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RESUMEN

El objetivo de estudio busca establecer si existe alguna relacion entre dos
variables, redes sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz que pertenece a

Intezatello S.A.C. en Lima, 2023.

Se empled un enfoque cuantitativo y una investigacion aplicada. El disefio fue
no experimental con un alcance descriptivo correlacional. La poblacién investigada
fueron los clientes frecuentes de la marca Macamilz que pertenece a Intezatello S.A.C.
en Lima, 2023. La muestra resultante fue de 110 clientes a estos mismos se procedid
a aplicar un cuestionario el cual presento un nivel de confiabilidad de Alfa de Cronbach
de 0.7083 para la variable de redes sociales y de 0.7622 para la variable de

posicionamiento, ambos considerados como aceptables.

Para el caso de la hipotesis general, el resultado fue un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.422, el cual indica una correlacion positiva entre las variables de redes
sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz perteneciente a la empresa
Intezatello S.A.C, con un nivel de significancia (p=0.000). De esta manera, se valida la
hipétesis alternativa y se descarta la hipétesis nula, lo cual indica que a mayor difusion
y desarrollo en redes sociales, mayor serd el posicionamiento en los clientes de la

marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento, diferenciacion, marketing

digital.
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ABSTRACT

The study aims to establish whether there is any relationship between two
variables: social media and the brand positioning of Macamilz, which belongs to

Intezatello S.A.C., in Lima, 2023.

A quantitative approach and applied research were employed. The design was
non-experimental with a descriptive correlational scope. The population investigated
consisted of frequent customers of the Macamilz brand, which belongs to Intezatello
S.A.C. in Lima, 2023. The resulting sample was 110 customers, to whom a
guestionnaire was administered. This questionnaire presented a Cronbach's Alpha
reliability level of 0.7083 for the social media variable and 0.7622 for the positioning

variable, both considered acceptable.

For the general hypothesis, the result was a Spearman’s Rho coefficient of
0.422, indicating a positive correlation between the variables of social media and the
positioning of the Macamilz brand belonging to Intezatello S.A.C., with a significance
level (p=0.000). Thus, the alternative hypothesis is validated, and the null hypothesis
is rejected, indicating that the greater the diffusion and development in social media,
the greater the positioning among customers of the Macamilz brand belonging to

Intezatello S.A.C.

Keywords: Social media, positioning, differentiation, digital marketing.
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INTRODUCCION

Las redes sociales han emergido como herramientas esenciales para conectar
clientes y negocios, promover mensajes y estimular la participacion activa. La situacion
global causada por el COVID-19 forz6 a muchas empresas a adaptarse rapidamente
al entorno digital, utilizando las redes sociales como canal clave para conectar con sus
clientes. Esta tendencia ha resaltado la importancia de comprender cémo estas
plataformas pueden influir en el posicionamiento de marca en mercados altamente

competitivos.

Intezatello S.A.C., empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
uniformes bajo la marca Macamilz, ha experimentado un decrecimiento en sus ventas
desde 2018. Para revertir esta tendencia y mejorar su posicionamiento frente a la
competencia, es esencial investigar la relacion entre el manejo de redes sociales y el
posicionamiento de la marca Macamilz en Lima durante el afio 2023. Por tanto, se
plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué relacion existe entre las redes

sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz en Lima, 20237

El objetivo general del estudio busca Determinar la relacion que existe entre las

redes sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz en Lima, 2023.
Objetivos Especificos que busca resolver son:

- Analizar el impacto de la interaccibn en redes sociales sobre el

posicionamiento de la marca Macamilz.

- Evaluar el impacto del contenido en redes sociales sobre el posicionamiento

de la marca Macamilz.
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- Examinar el impacto del servicio al cliente en redes sociales sobre el

posicionamiento de la marca Macamilz.

La hipdtesis general es que existe relacidn positiva entre las redes sociales y el
posicionamiento de la marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C.

en Lima, 2023.

Esta investigacibn es crucial para comprender cémo las estrategias de
marketing digital ayuda a mejorar el posicionamiento de una marca en el competitivo
sector textil peruano. Los hallazgos proporcionaran informacion valiosa que podra
ayudar como referencia para préximos estudios y practicas empresariales. El presente
estudio tiene una gran relevancia debido la necesidad de las empresas de adaptarse
a las nuevas modalidades de promocion y comercializacion para mantenerse

competitivas en el mercado.

El estudio se centrara en los clientes de la empresa en Lima, y no considerara
otras regiones del pais. Las limitaciones incluyen posibles sesgos en las respuestas
de los clientes encuestados y la dificultad de generalizar los resultados a otros

contextos.

El estudio tiene un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental,
descriptivo-correlacional. Se aplicé una encuesta estructurada a una muestra de 110
clientes de la marca Macamilz, utilizando la escala de Likert para medir las variables
de interés. Los datos se analizaron utilizando técnicas estadisticas adecuadas para

evaluar las hipétesis planteadas.

Seguidamente, se muestra el resumen por capitulo del presente estudio.
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El primer capitulo presenta antecedentes de investigaciones, tanto a nivel
nacional como el extranjero asi mismo el respectivo marco teorico sobre el
posicionamiento de marca y las redes sociales. Se revisan estudios previos que han
demostrado la correlacion positiva entre el uso de redes sociales y el posicionamiento

de marca en diversos contextos.

El capitulo segundo se establece la investigacion de la hipétesis, incluyendo
una hipotesis general que propone una relacion favorable entre las redes sociales y el
posicionamiento de Macamilz, y tres hip6tesis especificas que exploran el impacto de
la interaccidn, el contenido y el servicio al cliente en el posicionamiento de la marca.
También se definen las variables uno y dos, asi como sus dimensiones e indicadores

operacionales.

En el tercer capitulo se detalla el enfoque utilizada en el estudio. El estudio fue
un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, descriptivo-correlacional. La
poblacién de estudio incluye a los clientes de la empresa Intezatello S.A.C., y se
determindé una muestra de 110 clientes a través de muestreo aleatorio simple. Se
emplea una encuesta estructurada como instrumento de recoleccion de datos,
validada por expertos y medida a través la escala de Likert. Se explican las técnicas
estadisticas utilizadas para procesar la informacion, incluyendo el analisis de

confiabilidad con Alfa de Cronbach y pruebas de correlacion para evaluar las hipotesis.

El cuarto capitulo presenta los resultados de la encuesta que se aplicé a 110
clientes usuario. Se analiza la confiabilidad del instrumento con Alfa de Cronbach,
mostrando valores aceptables para las variables estudiadas. Se realizd un andlisis

descriptivo cuyas variables son las redes sociales y posicionamiento de marca, asi

12



como sus dimensiones especificas. Los resultados de las pruebas de correlacion
indican una relacion positiva moderada entre las redes sociales y el posicionamiento
de la marca Macamilz, con coeficientes de Spearman que varian segun las

dimensiones de interaccion, contenido y servicio al cliente.

El dltimo capitulo se discute los resultados y se confirma la influencia positiva
que tienen las redes sociales en el posicionamiento de la marca Macamilz, alinedndose
con estudios previos que han encontrado correlaciones positivas en contextos
similares. Se destaca que la interaccion, el contenido y el servicio al cliente en redes
sociales son factores cruciales para mejorar el posicionamiento de la marca. Las
conclusiones reafirman la relevancia de las redes sociales como herramientas
estratégicas en el marketing digital y sugieren recomendaciones para futuras

investigaciones y practicas empresariales.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes de la Investigacidn

En el estudio de (Nieva Cuenca, 2021) con la finalidad de establecer el vinculo
existente entre las redes sociales y el posicionamiento de sus consumidores de la
empresa Corporacion Apacheta S.R.L. El trabajo de investigacion fue descriptivo y
correlacional bajo un disefio no experimental. La muestra consistiéo en 169 clientes,
correspondientes a la poblacion total, y se empled un cuestionario de 63 items. Los
valores de Cronbach alcanzaron 0.931 para el cuestionario sobre redes sociales y
0.919 para la segunda variable de posicionamiento. Durante el analisis de hipotesis,
se observo un valor de correlacion R de Pearson de 0.636, con un nivel de significancia
de 0.000. Esto revela una correlacion positiva significativa entre el manejo de
plataformas sociales y la valoracion de marca. Ademas, se identificaron los valores de
correlacion del posicionamiento por cada dimension en redes sociales, estas fueron
los siguientes: Marketing de contenidos (rho = 0.462), engagement (rho = 0.622), email

marketing (rho =0.345).

En otra investigacion (Aleman, 2022) El presente estudio, denominado Impacto
de Facebook en el posicionamiento de la marca Deerma, realizado en Peru en el afio
2021 se centré en evaluar como utilizar Facebook influye en mejorar la identidad
Deerma una marca en PerU durante el afio 2021. La metodologia utilizada fue un
enfoque cuantitativo aplicado, con un nivel explicativo-correlacional y un disefio no
experimental transversal. La poblacion estudiada consistio en 2280 seguidores de la
marca en Facebook, de los cuales se optd por una muestra de 335 internautas. La

conclusién principal del estudio revel6 un coeficiente de correlacidon Rho de Spearman
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de 0.663, indicando una influencia positiva y moderada entre el uso de Facebook y el
posicionamiento de la marca. Ademas, el nivel de significancia fue inferior a 0,05, por
ello, conlleva su validez de la hipotesis alternativa. Por consecuencia, podemos afirmar
que al emplear Facebook tiene un impacto positivo en la generacion de

posicionamiento entre los seguidores de dicha red social respecto a la marca Deerma.

