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RESUMEN 

 
 

La presente investigación se realizó con el objetivo de establecer el nivel de influencia 

de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad 

de Chiclayo. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no 

experimental, corte transversal y correlacional causal. Se utilizó la técnica de encuesta para 

recolectar datos y como instrumento se empleó un cuestionario de escala tipo Likert, la cual se 

aplicó a una muestra de 175 clientes de la empresa. En los resultados se obtuvo que el 89.7% 

de clientes consideran que la herramienta Facebook se encuentra en un nivel alto debido a que 

esta red social ayuda en el posicionamiento de marca de la empresa. Por lo tanto, se concluyó 

que la variable independiente (HF) influye significativamente en la variable dependiente (PM), 

explicando el modelo en 43.5%, con un valor de regresión de R = 0.586 y p valor = 0.010, lo 

cual significa que ambas variables guardan una relación significativa.  

 

Palabras clave: herramienta Facebook, posicionamiento de marca, gestión de marca, 

número de seguidores, visibilidad de contenidos y gestión de contactos.  
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ABSTRACT 
 

This research was carried out with the objective of establishing the level of influence of 

the Facebook tool on the brand positioning of the Qantú company in the city of Chiclayo. The 

methodology used was quantitative approach, applied type, non-experimental design, cross-

sectional and causal correlation. The survey technique was used to collect data and a Likert-type 

scale questionnaire was used as an instrument, which was applied to a sample of 175 clients of 

the company. In the results it was obtained that 89.7% of customers consider the Facebook tool 

to be at a high level because this social network helps in the brand positioning of the company. 

Therefore, it was concluded that the independent variable (HF) significantly influences the 

dependent variable (PM), explaining the model in 43.5%, with a regression value of R = 0.586 

and p valor = 0.010, which means that both variables have a significant relationship. 

 

 Keywords: Facebook tool, brand positioning, brand management, number of followers, 

content visibility and contact management.  
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el mercado actual el marketing digital se ha ido ejerciendo de una forma dinámica y 

proactiva, dado que con la aparición de las redes sociales los negocios se han consolidado 

competitivamente. Es muy común que las marcas hagan uso de este medio que ofrece Internet, 

porque eso les genera mayor productividad y les ayuda a generar miembros de comunidad de 

marca. 

 

Hasta el momento la red social que más auge tiene es Facebook puesto que ha traído 

éxito y rendimiento a muchas marcas emergentes, en especial a Qantú, que es una empresa 

orgánica que se dedica a la venta de productos saludables. Desde que se lanzó al mercado 

Chiclayano obtuvo aceptación por parte del público, pero todavía no cuenta con un alcance 

estable de clientes potenciales, puesto que el marketing digital que realiza no es suficiente para 

lograr posicionarse y ganarse un lugar en el mercado.  

 

Por lo tanto, para que esta investigación ayude a la marca a consolidarse se planteó como 

objetivo general: Establecer el nivel de influencia de la herramienta Facebook en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo.  

 

En este contexto la estructura de esta investigación estuvo constituida por cuatro 

capítulos, en donde el capítulo I de la investigación se desarrolló la realidad problemática, 

antecedentes de estudio en los diferentes contextos desde internacional hasta local, teorías 

relacionadas al tema, formulación del problema, justificación e importancia, hipótesis y 

finalmente objetivos. El capítulo II se detalló la metodología de la investigación científica que 

comprendió el tipo y diseño; variables y operacionalización; población y muestra; técnicas e 

instrumentos de recolección de datos; procedimiento de análisis de datos; y por último criterios 

éticos y de rigor científico. El capítulo III agrupó los resultados de investigación, la discusión 

de resultados y el aporte práctico. Finalmente, en el capítulo IV se presentó las conclusiones y 

recomendaciones, dando respuesta a los objetivos planteados en esta presente tesis.  
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1.1 Realidad Problemática 

 

El posicionamiento de marca en la red social Facebook ha tenido un rol importante con 

el pasar del tiempo, dado que ha permitido que grandes empresas y pymes consigan un lugar 

distintivo en el mercado influyendo de manera práctica en la productividad de la marca, siempre 

y cuando desarrollen contenido de valor y aprovechen adecuadamente las opciones que brinda 

Facebook, debido a que con el surgimiento del COVID-19 múltiples marcas decayeron, en 

especial las pequeñas empresas, convirtiendo esta situación en una realidad preocupante, puesto 

que con el alto nivel de competencia las pymes no contaban con estrategias suficientes para 

aumentar sus ventas y alcanzar un posicionamiento óptimo.  

