Los resultados
demuestran que la empresa tiene mucho por aprender en cuanto a social media para
lograr un mayor nivel de posicionamiento.

3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones

Tabla 10

Resultados de frecuencia de la comunicacién

_ _ _ Porcentaje
Niveles  Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 84 21,88 21,88
Regular 107 27,86 49.74
Bueno 193 50,26 100.0

Total 384 100.0

En la tabla 10 se describe los resultados de la dimension comunicacion, en ella
se evidencia que el 21,88% representado por 84 usuarios consideran que es de nivel
bajo, el 27,86% representado por 107 usuarios en redes sociales consideran que es
regular y el 50,26% representado por 193 usuarios consideraron que es de nivel
bueno. Los resultados demuestran que la empresa necesita mejorar la comunicacion
para lograr aplicar mejor el marketing en redes sociales.

Tabla 11

Resultados de frecuencia de la promocién

_ . _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 82 21,35 21,35
Regular 106 27,60 48,95
Bueno 196 51.04 100,0
Total 384 100,0

En la tabla 11 se describe los resultados de la dimension promocion, en ella se

evidencia que el 21,35% representado por 82 usuarios en redes sociales consideran
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gue es de nivel malo, el 27,60% representado por 106 usuarios consideran que es de
nivel regular y el 51,04% representado por 196 usuarios consideraron que es de nivel
bueno. Los resultados demuestran que la empresa tiene mucho por aprender en
cuanto a promocion del marketing en redes sociales.

Tabla 12

Resultados de frecuencia de la publicidad

_ _ _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 83 21,61 21,61
Regular 98 25,52 47,13
Bueno 203 52,86 100,0
Total 384 100,00

En la tabla 12 se describe los resultados descriptivos de la publicidad, en ella
se evidencia que el 21,61% representado por 83 usuarios en redes sociales
consideran que es de nivel malo, el 25,52% representado por 98 usuarios consideran
gue es de nivel regular y el 52,86% representado por 203 usuarios consideraron que
es de nivel bueno. Los resultados demuestran que la empresa debe aprender sobre
publicidad para incrementar el marketing en redes sociales.

Tabla 13

Resultados de frecuencia del precio

_ _ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Malo 72 18.8 18.8
Regular 122 31.8 50.5
Bueno 190 49.5 100.0

Total 384 100.0

En la tabla 13 se indican los resultados de la dimension precio, donde se indica
gue el 18,8% representado por 72 usuarios consideran que el precio es de nivel malo,

el 31,8% representado por 122 usuarios consideran que es de nivel regular y por
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altimo el 49,5% representado por 190 usuarios consideraron que es bueno. Los
resultados obtenidos demuestran que la empresa tiene mucho por aprender en cuanto
a los consumidores para lograr un mejor posicionamiento.

Tabla 14

Resultados de frecuencia del producto

. . _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 77 20,05 20,05
Regular 98 25,52 45,57
Bueno 209 54,43 100,0
Total 384 100,00

En la tabla 14 se describe los resultados de la dimensién producto, en ella se
evidencia que el 20,05% representado por 77 usuarios en redes sociales consideran
gue es de nivel malo; el 25,52% representado por 98 usuarios en redes sociales
consideran que es de nivel regular y el 54,43% representado por 209 usuarios en
redes sociales consideraron que es de nivel bueno. Los resultados obtenidos
demuestran la problematica del estudio pues la empresa tiene mucho por aprender
en cuanto al producto para lograr un posicionamiento.

Tabla 15

Resultados de frecuencia del liderazgo de marca

_ _ _ Porcentaje
Niveles Usuarios Porcentaje
acumulado
Malo 84 21,88 21,88
Regular 100 26,04 47,92
Bueno 200 52,08 100,00
Total 384 100,00

En la tabla 15 se describe los resultados de la dimension liderazgo de marca,

en ella se evidencia que el 21,88% representado por 84 usuarios en redes sociales
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consideran que es bajo; el 26,04% representado por 100 usuarios consideran que es
de nivel regular y el 52,08% representa por 200 usuarios consideraron que es de nivel
bueno. Los resultados demuestran la problemética del estudio pues la empresa tiene
mucho por aprender en cuanto a social media para lograr un mayor posicionamiento.