En el estudio de (Pala, 2018) con el objetivo de describir la correlacion entre
el posicionamiento y el uso de las redes sociales entre los usuarios proveniente de la
Clinica Veterinaria San Miguel durante el 2018. La investigacion fue descriptiva
correlacional. Para llevar a cabo el estudio, se administré una encuesta u cuestionario
a 164 clientes de la clinica aplicando la escala de Likert de cinco puntos. El coeficiente
Alfa de Cronbach alcanzé un valor de 0.933, asegurando la confiabilidad del
instrumento utilizado. Ademas, los resultados mostraron una relacion positiva, aunque
de magnitud baja, entre las variables "Redes sociales" (variable 01) y "Posicionamiento
de marca" (variable 02), evidenciada por un coeficiente de Spearman de 0,368. Por
otro lado, se identificaron los coeficientes de correlacién del posicionamiento en sus
respectivas dimensiones de las redes sociales, estas fueron los siguientes: Marketing

de contenidos (rho = 0.397), Social media (rho = 0.237), email marketing (rho =0.324).

En otra investigacion tenemos el estudio de (Arredondo & Cconochuillca, 2022)
cuyo objetivo de la investigacion fue identificar la relacion del marketing digital en el
posicionamiento de la marca Marki entre los voluntarios durante el periodo 2021-2. El
método utilizado fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y un alcance
correlativo-causal. Para realizar el estudio, se gestiond una encuesta en linea a 175
voluntarios de Marki, quienes se ajustaban al perfil de ser estudiantes con edades

15



comprendidas desde los 20 hasta 40 afios, y que dedicaban una cantidad considerable
de tiempo a las redes sociales. El resultado indica una relacion positiva y también una
baja magnitud entre las variables "Marketing digital" (considerada como la variable
independiente) y "Posicionamiento” (considerada como la variable dependiente),
debido a que el coeficiente de Spearman arrojé un valor de 0,282. Por ello, se puede
deducir que el marketing digital desempefia un papel significativo en el

posicionamiento de la Marki en la mente de los voluntarios.

Otro estudio de (Gutierrez & Pérez, 2021) se propuso analizar las estrategias
de marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca de la organizacion
Integra, en el Ecuador. El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo, orientado a recopilar
datos numéricos para realizar analisis estadisticos con el objetivo de validar las
hipétesis presentadas. La recoleccion de datos se centr6 en obtener informacion
cuantificable sobre el marketing digital y su relacién con el posicionamiento de marca
en Integra, en Ambato, Ecuador. Se seleccioné una muestra que abarcaba a 384
individuos, representando asi la poblacion completa. Los resultados indicaron una
correlacidon positiva casi perfecta, con un coeficiente de Pearson que llegé a 0.987,
demostrando concluyentemente que la implementacion de estrategias de marketing
digital mejora significativamente el posicionamiento de la marca Integra en la ciudad

de Ambato.

Finalmente, la investigacién realizada por (Lavado, 2023) tuvo como objetivo
examinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento del Consultorio
Dental Virgen de Cocharcas, EIRL, en el afio 2022. Este estudio utilizé6 un enfoque
cuantitativo con un disefio descriptivo-correlacional, basandose en una muestra de 103

16



pacientes registrados. Para evaluar dicha relacion, se utiliz6 una encuesta con un
cuestionario estructurado. En relacion con la hipotesis general, se identifico un
coeficiente de Rho de Spearman de 0.436, lo que confirma una correlacién positiva
baja entre el marketing digital y el posicionamiento. El nivel de significancia (p=0.000)
apoya la aceptacion de la hipétesis alternativa y el rechazo de la hipétesis nula. En
resumen, se concluyé que, a medida que se intensifican las estrategias de marketing
digital, el posicionamiento del Consultorio Dental Virgen de Cocharcas EIRL en el

distrito de Ate mejora.

1.2. Bases Teoricas
1. Microy pequefia empresa

De acuerdo con lo expresado por (Gomero, 2015) la concentraciéon de las
MYPES y su impacto en el crecimiento econdmico es significativo, se sefiala que las
pequefias y microempresas se originan a partir del espiritu emprendedor de
individuos que invierten sumas modestas de capital y que operan en conformidad

con las normas y condiciones del mercado.

Adicionalmente, la informacion sobre la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT, 2017) describe a las mype como
unidades econdmicas que pueden ser conformadas tanto por personas naturales
como juridicas, y que pueden adoptar varias formas de organizacion segun lo
estipulado en la legislacion vigente. Estas formas de organizacion pueden incluir la
Sociedad Andnima Abierta (S.A.A.), la Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C.), la

Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), y la Empresa Individual de
17



Responsabilidad Limitada (E.l.R.L.). El propdsito principal de estas unidades

econdémicas implica realizar acciones vinculadas a la obtencion, modificacion,

manufactura de productos o la provisién de servicios.

Tabla 1

Caracteristicas de la Micro y Pequefias Empresas.

Tipo de Tipo de
Edad Part. (% del _ _
o N° de contribuy contribuye
Descripci _ Ventas prome total de
] Trabaja _ ente (%): nte (%):
on Anuales dioen  empresas
dores . Persona Persona
afos formales) .
natural Juridica
Micro Hasta 150
1-10 8 96 82 18
empresa uIT
. Hasta un
Pequena o
1-100 méaximo de 9 4 18 82
empresa
1,700 UIT

Nota. Adaptado de SUNAT & Ministerios de la Produccion (2018)

En el 2023 la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) fue equivalente a S/. 4,950.

Por lo tanto, para poder identificar los distintos tipos de empresas se realiza el

célculo de las ventas anuales. Para las microempresas, el limite maximo de ventas

no debe sobrepasar los S/. 742,500 mientras que para las pequefias empresas, por

su parte, no deben exceder los S/. 8'415,000.
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Es importante resaltar que las mype ejercen un papel esencial en el
crecimiento de la economia del pais, debido a que contribuyen significativamente a la
formacion del Producto Bruto Interno (PBI), tanto a través de la creacién de empleo
mediante los ingresos generados por sus ingresos. La Sociedad de Comercio
Exterior del Peru, reconocida como COMEX, calcula que alrededor del 90% de las
compafiias son micro y pequefias empresas, estas aportan un equivalente al 21.6%
del Producto Bruto Interno local. Sin embargo, es relevante mencionar que estas
empresas lidian con complicaciones importantes en el contexto de su Permanencia y

fortalecimiento empresarial, como lo sefiala (Avolio, Meneses, & Roca, 2011)
2. Variable del posicionamiento
Concepto

Segun la definicion de (Kotler & Amstron, 2013), el posicionamiento de un
producto hace referencia a la suma de sentimientos y percepciones de los usuarios
sobre un producto en comparaciéon con las particularidades encontradas en la
competencia. El posicionamiento se presenta como una estrategia empresarial cuyo
fin es situarse un lugar destacado en la mente de los usuarios en relacion con un
producto o servicio especifico, especialmente en mercados saturados y altamente

competitivos.

Para alcanzar un posicionamiento eficaz, es basico haber establecido una
marca de manera adecuada, lo que implica haber definido minuciosamente cada uno
de sus componentes. Esto se debe a que cada elemento que conforma la marca
contribuira a establecer un vinculo sélido relacionando la marca, el producto y la

vivencia del cliente (Doopler, 2014). Este procedimiento es conocido como Branding



y se enfoca en edificar, formar una marca basada en ideas, simbolos o conceptos

particulares que faciliten la asociacion de la marca con el producto y la vivencia.

Segun la afirmacién de (Jiménez & Calderdn, 2014), el posicionamiento
implica resaltar las caracteristicas Unicas que distinguen a una entidad de sus
competidores y que la hacen atractiva para el publico. En otras palabras, posicionar
una empresa significa destacarse y cumplir con las expectativas de la audiencia

objetivo.

Las etapas de posicionamiento se tratan de establecer una presencia definida
y memorable en la percepcion de un individuo, como si fuera una estructura
organizativa. Esto puede aplicarse a diversos elementos, como productos, marcas,
empresas, ideas o incluso a nivel nacional para destacar un pais en particular. El
objetivo es que la entidad o concepto posicionado sea percibido de manera clara y

favorable por parte de su audiencia obijetivo.
Dimension 01: Percepcion del Cliente

Segun (Kotler & Amstron, 2013) Una persona animada esta preparada para
tomar acciones. La manera en que una persona actua esté influenciada segun su
propia interpretacion de la situacion. Todos nosotros adquirimos conocimiento a
través de la informacion que nuestros cinco sentidos nos proporcionan: vision,
audicion, olfato, tacto y gusto. No obstante, cada individuo procesa esta informacion
captada de manera singular. La percepcion implica la eleccidn y organizacién de la
informacion por parte de las personas. y dan sentido al conocimiento para construir

una representacion relevante del mundo que les rodea.
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Las personas pueden percibir el mismo estimulo de distintas formas debido a
tres procesos perceptivos: atencion selectiva, distorsion selectiva y retencion
selectiva. Cada dia, se enfrentan a un gran volumen de estimulos. Por ejemplo, se
estima que una persona experimenta entre 3,000 y 5,000 anuncios publicitarios al
dia, lo cual hace inviable que pueda centrarse en todos estos estimulos. (Kotler &

Amstron, 2013).

La atencion selectiva: que es la forma que las personas filtran la mayor parte
de la informacion a la que se encuentran en el exterior, significa que los
profesionales del marketing deben sobre exigirse mucho para llamar la atencion por

parte de los consumidores.

Asimismo, cuando se nota un estimulo, se percibe de la forma prevista. Cada
individuo adapta la informacion que recibe segun su conjunto de creencias y

experiencias previas.

La distorsidn selectiva hace referencia a la propension de los consumidores a
descifrar la informacion de una forma que respalde sus creencias existentes.
Ademas, las personas tienden a olvidar la mayor parte de lo que aprenden y retienen

informacion que respalda sus creencias y actitudes.