 

A nivel internacional Espinosa (2015) afirmó que, en el campo de las redes sociales en 

América Latina uno de los principales aspectos para que no decaiga una empresa son las 

estrategias de marketing, que determinan cómo alcanzar los objetivos comerciales de la marca; 

por lo tanto, es imprescindible establecer productos con mayor viabilidad, determinar la 

audiencia que se pretende cubrir, fijar el posicionamiento de marca que se procura conseguir en 

la mente de los usuarios y formular componentes estratégicos para diferentes necesidades. 

 

Según un estudio realizado por Aramburu et ál. (2020) afirmaron que cuando una marca 

tiene estrategias eficientes en Facebook obtiene resultados favorables tales como 37% de 

alcance orgánico, 24% de atributos de liderazgo (posicionamiento), 22% de calidad de 

contenido y 17% del valor de marca. De igual manera el Centro de Comercio Internacional 

(2020) señaló en su informe que el 57% de empresas existentes que tienen presencia en la red 

social Facebook tienen un adecuado posicionamiento en la mente de las personas alcanzando el 

55% de productividad gracias al contenido de valor que constantemente suben a su página y que 

llama la atención de los clientes. 

 

En estos casos, se determinó que las marcas tienen grandes oportunidades en la red social 

Facebook e incluso en otras plataformas digitales, pero todo dependerá de cómo las empresas 

promocionen sus productos o servicios, considerando que hoy en día existe mucha competencia 

en el mercado global.  



  
  10 
 

Cabe resaltar que alcanzar el posicionamiento en una empresa no es fácil y no se logra 

de forma inmediata, especialmente en las marcas emergentes, tal es el caso de la empresa 

Semedic situada en la ciudad de Guayaquil, la cual a los primeros años le era difícil obtener 

clientes en su página de Facebook y más lograr un posicionamiento en el mercado, dado que 

sólo obtenía el 45% de alcance orgánico y 15% de ganancias (Rodríguez, 2018). 

 

Según Londoño et ál. (2018) determinaron en su investigación que el 58.1 % de las 

empresas llega alcanzar correctamente un posicionamiento en redes sociales, en particular 

Facebook, dependiendo de las estrategias y tácticas que cuenten, y solo el 45.2 % se queda en 

el intento sin lograr tener un lugar en el mercado por la falta de dominio en esta herramienta; 

esta falencia limita la comprensión de las estrategias digitales y llevan a un posible decaimiento 

comercial, del cual pocos logran prosperar.  

 

Con estos estudios se llegó a demostrar que en el mercado internacional las grandes y 

pequeñas empresas presentan dificultades en cuanto al manejo óptimo de la red social Facebook, 

dado que, no basta con crear una página y compartir contenido si no que se debe desarrollar un 

plan de marketing que vaya acorde a las necesidades de la empresa. Al respecto, Buchelli & 

Cabrera (2017) afirmaron que actualmente el 67% de empresas internacionales presentan 

dificultades en manejos de redes, por lo tanto toda gran empresa tiene un área de marketing y 

publicidad que realiza esa función, pero en cuanto a las pymes los propios fundadores son los 

que ejercen ese rol dado que no cuenta con el presupuesto suficiente para contratar a un experto, 

lo cual genera falencias en su desarrollo.  

 

En cuanto al contexto nacional, según el Diario Gestión (2016) mostró que la mayoría 

de las marcas no han logrado tener un impacto en las redes sociales porque se niegan a 

comprender la psicología de la plataforma y solo se enfocan en números irrelevantes, como la 

cantidad de publicaciones, alcance, productividad y ventas, en vez que deberían enfocarse en el 

cliente y su satisfacción, para que así obtengan el mejor desempeño de la marca. 

 

Esto indica que en el Perú las empresas por querer prosperar en las redes sociales o 

cualquier otra plataforma digital pierden totalmente la objetividad, puesto que más se enfocan 
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en las ventas de la marca que en las necesidades del cliente, y eso es un error común, pero a la 

vez infausto, porque no saben las repercusiones que pueda traer a la empresa a corto plazo.  

 

Según un reporte de Ruiz (2018) refleja que hubo más del 48% de pymes en el territorio 

a lo largo del 2017 que se mantuvieron estables, pero en los últimos meses más del 50% de las 

marcas se vieron perjudicadas teniendo como resultado el decaimiento del mercado.  

 

Con lo mencionado se demostró que en el Perú son pocas las empresas que han logrado 

establecerse de forma digital, porque han sabido manejar adecuadamente las herramientas que 

proporciona la red. Sin embargo, existen empresas como son las mypes que no han logrado 

consolidarse en estas nuevas plataformas digitales, manteniendo su negocio en la era tradicional. 