3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Figura 1
Resultados descriptivos de las variables relacionadas
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En la figura 1, se presentan los resultados descriptivos de la correlacién entre
ambas variables. En esa figura, se demostr6 que el 18,75% de los usuarios
manifestaron que las variables son de nivel bajo, el 17,19% de consideran que la
relacion es regular, asi también se demostré6 que el 53,91% de los usuarios
manifestaron que se encuentran relacionadas en un nivel bueno. Esto permite
argumentar que la asociacion entre ambas variables tiene mayor preponderancia en

un nivel bueno reforzando la postura inicial sobre la realidad problematica.
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3.4. Prueba de normalidad para la variable de estudio

De modo anticipado al analisis correlativo de ambas variables, se elaboroé la
prueba de prueba de normalidad de ambas variables, para verificar si presentan una
distribucién normal o no, para posteriormente seleccionar las pruebas paramétricas o
no paramétricas respectivas. De acuerdo con diversos investigadores, al contar con
un tamafio de muestra mayor a 50 individuos, se debe usar la prueba de Kolmogorov
Smirnov (Flores & Flores, 2021).
Ho. Las variables presentan una distribucién de contraste normal.
Ha. Las variables presentan una distribucion de contraste normal.

Tabla 16

Resultados de Kolmogorov-Smirnov de las variables

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing en redes sociales 0,364 384 0,000
Posicionamiento 0,351 384 0,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

En cuanto a la tabla 16, se demostro los resultados de la prueba de normalidad
por medio del estadigrafo de Kolmogorov — Smirnov, ya que muestra fue mayor a 50
usuarios. Los resultados de las variables tuvieron un nivel de significancia igual a
0.000, demostrando que ambas variables no se distribuyen de forma normal, y por lo
tanto se debe emplear una prueba no paramétrica; por ende, se debe utilizar para su
contratacion de hipétesis el estadistico de Rho de Spearman.
3.5. Procedimientos correlacionales
Prueba de hipoétesis general
Ho. NoO existe relacion entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de

marca de la empresa Retail, Lurin — 2024.
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Ha. Existe relacion entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca
de la empresa Retail, Lurin — 2024.

Tabla 17

Prueba de correlacion entre las variables

Posicionamiento de marca

Rho de _ Coeficiente de correlacion 0,908"
Marketing en
Spearman _ Sig. (bilateral) 0,000
redes sociales
N 384

En la tabla 17, se presenta un coeficiente de correlacion de 0.908 lo que
demuestra que las variables de estudio estdn asociadas en un nivel positivo muy
fuerte, segun la percepcion de los usuarios de la empresa Retail del distrito de Lurin.
Asimismo, se demostré que el nivel de significancia fue igual a 0.000, que es menor
a 0.05.

Figura 2

Gréfico de puntos de dispersion entre las variables
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En la figura 2, se logra evidenciar la existencia de una tendencia directa y
positiva. Se desprende de la grafica que mientras exista una mejora en las
puntuaciones del marketing en redes sociales, serdn mejor las puntuaciones del
posicionamiento de marca.

Prueba de hipétesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre la comunicacién y el posicionamiento de marca de una
empresa Retail, Lurin — 2024.

Hi. Existe relaciéon entre la comunicacion y el posicionamiento de marca de una
empresa Retail, Lurin — 2024.

Tabla 18

Correlacién entre la comunicacion y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho de Coeficiente de correlacion 0,831"
Spearman Comunicacion  Sig. (bilateral) 0,000
N 384

En la tabla 18, se observa un coeficiente no paramétrico de 0.831 lo que
demuestra que la dimension comunicacién y el posicionamiento de marca se
encuentran asociadas en un nivel positivo alto. Asimismo, se demostro que el nivel de
significancia de 0.000, que es menor a 0.05.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho. NO existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de marca de una
empresa Retail, Lurin — 2024,

H2. Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de marca de una empresa

Retail, Lurin — 2024.
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Tabla 19

Correlacién entre la promocion y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho de Coeficiente de correlacion 0,831"
Promocion ; ;

Spearman Sig. (bilateral) 0,000

N 384

En la tabla 19, se presenta un coeficiente no paramétrico de 0.831 lo que
demuestra que la dimensidn promocion y el posicionamiento de marca se encuentran
asociadas en un nivel positivo alto. Asimismo, se demostré6 que el nivel de
significancia fue igual a 0.000, que es menor a 0.05.