La retencion selectiva conlleva que los consumidores recuerdan los aspectos
positivos relacionados con una marca que les gusta y olvidan los puntos fuertes
acerca de las marcas rivales. Debido a estos procesos de atencion, percepcion
distorsionada y retencion selectiva, los profesionales del marketing deben trabajar
arduamente para asegurarse de que sus mensajes sean efectivos y lleguen a los

consumidores de manera adecuada, (Kotler & Amstron, 2013).
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Dimensién 02: Diferenciacién

La diferenciacion se refiere a como una marca en particular sobresale frente a
la competencia y se posiciona en la consciencia del consumidor. Es esencial que una
marca posea caracteristicas Unicas y distintivas que la hagan sobresalir en el
mercado. La diferenciacidén puede basarse en diversos aspectos, como la excelencia
del producto, la atencion al cliente, el disefio y la innovacion, entre otros, nos

comenta (Aaker, 1996).
Dimension 03: Comunicacion

La comunicacion en el contexto del posicionamiento de marca hace referencia
a la forma en que una marca comunica su mensaje al mercado objetivo. Esto incluye
todos los aspectos de la comunicacion de marketing, como los anuncios publicitarios,
relaciones publicas, el marketing en canales tradicionales y digitales y el patrocinio,
entre otros. Una comunicacion efectiva es crucial para crear una percepcion positiva
de la marca y establecer un vinculo emocional con los clientes, segun (Kotler &

Amstron, 2013).
3. Variable de redes sociales

Tal como menciona (Sabini, 2014), las redes sociales se enfocan en la
personay se refieren a la red de conexiones que una persona construye alrededor
de si misma y con otras personas. Estas conexiones a veces no tienen estructuras
de poder definidas, y es poco frecuente hallar lideres, aunque suelen tener

participantes activos e inactivos.
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Las plataformas sociales puede albergar y fomentar multiples comunidades
virtuales, convirtiéndose en un ecosistema excepcional para la creacion y el

desarrollo de estas, segun lo indicado por (Sabini, 2014).

La ventaja principal la esencia de las redes sociales se encuentra en la
habilidad para vincular a clientes y usuarios, puesto que pueden congregar a
individuos con perfiles, intereses, motivaciones y otros aspectos similares. Esto
permite a las personas compartir ideas y puntos de vista distintos. Como menciona el
escritor, las plataformas de redes sociales nacen algunas modas, puede expresar
comentarios con libertad alguna y brinda a los empresarios la oportunidad de

conocer mejor a sus clientes y segmentarlos de manera mas efectiva. (Sabini, 2014)
Dimension 01: Interaccion

Interactuar en las redes sociales es la participacion activa de las personas con
el contenido publicado por una marca o entidad en una plataforma social. Esta
dimension implica la capacidad de una marca para generar conversaciones
significativas, respuestas y retroalimentacion por parte de los seguidores. La
interaccion efectiva puede incrementar la visibilidad de la marca, construir relaciones

con los clientes y fomentar la lealtad hacia la misma.
Dimension 2: Contenido

Esta se refiere a las publicaciones, mensajes, imagenes, videos y otros
materiales compartidos por una marca con su audiencia en plataformas sociales.
Esta dimension se basa en crear y compartir contenidos relevantes que destaque y

sea también interesante y atractivo que capte la atencion de los seguidores y
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fomente la participacion. El contenido de calidad es fundamental para preservar el

interés del publico y fortalecer la presencia de la marca en las redes sociales.
Dimensién 3: Servicio al cliente

En redes sociales una marca debe proporcionar asistencia, resolver
problemas y responder a las preguntas de los clientes mediante plataformas
sociales. Esto incluye la atencién y el soporte personalizado que la marca ofrece a su
audiencia en linea. Un servicio al cliente eficaz en redes sociales puede incrementar
la satisfaccion del cliente, mejorar la reputacion de la marca y fomentar la lealtad del

cliente.
1.3. Definicién de términos basicos
Audiencia

(Arimetrics, 2023) Grupo de personas que son expuestos a un tipo especifico
de publicidad o a un medio de comunicacion en particular, ya sea en términos de
cantidad de personas alcanzadas o de sus caracteristicas demograficas, intereses u

otros atributos relevantes.
Experiencia al cliente

La experiencia del cliente (CX) hace alusion a cdmo un negocio interactia con
sus consumidores en todo el proceso de compra, desde las etapas de marketing y
ventas hasta el servicio al cliente, En gran medida, es el viaje del cliente que realiza

gue va desde el primer contacto hasta completarse en una compra final. (Oracle, 2023)

Facebook
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Facebook es considerada la red social mas exitosa a nivel global. Fue fundada
en abril de 2004 por Mark Zuckerberg, quien en ese momento era un estudiante de 19
afos. Inicialmente, Zuckerberg cred esta plataforma como una comunidad exclusiva
para alumnos de Harvard con el fin de favorecer la comunicacién en linea de manera
sencilla y rapida. Sin embargo, con el tiempo, Facebook se transformé en una de las
plataformas de redes sociales mas empleadas globalmente, un fenbmeno que

sorprendié a muchos (Fonseca, 2014)

Segun (Ignacio & Cantor, 2017), la promocion en Facebook y otras redes
sociales constituye una estrategia de marketing digital realizando anuncios en la

plataforma y permitiendo llegar a mas personas.
Marketing en redes sociales

Ayuda a las empresas exponerse, conquistar a nuevos clientes y conectarse
con los actuales, lo que puede resultar en un mayor reconocimiento de marca. A
continuacién, se mencionan las principales ventajas de llevar a cabo promociones en

plataformas sociales:
Escuchar a los clientes:

Mediante las redes sociales, los negocios difunden una variedad de contenido
con sus clientes. Esto proporciona la oportunidad de abordar problemas o dudas,
iniciar didlogos con el fin de analizar la eficacia de las propuestas de la compafia e
identificar las principales preocupaciones. Cualquier critica recibida puede ser vista
como una oportunidad para tomar medidas correctivas y mejorar. Ademas, las redes

sociales permiten a las organizaciones comprender las preferencias y la importancia
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gue los clientes asignan a ciertos aspectos, ademas de experimentar con nuevas ideas

y tacticas.
Constituir credibilidad:

Muchos clientes investigan en linea antes de tomar decisiones de compra. Las
redes sociales cumplen un papel crucial en este procedimiento al posibilitar que las
organizaciones muestren sus servicios y productos y defiendan su calidad. Las
personas pueden compartir el contenido, recomendarlo o realizar publicaciones, lo que

contribuye a aumentar la credibilidad de la empresa.
Crear una comunidad:

Mediante las plataformas de redes sociales, las compafiias pueden fortalecer la
reputacion de su marca al fidelizar la confianza de los clientes, quienes pueden
defender la marca y recomendarla. Las redes sociales también facilitan la creacion de
contenidos que pueden recibir aprobacion y generar conversaciones, lo que impulsa
el marketing de boca a boca. Ademas, estas plataformas pueden ayudar a captar

nuevos clientes en nuevas areas de mercado.
Instagram

Una red social donde pueden compartir videos, fotos interactuando con el
contenido de otras personas mediante like, comentarios y mensajes directos. También
ofrece servicios de mensajeria, la opcion de compartir "stories" y realizar transmisiones
en vivo. Las personas utilizan esta plataforma para compartir aspectos de su estilo de
vida, mientras que las empresas la aprovechan para dar a conocer sus productos y

servicios de manera experiencial, a través de imagenes y videos. Segun la agencia
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Design Plus, Instagram se presenta como una vitrina ideal para los negocios que

desean mostrar en detalle sus articulos.

Ademas, funciona, especialmente, para segmentos especificos del mercado y
marcas afines con la moda o los accesorios. En resumen, Instagram se ha
transformado en una plataforma que te permite hacer publicidad y muestra un

marketing visual de productos y servicios. (Hernandez, 2017).
Tiktok

TikTok, como sefala (Fernandez, 2021), originalmente se llamaba "Douyin,"
gue tiene como traduccion en chino "sacudir la musica." Esta plataforma fue fundada
por la empresa ByteDance en Beijing, China, en el 2016. Sin embargo, en 2018, con
el objetivo de mejorar su comercializacion e internacionalizacion, se decidiéo cambiar

su nombre oficialmente a TikTok.

(Corilla, 2020) Describe a TikTok como una red social que se enfoca creando
compartiendo y descubrimiento videos breves. Se destaca por su facilidad de uso, ya
gue permite a los usuarios producir videos sin conocimiento previo alguno, gracias a

las opciones que la propia plataforma ofrece para facilitar este proceso.

Segun (Jarvey, 2020), el éxito y la amplia aceptacion de TikTok se deben a su
avanzado sistema de produccion, respaldado por un potente algoritmo que ha
permitido que muchas personas se vuelvan famosas en un corto periodo de tiempo.
La plataforma también tiene una alta capacidad para identificar las preferencias y las
exigencias de su audiencia, lo que permite mostrar contenido adaptado a cada

usuario.
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Ademas, TikTok ofrece herramientas de edicién y filtros que mejoran las
habilidades de edicién de video de manera intuitiva, y proporciona una amplia variedad
de contenido, desde micro videos informativos hasta coreografias, tutoriales y

comedia.