 

Por otra parte, se debe considerar que hoy en día por la crisis sanitaria es necesario que 

toda mype cuente con una página web y fanpage que ayude a los clientes a comprar un producto 

o adquirir un servicio de manera fácil y a un solo clic. Según la encuesta de Google, refleja que 

la empresa que sobresale en Internet puede atraer 19 veces más consumidores y aumentar 7 

veces su comerciabilidad y confianza en los compradores (Veliz, 2019).   

 

En la ciudad de Chiclayo existen muchas marcas emergentes que tienen como principal 

objetivo alcanzar el óptimo posicionamiento en redes sociales, sin embargo, algunas empresas 

no logran cumplir con su objetivo deseado, a causa de que realizan mala administración de sus 

páginas o promocionan incorrectamente sus productos o servicios, creando discordancia en la 

comunicación entre empresa – cliente.  

 

Es muy común en muchas empresas que al principio de su lanzamiento les resulte 

beneficioso y logren la aceptación del público, pero también con el transcurso del tiempo puede 

que esa aprobación no se mantenga como se espera, eso no quiere decir que la marca sea un 

fracaso y tenga que cerrar, al contrario, debe utilizar esas debilidades para crear estrategias de 

marketing que ayuden a impulsar la empresa. 
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Como caso típico está Terrafertil, Naturela y Dipsa, que son empresas locales adquiridas 

por Nestlé, Grupo Nutresa y Postobón; según el propietario, falló, pero aún se esfuerza por 

superarlo; la compañía afirmó que continuará buscando empresas que puedan ayudarlos a 

crecer, mejorar y al mismo tiempo impulsar a Nutresa hacia nuevas capacidades, especialmente 

las relacionadas con la salud y la nutrición (Guevara, 2018). 

 

Por otro lado, se evidenció que en Chiclayo existen marcas del rubro orgánico que 

presentan un buen alcance de seguidores, pero aún no logran posicionarse en el mercado, esto 

se debe a que en su fanpage presentan poco contenido interactivo que ayude a generar un 

feedback con los clientes o usuarios potenciales. Un primer caso está la empresa Dejavú Tienda 

Orgánica, competencia directa de la marca Qantú, esta empresa se sitúa en Bolognesi y se 

dedicada a la producción y mercadeo de productos orgánicos elaborados con ingredientes 

oriundos de Lambayeque, cuenta con 1.781 seguidores, pero su alcance orgánico no llega al 

10% de usuarios, lo cual demuestra que actualmente no tiene un posicionamiento de marca 

estable. Como segundo caso está la empresa Alnaturalcix dedicada a la venta de productos 

saludables, cuenta con 847 seguidores, pero poco alcance en sus publicaciones, lo cual refleja 

que el marketing y publicidad que utilizan su fanpage no es la ideal.  

 

Con lo mencionado se dio a demostrar que las dos empresas con las que Qantú compite 

tienen apoyo del público chiclayano, pero aún no logran posicionarse a nivel local, demostrando 

que las empresas Dejavú Tienda Orgánica y Alnaturalcix carecen de estrategias de marketing 

adecuadas para generar contenido de valor en Facebook.  

 

Respecto a la marca Qantú se puede afirmar que la empresa cuenta con la problemática 

tratada en los puntos anteriores, reflejando que es una empresa carente en cuanto al manejo de 

marketing digital, dado que la dueña desconoce del manejo óptimo de herramientas digitales. 

 

Usualmente la marca realiza un estudio de mercado para analizar cómo va el rendimiento 

de sus ventas, si está generando o tal vez no, a veces le funciona porque a partir de ello determina 

algunas estrategias para seguir mejorando y no bajar su productividad, pero existen ocasiones 
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que no le resulta favorable porque sus ventas comienzan a descender, es allí donde opta por 

publicitar su negocio en grupos de compra y venta o también pagando a la misma página de 

Facebook. 

 

De vez en cuando una campaña de publicidad puede resultar un éxito para ese tipo de 

situaciones que atraviesa Qantú, porque permite que la marca se expanda a más mercados 

locales y logre posicionarse en la mente de los consumidores, pero todo dependerá del tipo de 

campaña que se realice ya que existen múltiples casos en las cuales no todas se adecuan a una 

empresa en particular.  De igual forma existen otras opciones recomendables para que una 

empresa logre prosperar, por ejemplo: alianzas con otras empresas, sorteos, promociones, 

etcétera. 