Prueba de hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento de marca de una
empresa Retail, Lurin — 2024.

Hs. Existe relacion entre la publicidad y el posicionamiento de marca de una empresa
Retail, Lurin — 2024.

Tabla 20

Correlacioén entre la publicidad y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho de Coeficiente de correlacion 0,846
Spearman Publicidad Sig. (bilateral) 0,000
N 384

En la tabla 20 se presenta un coeficiente no paramétrico de 0.846 lo que
demuestra que la dimension publicidad y el posicionamiento de marca se encuentran
asociadas en un nivel positivo fuerte. Asimismo, se demostro0 que el nivel de

significancia fue igual a 0.000, que es menor a 0.05.



CAPITULO IV

DISCUSION
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En la hipotesis general se indica que las variables de estudio presentan un nivel
de correlacion positivo muy fuerte igual a 0,908; Sig.=0.000. Los hallazgos son
consistentes con el estudio de Istrefi y Zeqiri (2021) donde su propdsito fue analizar
el vinculo entre el marketing digital de la empresa Kosovo en las mejoras del
posicionamiento de la marca al usar Google Analytics a través de redes sociales, para
ello se trabajo6 las encuestas en base a 150 trabajadores que laboraban de dos afios
en la empresa, en donde el valor para el coeficiente de correlacion positivo fue de
0,888, y un valor de significancia de 0,000 demostrando el vinculo entre las variables.
Este investigador demostr6 que las estrategias de marketing digital bien
implementadas pueden influir considerablemente en la percepcién y la visibilidad de
una marca en el mercado. Ademas, el uso de herramientas analiticas como Google
Analytics permite a las empresas medir de manera efectiva la eficacia de sus
campafas y ajustarlas segun las respuestas del publico objetivo. Ambos estudios
recalcan que las estrategias de marketing digital son importantes no solo para la
promocion sino también para el posicionamiento estratégico de la marca dentro del
competitivo mercado digital. Estos resultados fortalecen indican que la comunicacion
mejora la optimizacion de los mensajes promocionales para asegurar que son claros,
atractivos y dirigidos al publico correcto. Asimismo, implementar estrategias de
contenido interactivo y participativo, como concursos y encuestas, puede fomentar
una mayor interaccion de la audiencia y la personalizacion de la publicidad basada en
los datos analiticos recopilados puede ayudar a aumentar el engagement y la
conversion, adaptando las campafas a las preferencias y comportamientos de los
usuarios.

En base a la primera hipotesis especifica, se obtuvo un 0,000 de significancia

menor a 0,05, llegando a tener una correlacion positiva alta (rho=0.831) entre la
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comunicacion y el posicionamiento. Estos resultados se llegaron a contrastar con la
investigacion de Pilamunga (2020) en donde quedd demostrada la relacion entre la
dimension comunicacion con posicionamiento ya que se obtuvo un nivel de
significancia de 0.000<0,05. Estos resultados demuestran que la comunicacion en el
marketing en redes genera que los clientes tengan un rapido acceso a los productos
de la empresa, mejorando la fidelidad y posicion de la empresa sin grandes costos.

Respecto a la segunda hipotesis, se obtuvo un 0,000 de significancia menor a
0,05, llegando a tener una correlacion positiva alta (rho=0.831) entre la promocion y
el posicionamiento. Estos resultados se llegaron a contrastar con la investigacién de
Pérez (2023) donde se demostré relacion entre la dimensién promocion y el
posicionamiento ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000<0,05; dando a
entender que para tener una mejor fidelidad en la empresa consultora se debe
fortalecer el marketing del medio digital, mejorando el atractivo de las ofertas, la
exclusividad de las promociones y la frecuencia de las mismas, nuestro estudio
también sugiere que es crucial desarrollar contenido que resuene especificamente
con los intereses y necesidades del publico objetivo, lo que implica una investigacion
detallada del mercado para entender qué motiva y atrae a los consumidores,
permitiendo asi personalizar las ofertas de manera mas efectiva.