En resumen, TikTok ha ganado entre los més jovenes debido a su sencillez de
utilizacion, su capacidad para ser adaptado segun preferencias y su oferta diversa de

contenido creativo.
Atencidn al cliente

Esta hace referencia a una suma de acciones destinadas a mejorar la
experiencia del cliente mediante una secuencia disefiado para abordar de forma eficaz
y efectiva a cualquier desafio, consulta o inconveniente que pueda surgir. Estas
acciones pueden realizarse a través de diversos canales de comunicacion, teléfono,

emalil, chatbots, tickets y plataformas de redes sociales. (Hubspot, 2023)
Hashtags

(Arimetrics, 2023) Un hashtag es una etiqueta o metadato utilizada en redes
sociales y microblogging para facilitar la busqueda de mensajes relacionados con un
topico en particular. Los usuarios generan y emplean hashtags al colocar una palabra
o frase, sin espacios, al principio con el simbolo de almohadilla (0 numeral) "#" tanto
al inicio como al cierre del cuerpo principal de un mensaje. Al buscar ese hashtag, se

mostraran todos los mensajes que hayan sido etiquetados con ellas.
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Marketing de contenidos

Segun (Mastermarketing, 2020) existe una rama del marketing digital que se
caracteriza por involucrar técnicas dirigidas a crear, publicar y gestionar contenido
digital con el propésito de proporcionar valor al usuario. Esta estrategia se concentra
en captar el interés de la audiencia objetivo en el entorno en linea y fomentar la

interaccion de los usuarios mediante llamadas a la accion o "Call To Action".
Reclamos

(Cmfchile, 2023) Un reclamo se define como una comunicacion por escrito
realizada por un cliente con el propésito de informar acerca de una circunstancia
particular que no fue debidamente solucionada por la empresa a la cual se dirige la

presentacion.
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CAPITULO II. HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1. Formulacion de hipotesis principales y derivadas
Hipotesis General

e Existe relacion positiva entre las redes sociales y el posicionamiento de
la marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. en

Lima, 2023.
Hipétesis Especificas

e Lainteraccion en RRSS incide por relacion en el posicionamiento de la
marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. en Lima,

2023.

e El contenido en RRSS incide por relacion en el posicionamiento de la
marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. en Lima,

2023.

e El servicio al cliente en RRSS incide por relacion en el posicionamiento
de la marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. en

Lima, 2023.
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2.2. Variables y definicién operacional
Variable 01: Redes Sociales
Definicion conceptual:

De acuerdo con (Sabini, 2014), las redes sociales se enfocan en las personas
y a la red de conexiones que una persona construye a su alrededor y con otros.
Estas redes carecen de jerarquias y rara vez se encuentran lideres o moderadores,

sin embargo suelen contar con usuarios activos e inactivos.
Definicion operacional:

Tabla 2

Definicion operacional de las variables redes sociales.

Variable Dimensién Indicador

Seguidores
Interaccion Click enlaces
Comentarios
Tipo de contenido
' Contenido Frecuencia de publicaciones
Redes Sociales . .
Calidad de contenido
Nivel de solucion de reclamos
o _ Tiempos de respuesta a
Servicio al Cliente .
comentarios

Conversion de leads

Nota. Elaboracién propia.
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Variable 02: Posicionamiento de marca
Definicion conceptual:

Segun la definicion de (Kotler & Amstron, 2013), el posicionamiento de un
producto o servicio hace referencia a total de sentimientos, opiniones y lo que pueda

percibir los consumidores frente a las caracteristicas brindadas por la competencia.

Se trata de una estrategia que busca situarse en un lugar destacado dentro de
la mente de los consumidores respecto a un producto o servicio en particular,

especialmente en mercados saturados y altamente competitivos.
Definicion operacional:

Tabla 3

Definicion operacional de las variables de posicionamiento de marca.

Variable Dimensién Indicador

» Nivel de recomendacion
Percepcion al .
. Lealtad de los clientes
cliente . . .
Nivel de satisfaccion

Calidad
. o Innovacion
o _ Diferenciacion . .
Posicionamiento de marca Diversidad de productos
Precio
Publicidad
Comunicacion Mensajes

Cobertura o Alcance en RRSS

Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA
3.1. Disefo metodolégico

El estudio lleva un enfoque no experimental. En este tipo de estudio, los
investigadores no intervienen ni controlan las variables. Los datos se recolectaron
directamente y se someteran a analisis posteriormente segun lo indicado por (Ramirez

& Callegas, 2020).

Asimismo, se ha optado por una perspectiva cuantitativa, tal como sefala
(Gomez, 2006). En este enfoque, se emplea la recabar y analizar los datos para
responder las preguntas de estudio y validar hipotesis establecidas. Esta metodologia
se basa en calculos numéricos, recuentos y, frecuentemente, en la utilizacion de datos

estadisticos para detectar patrones de conducta en la poblacion.

Finalmente, el estudio se enmarca en un tipo descriptivo-correlacional, segun lo
explicado por (Arias, 2012). En la investigacion correlacional, los investigadores
evallan dos variables y procuran analizar y analizar las relaciones estadisticas entre
ellas sin influir en ninguna variable externa. De manera similar, la investigacion
descriptiva se concentra en detallar las particularidades de la poblacion o el fendmeno

41}

en estudio, como sefala (Gomez, 2006), centrandose mas en el "qué" que en el "por

gué" del tema.

En resumen, este estudio es de naturaleza descriptiva, ya que describe cada
variable de investigacion tal como surge en el contexto de investigacion. Asimismo, es
un estudio correlacional que examina la relacion entre dos variables, llevado a cabo

en una sola unidad y durante un unico periodo de tiempo.
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De la misma forma, se hard utilizacion de una herramienta validada y fiable,
mediante un cuestionario estructurado, ajustado y administrado a los clientes de la
compafila INTEZATELLO SAC. El instrumento comprende la variable 01 "Redes
Sociales". y la variable 02 “Posicionamiento” La encuesta estara definida y medida por

la escala de Likert.
3.2. Disefio muestral
Poblaciéon

(Risquez & Col, 2002) Describe a la "poblacion™ como el conjunto completo de
elementos o unidades a observar que son el foco de estudio en una investigacion.
Ademas, dicha poblacién debe estar compuesta mediante atributos o estratos que
posibiliten la diferenciacion entre los individuos entre si. Segun la informacion
proporcionada por la oficina administrativa de la empresa INTEZATELLO SAC,
ubicada en el Rimac, se estima que se realizan compras en la tienda de 135 clientes

mensuales.

Dentro del contexto de este estudio, la poblacién se refiere a los clientes que
compran en la tienda del Rimac, en base a los datos brindado por la empresa
INTEZATELLO SAC. Ademas, se han establecido criterios para la incorporacion y
exclusion con el propésito de establecer los limites de esta poblacién, tomando los

siguientes criterios:
Los criterios de exclusion para los participantes son los siguientes:

e Se excluyen de la encuesta a personas que no sean mayores de edad,

es decir, aquellos que tienen menos de 18 afios.
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e También se excluyen de la muestra a individuos que experimentan

discapacidad, asi como a aquellas que tienen discapacidad intelectual.
Aslmismo, los criterios de inclusion son los siguientes:

e Se considera en la encuesta a individuos mayores de 18 afios que son

clientes de la empresa INTEZATELLO SAC.

e El género de los encuestados no es un factor relevante y no se tiene en

cuenta en la seleccidn de participantes.
Muestra

Para establecer el tamafio de la muestra mediante el muestreo probabilistico,
especificamente el muestreo aleatorio simple, se emplea la féormula estandar. Con una
poblacién de 154 clientes, y con el objetivo de que todos los sujetos tengan igual

probabilidad de ser seleccionados para la encuesta, la formula es la siguiente:

z’Npq

n=— -
e"(N-1)+z"pq

En el caso de:

n = corresponde al tamafio de la muestra necesario.

N = corresponde al tamafio de la poblacion, para este caso es 154 clientes.

z = valor obtenido de la distribucién normal con un nivel de confianza del 96%
p = probabilidad de ocurrencia 0.5

g = probabilidad de no ocurrencia 0.5
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e = Limite aceptable del error muestral 0.05 (5%)

Por lo tanto, nuestra muestra representativa sera de 110 clientes.
3.3. Teécnicas de recoleccion de datos

Técnicas

En esta investigacién, se empled un cuestionario como técnica para recopilar
informacion. Segun lo sefialado por (Risquez & Col, 2002), las herramientas
empleadas para obtener la informacion consisten en instrumentos que simplifican la
recopilacion y el andlisis de hechos observados. Estos instrumentos pueden ser

diversos y varian segun los factores que se desean evaluar.
Instrumento

El instrumento que se empleara para el trabajo de campo es un cuestionario de
Likert, el cual fue disefiado por el investigador. El publico objetivo de este cuestionario
son los clientes de la empresa INTEZATELLO SAC y se ajusta al tamafio de muestra

necesario para la investigacion.

Conforme a lo mencionado por Vara (2012), es importante destacar que todos
los instrumentos empleados para la recoleccion de datos en investigaciones cientificas

deben ser fiables y validos.

El cuestionario esta formado por 19 preguntas aplicando Likert de 5 puntos, en
donde (1) = Totalmente en desacuerdo, (2) = En desacuerdo, (3) = Ni de acuerdo ni

en desacuerdo, (4) = De acuerdo y (5) = Muy de acuerdo.
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3.4. Validez del instrumento

Para efectuar la validacion, se cont6 con la colaboracién de expertos jueces,
guienes evaluaron la suficiencia, claridad, coherencia y relevancia de cada pregunta
del instrumento, asi como los indicadores, dimensiones y objetivos establecidos en la
matriz de consistencia. Este proceso se realizo a través de un formato de validacion,

lo que resulté en la aprobacién del instrumento.

Tabla 4

Jueces que validaron el instrumento.

Apellidos y Nombres Cargo Resultado
Mg. Gustavo Salas Gerente Comercial Valido

Mg. Nancy Escribens Docente Posgrado UTP Valido
Mg. Julio Malpartida Docente Posgrado UTP Valido

Nota. Elaboracién propia.
3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Seguidamente, se describen los métodos que se empled en el manejo de la

informacion.

1. Una vez finalizada el cuestionario a los clientes de la empresa
INTEZATELLO SAC, los datos se ingresan en una matriz de tabulacién

utilizando una plantilla en Microsoft Excel.

2. Posteriormente, se importé esta para llevar a cabo el analisis descriptivo.
Esto incluye la creacién de tablas de frecuencias que representan variables,

dimensiones e indicadores, los cuales se interpretan en el estudio.
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3. Para poner a prueba las hipétesis planteadas, se realizara un andlisis

aplicando los métodos estadisticos como Alpha Cronbach, Chi cuadrado.