 

Es importante destacar que una empresa puede mejorar y lograr un posicionamiento 

eficaz, dependiendo de las acciones o tácticas que haya tomado. En el caso de Qantú este 

informe de investigación sirvió para analizar qué estrategias son favorables para lograr 

posicionar la marca en el mercado chiclayano, de modo que aún no cuenta con un 

reconocimiento estable que le ayude a aumentar su productividad.  
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1.2 Antecedentes de Estudio 

 

En el contexto internacional Boza (2020) desarrolló una investigación que tuvo como 

propósito formular estrategias de marketing para el posicionamiento de marca en la empresa 

Coffe Bar “Meme”; fue una investigación de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no 

experimental, correlacional causal con una muestra de 120 clientes y con un instrumento de 

cuestionario. Los resultados demostraron que el 67.5% de encuestados consideran que la 

empresa tiene un alto manejo de marketing para posicionarse, mientras que el 31.8 % afirmó un 

bajo nivel de estrategias de marketing; además se pudo establecer una regresión de 0.716. Por 

lo tanto, el autor concluyó que las estrategias de marketing tienen efectos significativos en la 

productividad y posicionamiento de marca, es por ello que es importante que la empresa las 

considere para tener presencia en el mercado ecuatoriano. 

 

Por su parte, Puga (2020) determinó un plan de marketing para alcanzar el 

posicionamiento de marca en la empresa Apaysami; fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, 

diseño no experimental, modelo correlacional causal, con una muestra de 142 usuarios y usó un 

instrumento de cuestionario. Se fundamentó en un estudio de eye tracking de la Escuela de 

Marketing Superior Politécnica de Chimborazo. Los resultados reflejaron que el 63.2% de 

encuestados les parece poco atractivo el diseño de la marca y el 26.4% no les llama la atención; 

además se pudo establecer una influencia significativa de 0.016 entre variables. Concluyendo la 

investigación que el plan de marketing es fundamental para que la empresa tenga una relación 

significativa y así alcance el posicionamiento de marca. 

 

Por otro lado, Rueda et ál. (2020) establecieron la influencia de la herramienta Facebook 

en el comportamiento del consumidor en personas de 25 a 35 años; la investigación fue enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental, correlacional causal con una muestra de 116 

personas y usó como instrumento un cuestionario. Se fundamentó en la teoría del 

posicionamiento. Los resultados fueron que el 51.2% de las personas afirman que Facebook 

influye muy poco en su decisión de compra, el 39% considera que influye mucho y el 10% 

afirma que no tiene impacto en ellos. El autor concluyó que la herramienta Facebook guarda 
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una influencia significativa con la variable comportamiento del consumidor, dado que ambas 

van en sentido directo generando impacto en las personas.   

 

En el contexto nacional Flores (2019) realizó su investigación con el fin de establecer la 

influencia entre las capacidades de los instrumentos digitales en el posicionamiento de marca 

de la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto; la metodología empleada fue de 

enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental, correlacional causal con una 

muestra de 216 usuarios de la región San Martín y con un instrumento de cuestionario. Los 

resultados obtenidos muestran que la efectividad de los usuarios que utilizan herramientas 

digitales es “baja” alcanzando un 66,7% y en términos de posicionamiento de marca se clasifica 

como “alta” teniendo un 64,4%. Por lo tanto, el investigador concluyó que existe una influencia 

significativa entre las herramientas digitales y el posicionamiento de marca de la empresa 

Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto, dado que obtiene un p valor de 0.010 menor a 

0.05. 

 

Según Avellaneda (2019) analizó la repercusión de las redes sociales en la gestión de 

marca para el posicionamiento de la empresa de seguridad Zeus, Trujillo - 2020; fue de enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental, correlacional causal y transversal; se empleó 

una muestra de 143 trabajadores y clientes de la empresa, además se utilizó dos instrumentos de 

cuestionario para cada variable. Los resultados reflejaron que el valor de regresión fue 0,911, 

alcanzando un nivel de significancia de 0.025 menor a 0.05. Por lo tanto, el autor concluyó que 

las redes sociales repercuten directa y muy significativamente en la gestión de marca para el 

posicionamiento de la empresa de seguridad Zeus.  

 

Asimismo, Armas & Figueroa (2019) delimitaron la influencia del social media 

marketing en el posicionamiento para generar clientes potenciales en la empresa Mi Comedia; 

la investigación fue enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental, correlacional 

causal con una muestra de 147 clientes y usó como instrumento un cuestionario. Los resultados 

reflejaron que la variable independiente alcanzó un nivel medio, dado que obtuvo un 54.4% lo 

cual demuestra que los clientes consideran que el social media marketing de la empresa es 



  
  16 
 

regular; mientras que el 74.8% considera que la variable dependiente posicionamiento presenta 

un nivel alto, asimismo se obtuvo un valor beta de 0.349 y regresión de 0.374 de las dos 

variables. Por lo tanto, se concluyó que ambos grupos de estudio influyen significativamente, 

dado que reflejan una significancia menor a 0.05. 