En cuanto a la tercera hipotesis, se obtuvo un 0,000 de significancia menor a
0,05, llegando a tener una correlacion positiva fuerte (rho=0.846) entre la publicidad y
el posicionamiento. Estos resultados se llegaron a contrastar con la investigacion de
Yance (2022) donde se demostro la relacion entre la publicidad y posicionamiento en
una empresa consultora mediante un coeficiente de correlacion de 0.450 y un nivel
de significancia de 0.000<0,05. Demostrando que se debe de fortalecer la publicidad

en las redes sociales Facebook e Instagram, de tal forma que se tenga mayor
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visibilidad de la marca para mejorar la interaccion con el cliente y la percepcién
general del producto, estos elementos son cruciales para la notoriedad en el mercado

digital.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Se concluye la existencia de una asociacién o relacion entre la variable
marketing de redes sociales y el posicionamiento de marca con un nivel de
significancia de 0,000 y una correlacion de 0,908. En ese sentido se logré evidenciar
la existencia de una tendencia directa positiva muy fuerte entre ambas variables.
Deduciendo que una estrategia bien implementada en redes sociales no solo
incrementa el alcance de la empresa, sino que también potencia la comunicacion,
promocion y publicidad en los clientes.

Se concluye la existencia de un vinculo entre la dimensién comunicacion y el
posicionamiento de marca con un nivel de significancia de 0,000 y una correlacion de
0,831. En ese sentido, se logré evidenciar la existencia de una tendencia directa
positiva fuerte entre ambas, deduciendo que una estrategia bien implementada de
comunicacion digital se debe de enfocar la claridad del mensaje asegurando que los
objetivos y valores de la marca sean facilmente comprendidos por la audiencia,
mientras que fomentar las interacciones puede incrementar el compromiso y la lealtad
del cliente.

Se concluye la existencia de un vinculo entre la dimensién promocion y el
posicionamiento de marca con un nivel de significancia de 0,000 y una correlacion de
0,831. En ese sentido, se logro evidenciar la existencia de una tendencia directa
positiva fuerte, deduciendo que una estrategia bien implementada la promocion en las
redes sociales se debe de mejorar el atractivo de las ofertas puede captar mas
atencion y generar mayor interés entre los consumidores, ayudando a mantener la
marca sin saturarlos, equilibrando la visibilidad y la exclusividad para optimizar el
engagement y la conversion de ventas.

Se concluye la existencia de un vinculo entre la dimension publicidad y el

posicionamiento de marca con un nivel de significancia de 0,000 y una correlacion de
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0,846. En ese sentido, se logré evidenciar la existencia de una tendencia directa
positiva fuerte, deduciendo que una estrategia bien implementada de publicidad tiene
un gran impacto en la captacion de la atencion de los clientes en las plataformas
digitales, donde el contenido visualmente atractivo tiende a generar mayor interaccion

y recordacion de marca



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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Se recomienda al gerente optimizar el &rea de marketing de la empresa retail,

para mejorar el posicionamiento de la marca, fomentando la interaccion de las redes,

creando espacios que generen una interaccion directa con los clientes, como sesiones

de preguntas y respuestas, encuestas y concursos. Utilizando este feedback para

mejorar productos y servicios, enfocandose en la comunicacién, promocion y

publicidad. Implementar las estrategias no solo mejorara la interaccion con los

clientes, sino que también ayudara a la empresa a adaptarse mejor a las cambiantes

dinamicas del mercado y a mantener una relacion consistente en el tiempo con sus

clientes.

en

Las empresas deben implementar sesiones interactivas de preguntas y
respuestas. estableciendo encuentros regulares en las plataformas de redes
sociales donde los clientes puedan interactuar en tiempo real con
representantes de la marca, facilitando un espacio abierto para consultas y
soporte.

Desarrollar encuestas de opinidn para recoger retroalimentacion valiosa sobre
los productos y servicios ofrecidos, este mecanismo permitié adaptar la oferta
a las expectativas y necesidades del consumidor.

Organizar concursos y campafias participativas, estas iniciativas incentivaron
la participacion del usuario y promovieron la marca de manera creativa y
atractiva.