Ademas, se empledé una prueba de hipétesis y asi poder determinar la
correlacion entre las variables. Segun los hallazgos de la prueba de normalidad, se

uso el coeficiente de Pearson o el de Spearman.

Tabla 5

Interpretacion del coeficiente de correlacion.

Nivel de correlacion Relacion directa Relacion inversa
Muy Alta [0,90; 1.00 ] [-0,90; -1.00 ]
Alta [0,70; 0.90] [-0,70; -0.90]
Moderada [0,40; 0.70 ] [-0,40; -0.70]
Baja [0,20; 0.40 | [-0,20; -0.40 ]
Nula [0,00; 0.20 ] [-0,00; -0.20 ]

Nota. Adaptado de Bisquerra (2009)
3.6. Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion, se han considerado los principios éticos
profesionales, aplicando los conocimientos adquiridos durante la formacion

universitaria. Se ha dado prioridad a los siguientes aspectos éticos:

1. Se harecibido autorizacion de la empresa INTEZATELLO SAC para utilizar
la informacion expuesta en el trabajo de investigacion, junto a los resultados

de la encuesta realizada a los clientes. Estos datos no seran divulgados sin
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el consentimiento expreso de las partes involucradas, asegurando asi la

confidencialidad y el respeto por la privacidad de los clientes.

. ElI material de los textos, figuras y tablas utilizados en la investigacion
proceden de diferente fuente tanto primarias como segundarias. Se ha
seguido el estilo de citacidn de las normas APA 7ma edicién para dar crédito
al autor original del contenido utilizado, asegurando la atribucion adecuada

y evitando el plagio académico.
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CAPITULO IV. RESULTADOS
4.1. Resultados de lainvestigacion

En el presente capitulo se demuestra los resultados principales de la
investigacion, obtenidos empleando una encuesta aplicada a los clientes la marca
Macamilz que pertenece a la empresa Intezatello S.A.C. en el 2024, con el propdsito
de responder a los objetivos establecidos y analizar las variables desarrolladas a

través del instrumento de evaluacion.
4.1.1 Descripcion de la muestra

La muestra estaba conformada por 110 clientes de la marca Macamilz,
perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C., ubicada en el distrito de Rimac, Lima,

en el 2024.

Tabla 6

Distribucion de género de los encuestados.

Género Encuestados % Porcentaje
Masculino 64 58

Femenino 46 42

Total 110 100.0

Nota. Elaboracién propia.

Como se evidencia, de los 110 encuestados (100%), se observa que el 58%
son hombres y el 42% son mujeres. Se concluye, por lo tanto, que hay una mayor

representacion de hombres en la muestra encuestada. (Véase tabla 6)
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Tabla 7

Rango de edades.

Rango de edad Encuestados % Porcentaje
De 18 a 24 afios 56 50.9
De 25 a 39 afios 41 37.3
De 40 a 55 afios 11 10.0
Mas 56 afios 2 1.8
Total 110 100

Nota. Elaboracion propia.

Como se observa entre los 110 encuestados, las edades que van de 18 a 24
afos son los mas representativos con un 50.9% de participacion del total de clientes

encuestados (Véase tabla 7).
4.1.2 Andlisis de confiabilidad del instrumento

Para el presente se empleo el indicador de Alfa de Cronbach obteniendo los

siguientes resultados.

Para determinar el coeficiente de confiabilidad del instrumento se utiliza la
férmula del coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente puede estar entre Oy 1,
siendo los valores mas altos indicativos de una mayor consistencia interna. Segun

Ovie (Oviedo & Arias, 2005).
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Variable 01: Redes Sociales

Tabla 8

Estadisticas de fiabilidad de redes sociales.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.7083 09

Nota. Elaboracion propia.

El coeficiente de fiabilidad valor que se obtuvo fue de 0.7083 siendo

considerado aceptable al tener una buena consistencia interna de los datos.

Asimismo, el coeficiente de regresion lineal permite examinar la relacion entre

las variables 01 y variable 02.

Variable 02: Posicionamiento

Tabla 9

Estadisticas de fiabilidad de posiconamiento.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.7622 10

Nota. Elaboracion propia.

El coeficiente de fiabilidad valor que se obtuvo fue de 0.7622 siendo

considerado aceptable al tener una buena consistencia interna de los datos.

Asimismo, el coeficiente de regresion lineal permite examinar la relacion entre

las variables 01 y variable 02.
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4.1.3 Andélisis descriptivo de las variables
Se expone el analisis descriptivo de la variable estudiada.

Tabla 10

Resumen de las variables.

Desviacion Coeficiente

Variables N Media . o
estandar de variacion
Redes Sociales 110 3.398 1.14 31.5%
Posicionamiento 110 3.462 0.98

28.6%

Nota. Elaboracion propia.
Segun la tabla 9 podemos ver lo siguiente:

La media de 3.398 para la variable "Redes Sociales" indica que los
encuestados, en promedio, otorgan una calificacion de aproximadamente 3.40, lo que
sugiere una percepcion ligeramente positiva sobre el uso o impacto de las redes
sociales. Por otro lado, la desviacidon estandar es de 1.14 y el coeficiente de variacion
del 31.5% esta sugiere una variabilidad relativa en las respuestas es moderada. Con
un coeficiente de variacion inferior al 50%, generalmente, se considera aceptable y

muestra que la variabilidad en relacidén con la media no es excesiva.

La media de 3.462 para la variable "Posicionamiento de Marca" indica que los
participantes valoran esta variable con una calificacion promedio cercana a 3.46,
indicando una percepcion ligeramente positiva hacia el posicionamiento de la marca,
similar a la variable "Redes Sociales". La desviacion estandar de 0.99 refleja una

dispersion moderada en las respuestas, comparable a la variabilidad observada en las
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opiniones sobre las redes sociales, indicando que las opiniones sobre el
posicionamiento de la marca también presentan una moderada variabilidad. El
coeficiente de variacion del 28.6%, ligeramente superior al de "redes sociales", sugiere
una variabilidad relativa un poco mayor en las respuestas sobre el posicionamiento de
la marca. Sin embargo, este coeficiente sigue siendo aceptable y muestra que la

variabilidad no es excesiva en relacidon con la media.

En resumen, tanto las percepciones de los encuestados sobre las redes
sociales como sobre el posicionamiento de la marca son similares en términos de
puntuacion promedio y variabilidad, con una relativa estabilidad en las opiniones,
indicando una percepcion consistente y equilibrada entre los encuestados respecto a

la influencia de ambas variables.
4.1.4 Analisis descriptivo de las dimensiones de las redes sociales
Se expone el andlisis descriptivo de la variable estudiada.

Tabla 11

Estadistico descriptivo — Dimensiones de las redes sociales.

Desviacion Coeficiente

Dimensiones N Media o
estandar de variacion

Interacciéon 110 3.42 1.36 34.1%

Contenido 110 3.27 1.22 33.8%

Servicio al Cliente 110 3.49 0.84 26.2%
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Se observa en la tabla 11 que, la media es 3.42, 3.27 y 3.49 para las
dimensiones interaccion, contenido y servicio al cliente respectivamente adicional
tenemos un coeficiente de variacion inferior al 50% en las tres dimensiones que,
generalmente, se considera aceptable y muestra que la variabilidad en relacién con la

media no es excesiva.
4.1.5 Resultado de contrastacion de la hipétesis
Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca
Hipotesis general:

Hay una relacion moderada entre las redes sociales y el posicionamiento de la

marca.
Prueba de correlacion:

HO: ps = 0 No existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de

la marca.

H1: ps # 0 Existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la

marca.

En la tabla 12, se muestran los resultados de la correlacién obtenidos mediante

célculos en la hoja de calculo Excel:
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Tabla 12

Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca.

Posicionamiento

Redes sociales Rho de Spearman n

0.422 110

Nota. Reporte de hoja de célculo Excel.

El coeficiente de Spearman es de 0.422, esto demuestra una correlacion

directa moderada entre la interaccion en redes sociales y el posicionamiento.
Relacion entre interaccion y posicionamiento
Hipotesis especifica 1:

Existe una relacion moderada entre la interaccion en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.
Prueba de correlacion:

HO: ps = 0 No existe una relacion entre la interaccion en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

H1: ps # 0 Existe una relacion entre la interaccion en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

En la tabla 14, se muestran los resultados de la correlacion obtenidos

mediante calculos realizados en Excel:
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Tabla 13

Relacion entre interaccion en redes sociales y el posicionamiento.

Posicionamiento

Interaccion en redes sociales Rho de Spearman N

0.301 110

Nota. Reporte de hoja de célculo Excel.
El coeficiente de Spearman es de 0.301, lo que demuestra una correlacion

directa baja entre la interaccidn en redes sociales y el posicionamiento.

Hipotesis especifica 2:

Existe una relacion moderada entre el contenido en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.
Prueba de correlacion:

HO: ps = 0 No hay relacion entre el contenido en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

H1: ps # 0 Hay una relacion entre el contenido en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la correlaciéon

utilizando célculo con la hoja de célculo Excel:
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Tabla 14

Relacion entre el contenido en redes sociales y el posicionamiento.

Posicionamiento

Contenido en redes sociales Rho de Spearman n

0.442 110

Nota. Reporte de hoja de célculo Excel.

El coeficiente de Spearman es de 0.442, lo que indica una correlacion moderada

entre el contenido en redes sociales y el posicionamiento.

Hipotesis especifica 3:

Existe una relacion moderada entre el servicio al cliente en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.
Prueba de correlacion:

HO: ps = 0 No hay relacion entre el servicio al cliente en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

H1: ps # 0 Hay una relacion entre el servicio al cliente en redes sociales y el

posicionamiento de la marca.