 

Además, Astupiña (2018) realizó una investigación cuyo propósito fue determinar la 

influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Peri Peruana; la 

metodología empleada fue de enfoque cuantitativa, tipo aplicada, diseño no experimental, 

correlacional causal con una muestra aleatoria de 100 clientes y un instrumento de cuestionario. 

Como resultado el autor determinó que el 27.6% de los encuestados dijo que Peri Peruana no 

cubre en su sitio web un marketing digital apropiado; sin embargo el 15.9% de personas 

afirmaron que si existe un posicionamiento común en la tienda corporativa. La conclusión fue 

que el marketing digital y el posicionamiento de la empresa no han sido prósperos porque no es 

posible lograr una significancia entre las dos variables de análisis. 

 

También tenemos a Reyes (2017) que determinó la influencia de la publicidad BTL en 

el posicionamiento de marca de la empresa Bigplast Reyes; fue de enfoque cuantitativo, tipo 

aplicada, diseño no experimental, correlacional causal y transversal; se empleó una muestra de 

132 personas y se utilizó un instrumento de cuestionario. La investigación se fundamentó en la 

técnica publicitaria acuñada por la empresa Procter & Gamble. Los resultados reflejaron que la 

publicidad BTL influye en el posicionamiento de marca, teniendo un valor de 67.2% de 

aprobación, mientras que el 33.1% considera que aún falta desarrollar adecuadamente la técnica; 

además se pudo establecer que el valor de regresión longitudinal fue de 0.75. Por lo tanto, el 

autor concluyó que existe una influencia significativa entre las variables, dado que el p valor 

fue menor a 0.05.  

  

Por último, en el contexto local Rojas (2020) desarrolló una investigación con la 

finalidad de elaborar un plan de marketing para optimizar el posicionamiento de marca en la 

empresa King Kong “El Norteñito”. Para ello se empleó un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, 

diseño no experimental – transversal, correlacional causal con una muestra de 218 clientes 

actuales y potenciales, la técnica que utilizó fue la encuesta y como instrumento un cuestionario. 



  
  17 
 

Los resultados determinaron que el 52.8% presentaron un nivel bajo en cuanto al 

posicionamiento de marca, el 13.7% un nivel medio y el 33.5% presentó un nivel alto. Por lo 

tanto, el autor concluyó que el plan de marketing y posicionamiento de marca no guardan una 

relación significativa, dado que aún la empresa no ha generado recordación de marca en los 

consumidores y no tiene presencia en las redes sociales. 

  

Por otro lado, Valera (2019) realizó su investigación con el objetivo de determinar la 

influencia del marketing viral en el posicionamiento de marca de la empresa El Ancla de la 

ciudad de Chiclayo; se utilizó un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental, 

correlacional causal con muestra de 125 clientes, técnica encuesta y como instrumento un 

cuestionario. Entre sus principales resultados el autor encontró que el 53.1% está de acuerdo 

con el contenido que la empresa emite en diferentes plataformas, pero el 67.3% está en 

desacuerdo dado que consideran que la empresa no proporciona ningún valor diferencial. Con 

ello concluyó que existe una influencia entre marketing viral y posicionamiento de marca en la 

empresa El Ancla, puesto que se obtuvo un coeficiente de regresión lineal de 0,869 y un nivel 

de significancia de p<0,05. 
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1.3 Teorías Relacionadas al Tema 

 

A continuación, se presenta el marco teórico que sustenta el problema, variables y 

dimensiones que se emplearon en esta presente tesis. 

 

Teoría de Usos y Gratificaciones en Redes Sociales 

 

Esta teoría trata acerca del por qué el público elige una determinada red social en 

particular sobre otras redes o medios de comunicación estableciendo un marco teórico y 

científico para analizar la experiencia del usuario asociada con la entrega de mensajes virales; 

la teoría cree que la interacción humana con las redes se puede explicar en correspondencia con 

el uso de contenido que día a día generan estas plataformas.  