Se recomienda al gerente de marketing fomentar activamente las interacciones

las plataformas sociales como responder a comentarios, participar en

conversaciones y creando contenido que invite a la participacion del usuario, esto no

solo mejorara el compromiso del cliente, sino que también aumentara su lealtad hacia
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la marca, contribuyendo asi al fortalecimiento del posicionamiento de la empresa en
el mercado.

- Asegurarse de que todos los mensajes transmitidos a través de las redes
sociales sean claros y directos. Es esencial que los objetivos y valores de la
marca sean facilmente comprendidos por la audiencia, esto puede lograrse
mediante el uso de un lenguaje sencillo, mensajes coherentes y la repeticion
estratégica de conceptos clave que definan la identidad de la marca.

- Incrementar las oportunidades de interaccion con la marca en las plataformas
gue incluyan la realizacion de encuestas, la creacion de foros de discusion con
comentarios y preguntas.

- Monitorear continuamente la efectividad de las comunicaciones realizadas.
Utilizar herramientas analiticas para medir el engagement y el impacto de los
mensajes Yy, basandose en estos datos, realizar mejoras de claridad y la
eficacia de la comunicacion.

En relacion con la segunda conclusién especifica, se recomienda al gerente de
marketing optimizar la estrategia de promocién en redes sociales, es decir, plantear
una estrategia enfocada en incrementar el atractivo de las ofertas, disefiando
promociones que captaron la atencion y generaron un interés sustancial entre los
consumidores, esto se logré a través de ofertas exclusivas, descuentos limitados en
el tiempo, o campafias innovadoras que resaltaron los beneficios Unicos de los
productos. Las actividades por desarrollarse en este punto son:

- Crear ofertas exclusivas y limitadas en tiempo que capten la atencion de los
consumidores, estas ofertas deben ser lo suficientemente atractivas para
motivar la accion inmediata y compartir entre los usuarios con la finalidad de

tener una mejor interaccion.
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Segmentar la audiencia, para ello se debe de utilizar datos analiticos para
identificar los segmentos de audiencia mas receptivos y personalizar las
promociones segun sus preferencias y comportamientos de compra.

Planificar cuidadosamente la frecuencia y el calendario de promociones para
evitar la saturacion de mensajes, manteniendo un equilibrio entre mantener la
marca visible y evitar la fatiga del consumidor es clave.

En relacién con la tercera conclusion especifica, se recomienda al gerente de

marketing mejorar la publicidad a través de la aplicacion de imagenes impactantes,

videos de alta calidad y graficos innovadores puede aumentar significativamente la

interaccidon y la recordacion de la marca. Ademas, es fundamental disefiar estas

camparias publicitarias no solo para atraer visualmente, sino también para comunicar

claramente el valor y los beneficios de los productos, alineando asi la percepcion

publica con la vision de la organizacion, esta tactica no solo fortalecera la posicion de

la empresa en el mercado, sino que también contribuirda a una mejor conversion de

las interacciones en ventas efectivas.

Invertir en disefio grafico de alta calidad para todos los materiales publicitarios,
asegurandose de que sean visualmente atractivos y capten la atencion del
publico objetivo, utilizando imagenes consistentes y de marca en todas las
plataformas para reforzar el reconocimiento de la marca, experimentando con
formatos visuales innovadores, como videos, animaciones Yy realidad
aumentada, para generar mayor interaccion.

Planificar campafias integradas que se comuniquen a través de multiples
canales — redes sociales, email, publicidad en linea, y medios tradicionales —

para maximizar el alcance. Segmentando el publico objetivo y personalizar los
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mensajes para hablar directamente a las necesidades e intereses especificos
de diferentes grupos de consumidores.

Asegurarse gque toda la informacion del producto sea facilmente accesible,
precisa y completa, esto incluye descripciones detalladas, especificaciones
técnicas, opciones de uso y beneficios. Proporcionando contenido de valor
afiadido, como guias de uso, videos demostrativos y comparativas de

productos,
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing en redes sociales y posicionamiento de marca de una empresa retail, Lurin - 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢ Qué relacion existe
entre el marketing en
redes sociales y el

posicionamiento de

marca de una
empresa Retail,
Lurin - 20247
Problemas
especificos

¢ Qué relacion existe
entre la
comunicacion y el
posicionamiento de
marca de una
empresa Retail,
Lurin - 2024?