A si mismo, se muestran los resultados de la correlacion recogidos a través de

calculos realizados en Excel:
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Tabla 15

Relacién entre servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento.

Posicionamiento

Rho de Spearman n
Servicios al cliente en redes sociales
0.556 110

Nota. Reporte de hoja de célculo Excel.

El coeficiente de Spearman es de 0.556, lo que indica una correlacion

moderada entre el servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento.
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CAPITULO V. DISCUSION
5.1. Discusién de resultados

El estudio actual analiza la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento
de la marca Macamilz, perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C., ubicada en el
Rimac, durante el 2023. El objetivo es determinar si existe una relacion directa entre

estas variables.
5.1.1 Relacion entre en redes sociales y el posicionamiento

La hipotesis general, que busca determinar la relacion entre las redes sociales
y el posicionamiento de la marca Macamilz, perteneciente a la empresa Intezatello
S.A.C., concluyo que existe una correlacion positiva moderada entre las dos variables,
con un coeficiente de correlacion de 0.422. Estos resultados son coherentes con los
conseguidor por (Pala, 2018), con una correlacion positiva y directa moderada reporta
un coeficiente de correlacion de 0.368. Por otro lado (Nieva Cuenca, 2021), quien
obtuvo un coeficiente de 0.636, confirmando la correlacién positiva entre las redes

sociales y el posicionamiento de la marca.
5.1.2 Relacion entre la interaccion en redes sociales y el posicionamiento

Los resultados de la hipétesis especifica 1, que analiza la relacion entre el
posicionamiento y la interaccion en redes sociales, muestran un coeficiente de
Spearman de 0.301, lo que indica una correlacién directa baja entre la interaccién en

redes sociales y el posicionamiento.
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Asimismo, la investigacion de (Pala, 2018) encontrd una correlacién moderada
(Rho=0.237) y un nivel alto de significancia (p=0.000) Por otro lado, (Nieva Cuenca,
2021), quien obtuvo un coeficiente de 0.636, confirmando la presencia de una
correlacion positiva entre la interaccion en redes sociales y el posicionamiento de la

marca.

La interaccién en redes sociales impacta significativamente en la gestion de
las relaciones con los clientes y en el posicionamiento de la marca. Investigaciones
han demostrado que una gestidn activa y estratégica de las actividades en las
paginas de redes sociales de las marcas puede mejorar notablemente su percepcion

y posicionamiento. (Hoffman & Fodor, 2010).
5.1.3 Relacion entre el contenido en redes sociales y el posicionamiento

Los resultados de la hipotesis especifica 2, que analiza la relacion entre el
contenido en redes sociales y el posicionamiento de la marca, muestran un
coeficiente de Spearman de 0.442, indicando una correlacién moderada entre el

contenido en redes sociales y el posicionamiento.

También los resultados por (Pala, 2018) sefialan una correlacion moderada
(Rho=0.397) y un nivel alto de significancia (p=0.000) Por otro lado, (Nieva Cuenca,
2021), quien obtuvo un coeficiente de 0.462, confirmando la presencia de una

correlacién positiva entre ambas variables, redes sociales y posicionamiento.

En concordancia con (Raji, Rashid & Ishak, 2019). La creacién y gestion de
contenido dentro de las redes sociales incide notablemente en la percepcion y el

posicionamiento de una marca. La calidad y relevancia del contenido compartido en
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estas plataformas no solo incrementa la interaccién del usuario, sino que también

resalta mejor la marca y promueve una mayor lealtad por parte del cliente.
5.1.4 Relacion servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento

Los resultados de la hipotesis especifica 3, que examina la relacion entre el
servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento de la marca, muestran un
coeficiente de Spearman de 0.556, indicando una correlacion moderada entre el

servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento.

Los resultados obtenidos por (Pala, 2018) sefialan una correlacion moderada
(Rho=0.324) y un nivel alto de significancia (p=0.000) Por otro lado, (Nieva Cuenca,
2021), quien obtuvo un coeficiente de (Rho=0.345), confirmando la existencia de una
correlacion positiva entre la atencion en redes sociales y el posicionamiento de

marca.

Es por ello, al emplear las redes sociales para el servicio la atencion al cliente
tiene una influencia notable en la reputacion y el posicionamiento de una marca. Los
estudios demuestran que un mayor numero de canales de servicio al cliente en redes
sociales se asocia con un puntaje de reputacion mas alto para la empresa. (Guo, Fan

y Zhang, 2020).
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CONCLUSIONES
Al finalizar esta investigacion, se destacan las siguientes conclusiones:

1. Se confirma la hipétesis general que establece una relacién directa entre las
redes sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz, perteneciente a
la empresa Intezatello S.A.C., ya que se encontrdé una correlacion directa
entre ambas variables con un coeficiente de 0.422. De este modo, a mayor
practica de redes sociales de la marca Macamilz habrd un mayor
posicionamiento en el mercado, incrementando la confianza con sus

clientes.

2. Se valida la hipotesis especifica 1, que indica una relacion directa entre la
interaccion en redes sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz,
perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. Se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.301, lo que sugiere una correlacion directa baja entre las
dos variables. Esto confirma que una estrategia de interaccion adecuada
puede contribuir a un buen posicionamiento de la marca al ver mayores
comentarios, reacciones a sus publicaciones, consultas y respuestas

rapidas de parte de la marca hacia los clientes.

3. Lahipétesis especifica 2 también se acepta, ya que se encontré una relacion
directa entre el contenido en redes sociales y el posicionamiento de la marca
Macamilz, perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. Con un coeficiente
de correlacién de 0.442, se determina que existe una correlacion moderada
entre el contenido en redes sociales y el posicionamiento. Por lo tanto, una

mayor aplicacién de estrategias de contenido mejora el posicionamiento de
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la marca, al existir variedad en los formatos como post, videos, preguntas,
sorteos genera un mayor alcance de las publicaciones y generacion de

clientes potenciales.

Se confirma la hipotesis especifica 3, que evidencia una correlacion directa
entre la atencion al cliente en redes sociales y el posicionamiento de la
marca Macamilz, perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. Se obtuvo
un coeficiente de 0.556, lo que sefiala una correlacibn moderada entre el
servicio al cliente en redes sociales y el posicionamiento. Por lo tanto,
mejorar la atencion al cliente en redes sociales se reflejan en un mejor
posicionamiento de la marca, los clientes desean respuestas inmediatas a

sus consultas y estas generan mayores oportunidades de ventas.

Segun lo reportado por la empresa, se observé un incremento del 15% en
las ventas a través de las paginas de Facebook y TikTok durante el 2023.
Este aumento se atribuye a la implementacion de campafas publicitarias,
las cuales fueron 5 en el afio. Estas campafias parecen tener un impacto
directo en las ventas, fortaleciendo el posicionamiento de la marca en redes

sociales.
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RECOMENDACIONES

Al culminar la investigacion, se proponen recomendaciones a tomarse en

cuenta:

1. Respecto al objetivo general, se recomienda implementar un plan de redes

sociales anualmente con el propésito de fortalecer el posicionamiento de la
marca. Este plan contribuira a mejorar ain mas la notoriedad en redes
sociales y poder diferenciarse de la competencia, el consumidor es activo
en varias redes sociales por ende estar presentes en ellas con una

adecuada estrategia sera vital para seguir posicionandose en el mercado.

En referencia al objetivo especifico 1,se deben realizar campafas de
Facebook e instagram con el objetivo de interaccion, esto permitira un mayor
alcance y visibilidad de la marca en diferentes distritos y ciudades del pais,
asi mismo se debe crear una estrategia de contenido enfocados en
conseguir comentarios, me gusta, compartidos, etc, esto le permitira seguir
creciendo y atrayendo mayores clientes potenciales, lo cual permitird
generar mayores % de cierres de ventas por el canal digital de redes

sociales.

Para el objetivo especifico 2, se recomienda incrementar las estrategias de
generacion de contenidos. Esto incluye la contratacion de influencer y
personajes reconocidos en los medios televisivos y en redes sociales para
seguir posicionando la marca y que el contenido que se genere se haga

tendencia y tenga mayor alcance vy visibilidad en las diferentes plataformas
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de redes sociales que actualmente maneja, como Facebook, Instagram, y

Tiktok, siendo las de mayor preferencia de los usuarios.

En cuanto al objetivo especifico 3, se sugiere disponer de mayor personal
de servicio al cliente en los canales digitales como Facebook, Instagram y
Tiktok para no desaprovechar las oportunidades de pedidos y consultas

gue llegas por las diferentes redes sociales que, actualmente, se maneja.

La empresa debe realizar un mejor seguimiento sobre el impacto generado
desde que se hace uso de las redes sociales. Como indicador de medicion,
se debe considerar a los clientes potenciales, mes a mes por cada red social,
asi como las ventas concretadas a través de este canal digital. Estas deben
ser identificadas independientemente en Facebook, Instagram y TikTok.
Otro indicador clave es el porcentaje de cierre logrado por cada red social,
es decir, el numero de ventas entre el numero de potenciales clientes que
consultan o solicitan informacion de algun producto. Ademas, se debe medir
cuanto representan las ventas del canal digital de redes sociales en

comparacion con el total de las ventas anuales.
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la tesis:

Linea de Investigacion

Redes sociales y el posicionamiento de la marca Macamilz perteneciente a la empresa Intezatello S.A.C. en Lima, 2023

Mype y Emprendimiento

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problemas General

¢Qué relacion  existe
entre las redes sociales y
el posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023?

Problemas Especificos

¢En qué medida la
interaccion en RRSS
genera un impacto en el
posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023?