  

Los autores principales de esta teoría son Katz, Blumler y Gurevitch quienes estudiaron 

este sistema por primera vez a finales de los 50 y a inicios de los 70 con el objetivo de averiguar 

por qué la gente usa los medios de comunicación (González, 2020). Partiendo de ese concepto 

la teoría fue analizada en las redes sociales, en particular en Facebook, Instagram y Twitter, 

dado que estas plataformas generan un impacto asociativo en todo el público, por lo tanto, esta 

teoría es considerada una de las más influyentes en la investigación de los medios, porque a 

diferencia de otros métodos o teorías esta permite comprender mejor las necesidades que cubre 

el contenido de la comunicación y las gratificaciones que se brindan a los usuarios.  

 

Del mismo modo, Rivadeneira (2016) afirma que esta teoría en los medios digitales 

depende del individuo decidir cómo se utilizará para difundir el contenido, en lugar de lo que 

está sucediendo en los medios tradicionales; de esta manera, las solicitudes de los usuarios se 

utilizan junto con las capacidades que brinda la nueva tecnología para crear satisfacciones, 

generando un impacto y gratificación en las redes sociales. 

 

 Además, Rada (2019) afirma que la teoría establece que para las audiencias de la red 

Facebook no solo la finalidad está relacionada con terminaciones sociales como conectarse para 

entablar amistad, sino también para empresas para atraer la atención del público. 
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Con lo mencionado se puede determinar que la mayoría de las personas utiliza redes 

sociales, en particular Facebook, para entablar un vínculo amical y laboral, dado que las 

herramientas que ofrece esta red son amplias que permiten que el usuario interactúe libremente. 

En definitiva, esta teoría de usos y gratificaciones se vincula mucho con la era digital, a pesar 

que su objetivo principal era analizar la productividad de los medios tradicionales no se quedó 

en el olvido y siguió su rumbo hacia las redes sociales.  

 

Según Sánchez (2020) señala que los autores Lundberg y Hulten desarrollaron una serie 

de principios que comenzaron a formular la teoría del uso de gratificaciones en Facebook; de 

hecho, mencionaron los resultados de un estudio de expertos con la pirámide de Maslow, esta 

contiene cinco características:  

 

• Los públicos son activos y no pasivos. 

• Cada miembro del público decide la pertinencia del medio. 

• El usuario es consciente de lo que quiere. 

• El significado conceptual de la plataforma lo determina el usuario. 

 

Teoría del Posicionamiento 

 
 

La teoría del posicionamiento se fundamenta en tres proposiciones. Primero, vivimos en 

una sociedad sobre comunicada, una sociedad instigada con información de todos los días. En 

segundo lugar, se debe comprender que los procesos mentales que surgen en el pensamiento de 

los consumidores tienden a evitar cualquier situación caótica y siempre van a preferir, cualquier 

actividad que les ponga orden en el sistema de comunicación. En tercer lugar, es necesario 

enfatizar que la publicidad puede obtener características simples y efectivas en la mente de los 

consumidores a través de la difusión de valor diferenciado (Ries y Trout, 2015 citado por 

Salazar, 2020). 

 

Por otro lado, Barrón (2019) afirma que se puede considerar que existen dos ejes que 

expresan claramente las recomendaciones de la teoría del posicionamiento; por un lado, las 
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personas interactúan; por otro lado, las personas analizan; partiendo de esta narrativa dinámica 

se plantean dos ejes que aportan coherencia y significado al posicionamiento, que se entiende 

como una estructura narrativa, haciendo inteligible el comportamiento de una persona para él y 

los demás, como también los miembros que participan en la narración tienen una serie de 

posiciones específicas en ella. 

 

A través del contenido anterior, se confirma que la teoría del posicionamiento es como 

una herramienta para analizar la interacción de las personas con un determinado producto o 

servicio en el entorno virtual, desarrollando diferentes parámetros y modelos que apoyan a la 

teoría de uso y gratificaciones, estos consideran dos ejes en el que la narrativa y la gente resultan 

interactivas, que producen lo mencionado anteriormente por el autor.  

 

Cabe señalar que en la teoría del posicionamiento para lograr el objetivo en la sociedad 

actual es necesario ser sensato, de esta forma el método básico de posicionamiento no será a 

partir de cosas distintas, sino consistirá en manejar lo que ya está en la imaginación, es decir 

reordenar las características existentes (Haazd, 2019). En el mercado actual, las estrategias del 

pasado ya no son efectivas, y hay demasiados productos, empresas y presión social que obliga 

a una marca a reivindicarse si es que quiere aumentar su productividad (Chancón, 2019).  

 

Por lo tanto, el posicionamiento es la propia afabilidad que se dispersa en la interacción, 

tiende a ubicar el nombre o imagen de un determinado producto en una posición concreta para 

que pueda mostrarse ante los usuarios o consumidores, con las mejores características y 

atributos, satisfaciendo sus necesidades. 