¢ Qué relacion existe

entre la promocion y

Objetivo general
Determinar la relacion
entre el marketing en
redes sociales y el
posicionamiento  de
marca de una
empresa Retail, Lurin
—2024.

Objetivos
especificos
Establecer la relacién
entre la comunicacion
y el posicionamiento
de marca de una
empresa Retail, Lurin
—2024.

Determinar la relacion
entre la promocién y el

posicionamiento  de

Hipotesis general
Existe relacion

significativa entre el

marketing en redes
sociales y el
posicionamiento de

marca de una empresa
Retail, Lurin — 2024.
Hipotesis especificas
Existe relacion
significativa entre la
comunicacion 'y el
posicionamiento de
marca de una empresa
Retail, Lurin — 2024.
Existe relacion
significativa entre la
promocion y el

posicionamiento de

Variable 1: Marketing en redes sociales

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicién

Comunicacion

- Claridad del mensaje
- Interacciones

- Relevancia del

1. Totalmente

contenido en
- Atractivo de las ofertas desacuerdo
Promocién - Exclusividad de las 2. En
promociones desacuerdo
- Frecuencias de las 3. Indeciso
promociones 4. De acuerdo
- Impacto visual 5. Totalmente
Publicidad - Campaia publicitaria de acuerdo
- Informacion del
producto
Variable 2: Posicionamiento de marca
Escala de

Dimensiones

Indicadores

medicién




el posicionamiento
de
Retail, Lurin - 20247

¢, Qué relacién existe

una empresa

entre la publicidad y
el posicionamiento
de marca de una
empresa Retail,

Lurin - 20247?

de
empresa Retail, Lurin
—2024.

Establecer la relacion

marca una

entre la publicidad y el
de

una

posicionamiento
de
empresa Retail, Lurin
—2024.

marca

marca de una empresa - Oferta
Retail, Lurin — 2024. Precio - Descuento
_ » . 1. Totalmente
Existe relacion - Beneficio
. —pe . en
significativa entre la - Rotacién del inventario
o desacuerdo
publicidad y el - Defectos y
- . Producto _ 2. En
posicionamiento de devoluciones
» desacuerdo
marca de una empresa - Innovacion del producto )
3. Indeciso

Retail, Lurin — 2024.

Liderazgo de marca

- Conocimiento de la

4. De acuerdo
marca
5. Totalmente

- Reputacion de la marca
de acuerdo

- Participacién en redes

sociales

Nivel - disefo de

investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas utilizadas

Tipo: Basica
Disefio: No
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

Poblacion:
Infinita.
Muestra:

384 clientes

Variable 1: Marketing en redes sociales
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de marketing en
redes sociales

Variable 2: Posicionamiento de marca
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de

posicionamiento de marca

Estadisticos descriptivos
- Tablas estadisticas

- Gréficos estadisticos
Medidas de dispersion

- Desviacién estandar
Estadisticos inferenciales

- Rho de Spearman




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
INSTRUMENTO DE MARKETING EN REDES SOCIALES

Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de cémo percibes el marketing en redes sociales; para
ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que

aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses o actues.

1. Totalmente en | 2. En | 3. Parcialmente | 4. De | 5. Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo acuerdo de acuerdo
Puntajes

112|345

DIMENSION 1: COMUNICACION

Las publicaciones de la empresa en redes sociales son claras y

! faciles de entender.

Encuentra con regularidad los mensajes de nuestra marca en las
2 redes sociales

La empresa interactla oportunamente a preguntas y comentarios
3 en sus redes sociales

Las interacciones en nuestras redes sociales son efectivas para
4 aumentar la participacion de los usuarios

El contenido compartido por la empresa en redes sociales es
> relevante y de interés para mi
5 Esta de acuerdo con que nuestro contenido en redes sociales es

actualizado y oportuno
DIMENSION 2: PROMOCION

Las promociones y ofertas de la empresa publicadas en redes

! sociales son atractivas y me motivan a comprar
Las ofertas que promocionamos en redes sociales son mejores
8 comparadas con las de la competencia
9 Siente que las promociones ofrecidas en las redes sociales de la
empresa son exclusivas y ofrecen un verdadero valor afiadido
10 Le es de su agrado, las promociones exclusivas para un publico

gque se encuentra registrado en las plataformas de redes sociales




11

La frecuencia de las promociones en las redes sociales de la
empresa es adecuada y no abrumadora