¢En qué medida el
contenido en RRSS
genera un impacto en el

Objetivos General

Determinar la relacién
gue existe entre las redes
sociales y el
posicionamiento de la
marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello
S.A.C. en Lima, 2023

Objetivos Especificos

Analizar la medida en que
interaccion en RRSS
tendrd impacto en el

posicionamiento de la
marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

Analizar la medida en que
el contenido en RRSS
tendrd impacto en el

Hipoétesis General

Existe relacién positiva
entre las redes sociales y
el posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

Hipétesis Especificas

La interaccién en RRSS
incide por relacion en el
posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

El contenido en RRSS
incide por relacion en el
posicionamiento de la

VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Interaccion Enfoque: Cuantitativo
Contenido Tipo: Aplicada
Estrategias de Servicio al cliente Alcance: Descriptivo

Redes Sociales

Posicionamiento
de marca

Interaccion

Percepcion

Contenido

61

Percepcién del cliente
Diferenciacion
Comunicacion

Indicadores

Seguidores
Clicks a enlaces
Comentarios

Nivel de recomendacion
Lealtad del cliente
Nivel de satisfaccion

Tipo de contenido
Frecuencia de publicaciones
Calidad del contenido

Correlacional

Disefio: No experimental
Unidad de Andlisis: clientes
de la tienda Macamilz

Medios de
(Fuente/Técnica

Certificacion

Técnica:

° Encuesta

Instrumento:

e Cuestionario estructurado
Likert
Fuentes:



posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023?

¢En qué medida el
servicio al cliente en
RRSS genera un impacto
en el posicionamiento de
la marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello
S.A.C. en Lima, 2023?

posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

Analizar la medida en que
el servicio al cliente en
RRSS tendra impacto en
el posicionamiento de la

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello

S.A.C. en Lima, 2023

La servicio al cliente en
RRSS incide por relacion
en el posicionamiento de
la marca Macamilz
perteneciente a la
empresa Intezatello
S.A.C. en Lima, 2023

Diferenciacion

Servicio
cliente

Comunicaciéon

al

Clientes de la
MACAMILZ

Calidad °
Innovacion

Diversidad de productos

Precio

Nivel de solucion de
reclamos

Tiempo de
comentarios

Conversion de leads

respuesta a

Publicidad
Mensajes
Cobertura en redes sociales
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Anexo 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Redes Sociales

Definicion:; Las redes sociales se definen como «aplicaciones que permiten a los
usuarios conectarse mediante un perfil con informacion personal, invitar a amigos y
conocidos a acceder a ese perfil y comunicarse via mensajes a través de sus chat.
Segun (Sicilia, Palazon, Lépez, & Lopez, 2022)

Instrumento: Cuestionario Estructurado

Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

Items del instrumento

Interaccion

Contenido

Servicio al Cliente

Seguidores

Click en enlaces

Comentarios

Tipo de contenido

Frecuencia de
publicaciones

Calidad de
contenido

Nivel de solucién
de reclamos

Tiempo de
respuesta a
comentarios

Conversion de
leads

1. ¢ Usted sigue las redes sociales de la
marca Macamilz?

2. ¢ Consideras interesante las
publicaciones con enlaces a WhatsApp u
otro?

3. ¢ Considera importante comentar en las
publicaciones de las redes sociales de
Macamilz en Facebook, Instagram o Tiktok?

4. ¢ Considera importante la variedad de
contenidos en las redes sociales, como
iméagenes, videos, stories?

5. ¢ Considera que la frecuencia de
publicaciones de contenidos es importante
para la marca?

6. ¢ Cree que la calidad de los contenidos
debe ser profesional y tener el logo de la
marca?

7. Considera que los reclamos enviados
internamente en las paginas deben tener
una respuesta

8. Considera que los reclamos enviados
internamente en las paginas deben ser
resueltos rapidamente

9. Es importante para usted que un
vendedor atienda sus consultas y pueda
realizar la compra por las RRSS




Tabla 2. Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Posicionamiento de marca

Definicién: Segun la definicion de (Kotler & Amstron, 2013), El posicionamiento de un
producto hace referencia al conjunto de sentimientos, opiniones y percepciones que los
consumidores tienen sobre dicho producto en comparacion con las caracteristicas de los
competidores. Se considera una estrategia empresarial que busca lograr un lugar
destacado en la mente de los consumidores con respecto a un producto o servicio
especifico, especialmente en mercados que estan saturados y son altamente

competitivos.

Instrumento: Cuestionario Estructurado

Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

Items del instrumento

Persuasion del
Cliente

Diferenciacion

Comunicacioén

Nivel de
recomendacion

Lealtad del cliente

Nivel de
satisfaccion

Calidad

Innovacioén

Diversidad de

productos

Precio

Publicidad

Mensajes

Cobertura en redes
sociales

1. ¢ Recomendarias las paginas de RRSS
de Macamilz a tus amigos y/o conocido?

2. ¢ Cree que las redes sociales de
Macamilz son mejor que la competencia?

3. Te sientes satisfecho de visitar las
paginas de Macamilz y encontrar los
productos que deseas

4. Consideras que las publicaciones de sus
productos y la calidad en fisico es coherente

5. Considera que Macamilz innova en la
forma de contenidos en sus RRSS

6. Encuentra la mayoria de productos que
busca en las publicaciones de RRSS

7. Considera que los precios de Macamilz
son claros y competitivos en el mercado

8. Considera que la publicidad de Macamilz
que recibe es adecuada

9. Encuentra los mensajes y respuestas
adecuadas que se comparten en sus RRSS

10. Siente que Macamilz tiene alcance en
sus tres principales RRSS como Facebook
Instagram y Tiktok

64



Anexo 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Estimado(a),

Te invitamos a colaborar completando la siguiente encuesta y marque la respuesta segun lo indicado a
continuacion:

Edad: 18-24 afios | | 25-39afios | 40-55 afios afios ]
Sexo: Hombre | | Mujer | |
01. ¢ Usted sigue las redes sociales de la marca Macamilz? SI | | NO | |

En una escala del 1 al 5 donde 1 es NADA IMPORTANTE y 5 es MUY IMPORTANTE, responda segun los enunciados:

Di | N° Pregunta 1/2/3| 4
m
1 | Seguir las publicaciones y novedades en la pagina de Facebook, Instagram o Tiktok
2 | Consideras interesante las publicaciones con enlaces a WhatsApp u otro
3 | Comentar en las publicaciones de las redes sociales de Macamilz en Facebook, Instagram o
Tiktok
4 Es importante la variedad de contenidos en las redes sociales, como imagenes, videos, stories
5 | Cree que la frecuencia de publicaciones de contenidos es importante para la marca
6 | Cree que la calidad de los contenidos debe ser profesional y tener el logo de la marca
7 | Considera que los reclamos enviados internamente en las paginas deben tener una respuesta
8 | Considera que los reclamos enviados internamente en las paginas deben ser resueltos
rapidamente
9 Es importante para usted que un vendedor atienda sus consultas y pueda realizar la compra por
las RRSS
En una escala del 1 al 5 donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es TOTALMENTE DE ACUERDO, responda
segun los enunciados:
Di | N° Pregunta 1(2(3/4
m
1 Recomendarias las paginas de RRSS de Macamilz a tus amigos y/o conocido
2 Cree que las redes sociales de Macamilz con mejor que la competencia
3 Te sientes satisfecho de visitar las paginas de Macamilz y encontrar los productos que deseas
4 Consideras que las publicaciones de sus productos y la calidad en fisico es coherente
5 Considera que Macamilz innova en la forma de contenidos en sus RRSS
6 Encuentra la mayoria de productos que busca en las publicaciones de RRSS
7 Considera que los precios de Macamilz son claros y competitivos en el mercado
8 Considera que la publicidad de Macamilz que recibe es adecuada
9 Encuentra los mensajes y respuestas adecuadas que se comparten en sus RRSS
10 Siente que Macamilz tiene alcance en sus tres principales RRSS como Facebook Instagram y
Tiktok
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Anexo 4: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

USME

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABAN 1

VARIABLE 1: REDES SOCIALES

e STy Ty . T T )
Instrumanta EMPRESA INTEZATELLO S.A.C. IN LIMA, 2023
maotivo de
| aveluscln: —
Autor del Luls Pablo Ponce Malpartida
Instrumento _
Varlable 1 LT o = —
 Poblacion Oentes do ls marcs Macamis per 2 ks empr o SAC en Uima
\
Indicador recnmendaceney
01, Ineracclon
Seguidorns (Ustod sigae las ey G iaiies de S marca Macamis ! . . 4 .
T - o b . e|o]a]a
Clicks an entaces Whatadge u otro?
= |
1G ™ de s redes
Comentanion Sociies de o o "“‘ - sl alae l .
+
Toods o s variedsd de on ton reden s|a|a]a
seciabes. como Iragenes, vdeos, stures ) I \
Frecuencis o <€ aels de pubk - | |
pubicaciones €3 imgartarte pars a marea? s|alsl]oe
Calidad de comtenido| {Cree que in calutud de los deve ser y T 01 o
tener of loge de ln marca’ ‘. s | a e
D3, Servicio o
Cliente
[Nivel e sol de | (G - e, enlas
recamos immw—wﬁ K 4 s
Tiempo de e T l
. I que lox o | modgnes| £ 3| 2| &
comentarios deten s resueitos ragidamente
i —
Conversion de LES Importante para sted que un vendecor stends o comultasy | 4 & | 4 i s
| leads poeda realzar la compra por las RRSS? |
Validado por:
—— = Apeiidon y Nomiras l Firma |
e —— o — mal—
My Angel Gustavo Alfredo Sales Guerrero
ONI: 09136290 L e ‘x
Fechs: 23 de abril de 20284 = ——pt——m—m—— ]
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOSTABLA N° 2
VARIABLE 2: Posicionamiento de Marca

Nombee  del NEDES SOCIALES (RRSS) Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILE PERTENEOENTE A LA

Instrumento
= EMPRESA INTEZATELLO $.AC. EN LIMA, 2023

Lw Luls Pablo Ponce Malpartida

%m

Poblacioni | Clientes de la marca Macamile perianecents & s smpress intetatelo S A en Uma

Dimensidn / | frems Observaciones y/o
Indicador recomendaciones
D1, Parsuasion dal
INivel de (Wecomendario los phgnas de ARSS de Macamsis atusamgoa /o | & | 4 | & | & |
Wulﬁ\ e - l
Crow que s redes socales de Macamils -
Lealtad del ciante | (C1o% Q0o ' 10 raOr e ajala]e
T0 vantan stafcho de vatar s e Macamie
JNivel de satistaccion Ao s el s m v a|a|a]e
D2, Diferenciacién
L Conpideray que las publicaciones e 1t producton y W caldad en s rr
Calidad rmmt s/ s]a)a
Janovecién memmubm.“-- e a]ale

Publicdad ¥ Considers que b publicidad de Macamis que recibe ws adecuade? | 4 | & | 4 & |
Meonsajes WEncuantra los mensajes v respuestas sdecusdas quesecompanten | 4 | 4 | 4 4
on sus ARSS)

wmm <Siente que Macamilz bene akance en 1us tres grincopales MRSS a|e]ala
oMo T acebook Instagram y Tiktok?