 

Redes Sociales 

 

Actualmente la tecnología ha venido desarrollando diferentes plataformas donde el 

usuario puede navegar gratuitamente, estas se llaman redes sociales, mediante ellas se puede 

desarrollar diversas acciones o actividades en tiempo real, ya sean de forma individual o 

colectivamente.  
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Fuster et al. (2020) establecen que las redes sociales son sitios, lugares y espacios en la 

web que tienen como finalidad permitir al consumidor o usuario, comunicarse, relacionarse y 

transmitir alguna información interactivamente con grupos sociales (comunidades virtuales); 

asimismo se considera como un instrumento de recopilación de la información o datos que 

transfigura o convierte a los usuarios en productores y receptores de contenidos. Su desmedido 

éxito ha dado lugar a la proliferación de varios tipos de redes, algunas con más éxitos que otras, 

pero todas con el mismo objetivo. 

 

Hasta la fecha existen más de 100 redes sociales algunas con más éxito que otras, ya que 

en determinadas regiones los usuarios no toman mucho interés a estas plataformas, como 

tampoco no cuentan con los dispositivos adecuados. Según el rango de preferencia que se ha 

ido aconteciendo se establece que Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, QZone y Tik 

Tok son las redes más usadas.  

 

Por otro lado, se establece que las redes sociales impulsan la colectividad entre personas, 

porque detrás de todo el sistema operativo existen profesionales capaces de desarrollar estas 

plataformas que hoy en día muchos usuarios utilizan. 

 

Ante lo mencionado Díaz (2018) afirma que, las redes sociales facilitan el 

posicionamiento en la mente del consumidor, generando una “presencia” que busca un 

reconocimiento constante a través de estructuras semióticas generadas a partir del discurso 

multimedia; por otro lado, estas herramientas virtuales permite practicar un sistema de gestión 

empresarial que produzca soluciones de ventas, distribución y logística sobre el mercado actual, 

obteniendo un intercambio activo y cambiante.  

 

Herramienta Facebook 

 

Esta red social ocupa el primer puesto dentro del top 10 de las redes más utilizadas a 

nivel global, lo que demuestra que la mayor parte de las personas tiende a publicar, interactuar, 

comentar, entre otras acciones en esta plataforma, dado que maneja opciones completas que 

todo usuario requiere o solicita. 
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Heredia & Regalado (2017) señalan que esta red social es considerada como una pieza 

fundamental para la vida de las personas, porque al igual que otras plataformas digitales esta 

red está en constante cambio para facilitar la vida de todo el mundo. Esta herramienta surge en 

sus inicios como un medio exclusivo para conversar con las personas y entablar amistad, pero 

con el paso del tiempo se fue convirtiendo en una plataforma con múltiples opciones. 

Actualmente cuenta con una gran variedad de herramientas y aplicaciones que permiten que las 

empresas desarrollen óptimamente sus marcas y logren posicionarse en el mercado.   

 

Esta gran capacidad que nos ofrece Facebook sirve como apoyo para fortalecer la etapa 

en la existencia de la ciudadanía, porque anteriormente era difícil  comunicarse, crear un negocio 

e incluso compartir archivos de forma fácil y sobre todo gratuita, ahora con solo una cuenta 

registrada se puede tener acceso. 

 

Actualmente, el propósito de utilizar Facebook como red social es brindar a los usuarios 

información, ya sea de forma comercial, o información sobre una marca, su comportamiento o 

contenido vinculado en el rubro. El propósito de las marcas es involucrar a sus seguidores y 

compradores potenciales con ellas, generando el compromiso necesario para formar una 

comunidad de espectadores leales y por ende aumentar el mercado digital (Sono, 2020).  

 

Como menciona el autor, ahora son más las empresas que resaltan en esta red, porque la 

mayoría del público objetivo se encuentra situada en esta plataforma, por ende, lo primero que 

hacen las marcas es posicionarse en Facebook para que obtengan reconocimiento o vistas y una 

vez que ganen público comienzan a expandirse en otros medios. 

 

Esta red con el pasar del tiempo ha ido mejorando y expandiendo sus herramientas, ya 

que ahora no solo ofrece la posibilidad de generar un perfil personal o de negocio, sino también 

otras opciones rentables para cualquier persona natural o jurídica, que quiera mostrar lo que es, 

hace u ofrece. Al respecto, Candale (2017) plantea diferentes funciones: 

 

• Mantener una relación con usuarios allegados que no se conocen personalmente pero 

comparten un mismo interés en común, como pertenecer al mismo sector empresarial.  
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• Seguir a empresas, marcas u instituciones a través de las fan pages, que son utilizadas 

por las entidades como un vínculo de alianza con los usuarios; esas páginas usualmente 

son un espacio de promoción de los productos y servicios.  