12

La frecuencia de nuestras promociones en redes sociales ayuda

a mantener la marca en su mente

DIMENSION 3: PUBLICIDAD

La publicidad de la empresa en redes sociales es visualmente

13 atractiva y capta mi atencion

Las imagenes y videos que se usa en las redes sociales son de
14 alta calidad y captan su atencion

Las campafias publicitarias de la empresa en redes sociales me
o hacen recordar la marca mas facilmente

Considera que nuestras campafas en redes sociales estan bien
16 segmentadas para alcanzar al publico adecuado

La informacion del producto presentada en las publicidades de
o empresa en redes sociales es completa y (til
18 Considera que proporcionamos suficientes detalles técnicos

sobre los productos en nuestras publicaciones




INSTRUMENTO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes posicionamiento de marca. Para ello
debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que

aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses o actues.

1. Totalmente | 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo 5. Totalmente de
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo acuerdo
Puntajes
112(3|4]|5
DIMENSION 1: PRECIO
Usted considera que las ofertas motiven la compra del producto
! en mas de una ocasion en el ultimo afio.
Considera que nuestras ofertas son lo suficientemente accesibles
2 como para comprarlas repetidamente.
Encuentra usted que el descuento motiva su decision de compra
3 en la empresa
Encuentra que el descuento es un indicador general que ayuda a
4 elegir el producto deseado por usted.
Considera que el beneficio de un producto es fundamental a la
> hora de elegir dicho articulo
Usted ha observado que el beneficio es un indicador clave de la
° eficacia de nuestros precios

DIMENSION 2: PRODUCTO

Ha notado una mejora en la rotacion de inventario desde que

implementamos nuestro nuevo sistema de gestién de stock.

Usted considera que la alta rotacion de inventario indicativo de la

demanda es buena y continua de nuestros productos.

Usted ha logrado experimenta una disminucion en el niamero de
9 devoluciones debido a una reduccion en los defectos de nuestros

productos.




Usted ha notado una mejora en la percepcion de calidad de

10 | nuestros productos después de que implementamos medidas
para reducir los defectos y devoluciones
Considera que la inversion en innovacion del producto ha sido
11 | clave para mantener el interés y la lealtad de los clientes hacia
nuestra marca
Usted ha notado una mejora en la aceptacién del mercado de
12 | nuestros productos debido a nuestras recientes innovaciones en

el disefio y funcionalidad

DIMENSION 3: LIDERAZGO DE MARCA

13

Considera que se ha aumentado el conocimiento de nuestra
marca en el mercado como resultado de nuestras campafias

publicitarias recientes.

14

Usted cree que el aumento en el conocimiento de la marca
permitira mejorar nuestra capacidad para atraer nuevos clientes y

retener a los existentes

15

Usted ha logrado percibir un incremento en la percepcion positiva
del publico sobre la reputacién de nuestra marca en el sector

retail.

16

Usted considera que nuestra sélida reputaciéon de marca ha
contribuye a ganar la confianza y lealtad de los clientes a lo largo
del tiempo

17

Considera que nuestra participacion en redes sociales fortalece

nuestro liderazgo en el sector retail.

18

Usted considera que nuestra activa participacion en redes
sociales ha contribuido a mejorar el conocimiento y la percepcion

de nuestra marca entre el publico objetivo.




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre
DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ ] Estadistico [ X ]

'Pertinencia: El ilem corasponde al conoaplo tadérico formulado.
Relevancia: El #em es apropiado pars representar al componente o
dimensidn especifica del construcio

3Claridad: Se entiende sn diicultad alguna el enunciado del item, es
concso, exacko y direcio

Nota: Suficienca, se dice suficenda cuando los ilems planteados L
suficientes medir la dimension
- R Firma del Experto Informante.