Validado por:

Apellidos y Nombres Firma

— — 13

Mg. Angel Gustavo Alfredo Salas Guerrero 4 .
DNI: 09136290 ’\

Fecha: 23 de abril de 2024
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‘USMP

. WNIVERRLLAD He
BAN HARTIN BE PORAES

Linda
~1

»
e

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN"1
VARIABLE 1: REDES SOCIALES
Nombre del REDES SOCIALES (RRSS) Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILZ PERTENECIENTE A LA
Instrumento EMPRESA
. INTEZATELLO S.A.C. EN LIMA, 2023
evaluacion:
Autor del Luis Ponce
Instrumento
Variable 1: REDES SOOALES
Poblacion: Clentes do & marca Macamilz perteneciente a la empresa intezatello S.AC en Lima
Dimensién / ftems Observaciones y/o
Indicador recomendaciones
D1 interaccién
4| L]
Seguidores Usted sigoe las redes socisles de ks marca Macamis?
b ) 4 4
Flv 'l » con snlaces »
Chicks en enlaces ‘WhatsApp u etro?
4 4 4
G A (Consd ©n las publicaciones de las redes
s d it en ok 0 Tiktok?
D2. Contenido
& e
Tipo de contenido | ¢Considern impertante la varedad de dos en las redes
soclales, como imigenes, videos, stornes?
F fa de (Consdara que la e do P 1] hl
publicac o importante pare b marca?
Calcad de contenido | (Cree que ks calidad de los debe ser p ¥ 413 4
tener ef logo de Ia marca?
D3. Servicio al
Cliente
“Nivel de solucidn de | ¢ que los redl " enlas 4 a
reclamos Pagnas deben tenes uns respuesta?
Tiempo do 4| s 4
respuesta a Considera que los recla do en las piginas
camentarios dwben wr resusitos bgidamente 7
4« | .
Conyersion de 18 Parn wsted que wn vendedor atiends sy
| leads pueda reakaa b compes por las RRSS?
Validado por:
Apellidos y Nombres
Mg Nancy Cecilia Escribens Talledo
DNI: 09148714

Fecha: 13 de abril de 2024
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOSTABLAN® 2
VARIABLE 2: Posicionamiento de Marca

Nombre del | REDES SOCIALES m {RSS) Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILZ PERTENECIENTE A LA
5% INTEZATELLO S.A.C. EN LIMA, 2023
evaluwacién:
Autor del Luis Ponce
Instrumento
Variable 2: POSKIONAMIENTO DE MARCA
Poblacion: Cllentes ce & marca Macamilz perteneciente a la empresa intezatelio SAC. en Lima
Dimensidn / frems Observaciones y/o
Indicador recomendaciones
D1. Persuasion del
Cliente
Pl darias las piginas de RS de Macanl; gos vio S .
F‘w& piginy # tum amigos
] g conecido?
4 4
(Cree que las redes sochales de Macamie : b
Lealtad ded cliente . Y S0 igir e
4| 4
Nivel de satisfaccion LTw wantes sativheche de visiter s pagines de Macamili
L encontrar los productos que dewes? Y
D2. Diferenciacion
Consideras que b de sus prod v la calidad en 4] a
Calictad Fiico son cohumntes?
4 4
15 Considera qua h B2 nnova en la forea de contenidos en sus
RRSSY
4
Diversidad de vE e s dw peod Que bunce un s pubdi
productos e RRSS?
4|«
Pre<io « dera gue los precios de Macamis wn dares y competiivos sn
mercado?
D3. Comunicacion
4| a
Publcidad ¢ Considera gue s publcdad de Macamili que recibe es adecunds?
B KE N
Mensajes yE los snensajes y decuadas gue se companen
wn ws RRSSY
) ]
Cobortura an recas & %ense qus Macsmls thene wicance wn s le priec pales RESS
hociates £omo facebook Instagram y Tiktok? |
22 5k
Validado por:
Apefidos y Nombres Firma
Mg. Nancy Escribens Talledo
DNI: 09148714
Fecha: 13 de abril de 2024
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FORMATO DE VALDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

VARIABLE 1: REDES SOCIALES

Nombre del REDES SOCIALES (RASS) ¥ EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILY PERTENECIENTE A LA

Instrumento
e EMPRESA INTEZATELLO S.A.C, EN LIMA, 2023
_evaluacidn:
Autor del Luts Ponce
Poblagidn; Cllentes de b marca Macamilz p
1
|
Dimenside / iawma Oteervaciones y/z
Indicador recomendacioney
D1. Interaccion
Segudores {Usted sgue las redes mociales de la marca Macamis !
Chicks on enlaces WhatsApp u otro?
o " Crrmid las pulficaciones v (e redes
socams de o wtagram o [hiok)
D2. Contenido
- do | iComid - dde
Tosta sociales, (0mo Imbgrres vkimie, tores’
deo 2 oz A il
Calldid de CONENKD | (Crae que in culded de i
taner ol kago oo ln marca?
DA, Servicio al
Clarte
| Nived de sokciin 0¢ | (Comidera aue s
Tiempo de = L.
ool G 10 romsias righdaonie?
Comversin de :t oarn uwed
| leads reakear ba comprs por les ARSS7
Validado por:
Apellidos y Nombires Firma
Mg Julio Ellas Tadeo Malpartida
Abadia
DNI: 08269039
Fecha: 13 de abril de 2024




FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOSTABLAN" 2
VARIABLE 2: Posicionamiento de Marca

"Nombre del | REDES SOCIALES (RRSS) Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILZ PERTENECIENTE A LA
Instrumento
de EMPRESA INTEZATELLO S.A.C. EN LIMA, 2023
evaluscion:
Autor del L Porce
Instrumensto
“Varioble: | POSKIGNAIENTO OF MARCA
Poblackén: Cllentes de la marca Macamiz perieneciente 1 i empresa mtezatelio S AL e= Lima
Dimensién / Items i Otwarvaciones y/o
Indicador recomendacones
D1. Persuasion del
| Clente
SN [s]s]a]s
Nivel de do? - o~ st o
R .
Lealtad del chente m-nh_nd-n&un-t-*-b
“ T R ESE > ¢c|a|a|a
[iivel do i ‘nuunﬂum;::nd
D2. Diferenciacién
C as puble de yhackdden 4 4« & | &
Calicdad Jlsico son coberentes?
alafa]e
S que an 3 forma de conteesdot en wn
LI X YRR
broductos te RRSS?
s|ajals
Precio s ;_.'-—-4—* 200 (LIr08 ¥ COMpEtieos e
D3. Comunicacion
O
Fubiicidad ¢Coraidera que W e que reche 2
= == a|afale
Pare F-m ' 123,
L3 a ‘ .
Cobertura en redes que ABcE N s res -
kociales Facabook instagram y Tiktok?
Validado por:
Apellidos y Nombres Firma
Mg, Julio Elias Malpartida Abadia
DNI: 08269039
Fecha: 13 de abril de 2024
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Anexo 5: EVIDENCIA DE TRABAJO EN CAMPO
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Anexo 6: CARTA AUTORIZACION EMPRESA

USMP

S Vessiniaa s

e

4,.‘1

Lima, 13 de abril del 2024

Seflora Administradora de la empresa INTEZATELLO SAC
Rimac. Lima.

De mi consideracion,

Es grato saludario en nombre de la Facultad de Administracion y Recursos Humanos de la
Universidad San Martin de Porres a fin de solicitar su importante apoyo y auforizacion af Bachiller
de la Camera de Administracion, Ponce Malpartida Luis Pablo, a fin que puedan realizar una
encuesta sobre redes sociales y posicionamiento de su marca Macamilz a los clientes de su digna
direccidn,

El propdsito de dicha encuesta es conocer la percepcion que ellos tienen sobre sus redes sociales
y su marca Macamilz, lo que permitira conocer esta informacion para la Tesis de grado "REDES
SOCIALES (RRSS) Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MACAMILZ PERTENECIENTE A
LA EMPRESA INTEZATELLO S.A.C. EN LIMA, 2023" que vengo desarrollando.

Como es natural, la encuesta serd tratada de forma confidencial y al término de la misma y luego
de procesada sera grato alcanzarle el informe a fin que pueda compartirla con los usuarios. Esta
encuesta s llevara a cabo entre abril y mayo del presente afio, motivo por el cual respetuosamente
solicito su autorizacién.

Muy atentamente,

81) / -_-'g-'
'QAM A ——
e
5
3 Mg. Econ. Luls Enrique Ledn Avilés
Docente de la Facultad de Administracién
- -

Universidad San Martin de Porres

Ly

Cel. 999338109
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