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre

DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico[ ] Estadistico[ x ]
'Pertinencia: El item comasponde al conoapio tedrico formulado.
iRelevancia: El #em es apropiado para represeniar al components o
dimension espaciica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
0ONOs0, exacio y dreclo

Nota: Suficienca, se dice suicienda cuando los ilems planieados
son suficientes para medir la dimensiin

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinian de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ....

pni; 40968849
Especialidad del validador: Temaético|[ x ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]
*Partinencia: El ilem coresponde al cancaplo tednico formulado.
*Redevancia: El ilem es apropiado para representar sl componentie o
dimensiin especifica del consiucio
3Claridad: Se entiende sin dificukad alguna el enunciado del ilem, es

concsg, exacto y dinecio
Firma del Experto Informante.

Nota: Suficenca, se dice suficienca cuando los ilems planteados

son suficienies para medir la dimensiin

Validacién del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ......
DNI;,. 40968849

Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]

*Pertimencia: El ilem coresponde al concaplo lednco formulado.

*Redevancia: El ilem es apropiado para represeniar al componentie o
dimensidn especifica del consirucio
Claridad: Se entiende =in dificultad alguna el enunciado del ilem, es

COnGisa, exacto y direcio

Mata: Suficiencia, se dice suicientia cuands los fiems planteados Firma del Experto Informante.
son suficenies para medir la dimensidn

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang




Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ \I 1 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]
Metodologico [ q 1 Estadistico[ ]

'Pertinencia: Bl item comesponde al conoepto tednco formulado.

dmensian esp?c::: §§ mm ¢ ‘ Firma del experto informante

Claridad: Se enfiende sin dficutad alguna el enunciado del ilem_ es

conciso, exacto y drecto
Validacién del instrumento  POSICIONAMIENTO DE MARCA
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia
Opinién de aplicabilidad:
Aplicablo[J] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuslo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]

il () e/
Metodolégico[ ¥ ]  Estadistico[ ] \ Yl
-

"Pertinencia: EI item coresponds al conospto tedrico formuiado. Firma del experto informante

*Relevancia: £l ilem es apropiado para representar al componente o
dmensidn especiica dal constructo

*Claridad: Se enfiende sin dficdtad aiguna &l enunciado del ilem, es
conaiso, exacto y drecio
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Anexo 5. Declaracion jurada que garantiza la originalidad del estudio

DECLARACION JURADA

Yo EMELIZ HEBNA CELIS PALPA identificado con DNI N° 74845449, con domicilio en
la Calle los Olivos CC 10 LECT Urb. La Estancia de Lurin, primera etapa, distrito de Lurin,
provincia Lima.

DECLARO BAJO JURAMENTO:

1. La tesis presentada: MARKETING EN REDES SOCIALES Y
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA RETAIL, LURIN — 2024, es de mi
autorfa.

2. Haber realizado una encuesta a los clientes de la empresa TOTAL
ARTEFACTOS S.A, con RUC 20331429601 (CURACAO).

3. Los datos presentados en el trabajo son veridicos. Sin falsificaciones,
copiados ni duplicados.

Lurin, 27 de marzo del 2024

Emeliz Hebna Celis Palpa

DNI N° 74845449




Anexo 6. Base de datos

Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40
41

42

43
44
45

46
47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229

230
231
232
233

234




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

235
236
237
238
239

240
241
242
243

244
245
246
247
248
249

250
251
252
253

254
255
256
257
258
259

260
261
262
263

264
265
266
267
268
269

270
271
272
273

274
275
276
277
278
279

280
281
282
283

284
285
286
287
288
289

290
291
292
293




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

294
295
296
297
298
299

300
301
302
303

304
305
306
307
308
309

310
311
312
313

314
315
316
317
318
319

320
321
322
323

324
325
326
327
328
329

330
331
332
333

334
335
336
337
338
339

340
341
342
343

344
345
346
347
348
349

350
351
352




Publicidad

Promocién

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

Comunicacioén

NQ

353
354
355
356
357
358
359

360
361
362
363

364
365
366
367
368
369

370
371
372
373

374
375
376
377
378
379

380
381
382
383

384




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
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79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113

114
115
116
117
118




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
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142
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144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155
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157
158
159
160
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162
163

164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

174
175
176
177




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

237
238
239
240
241

242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342

343
344
345

346
347
348
349

350
351
352

353
354




Liderazgo de Marca

14

18

17

16

15

13

Producto

12

11

10

Precio

NO

355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384