 

• Compartir tipos de contenido, como por ejemplo el apoyo visual (fotos, videos, archivos 

de audio, etc.), las ilustraciones gráficas como emoticonos, emojis, imágenes gif 

(proyecciones animadas) y memes (grafismos humorísticos de imágenes y texto).  

 

• Desarrollo e implementación de análisis de mercado, mediante encuestas, con el fin de 

obtener información real sobre un tema. 

 

• Creación de grupos públicos o privados para generar una comunidad sobre un 

determinado tema en común o que está siendo viral. 

 

Como se puede evidenciar esta red social lidera el mercado, gracias a las oportunidades 

que ofrece para todos sus usuarios, por lo tanto se afirma que Facebook se ha transformado en 

una forma de ganancia rentable y productiva para todas las personas que quieran posicionar su 

marca en todo el mundo, porque hoy en día esta red es utilizada a nivel global. 

 

Fanpage o Página de Facebook 

 

Es común hoy en día que muchas empresas o pymes utilicen esta opción que brinda 

Facebook, la cual es crear un Fanpage a su negocio en donde puedan publicar todo tipo de 

información relevante de la marca.  

 

Fanpage es una página, utilizada principalmente para comunicarse con los fans en 

Facebook; a diferencia de un perfil personal, una página de fans es un espacio donde se reúnen 

los usuarios que están interesados en un tema, marca o causa (Siqueira, 2020). 

 

La mayoría de personas eligen esta opción porque es práctica y rentable. Además, les 

permite generar ingresos aparte de los que puedan producir en su empresa u organización, 

porque ahora Facebook paga a las páginas que obtengan 1000 seguidores o likes. 
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Cabe resaltar que mediante el fanpage una persona puede realizar múltiples funciones 

ya sean positivas como también negativas, depende de la página que se cree, porque Facebook 

da la libertad para que todo usuario difundan cualquier tipo de contenido.  

 

 Panza Guardatti et ál. (2019) afirman que el fanpage es una opción que brinda la red 

social Facebook para poder informar sobre los servicios de una empresa, organización, ofertas, 

etcétera. Esto permite a los usuarios de hoy conectar con una marca de manera rápida y 

directamente, para interactuar con el usuario con el fin de mejorar ideas, obtener el mejor 

servicio y generar un feedback; este medio también puede ahorrar dinero porque las empresas 

no necesitan alquilar un lugar para posicionar un negocio en el mercado. 

 

Esta plataforma es muy útil hoy en día, dado que ha logrado llevar al éxito a muchas 

empresas ya sean nacionales como internacionales. Asimismo, ha servido para que las mypes 

interactúen con sus clientes y no dejen de tener presencia en el mercado. A través de esta opción 

que ofrece Facebook se atribuye a obtener mayor cercanía y conexión directa con el cliente, 

permitiendo perfeccionar el alcance e implementar estrategias más precisas para determinar las 

características del target, como género, edad y ubicación (De la Fuente, 2017).  

 

Facebook como Estrategia de Posicionamiento 

 

Con el tiempo Facebook se ha transformado en una opción principal y básica para 

alcanzar el posicionamiento de marca, en este la empresa puede desarrollar su negocio de 

manera segura y productiva al interactuar con los principales consumidores para construir 

mejores relaciones y generar credibilidad en sus contenidos. 

 

Herrera (2020) afirma que, para conseguir un mejor posicionamiento en las redes 

sociales se deben considerar las siguientes recomendaciones: 

 

• URL de la Página. Esta opción ayuda a las personas a encontrar mejor a una empresa.  

• Sección de Datos. Ayuda a proporcionar información de contacto de la empresa para 

que pueda insertarse en los motores de búsqueda. 
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• Enlaces. Cuanto más sean y estén interconectados entre la web y Facebook mejor será 

el posicionamiento de marca. 

• Contenido de Calidad. Lo ideal es seleccionar los contenidos de mayor aceptación para 

ser compartidos por el público. 

 

En definitiva, esta red social es uno de los sitios online más frecuentados del mundo, se 

puede clasificar por país e idioma. De esta forma, puede llegarse a un nicho de mercado 

determinado y perfeccionar la estrategia de marketing con campañas de publicidad, con la 

finalidad de generar a un largo plazo un posicionamiento de marca.  

 
Características de la Herramienta Facebook  

 

Facebook se caracteriza por crear páginas personalizadas con el contenido principal de 

un usuario o empresa, de las cuales cada una cuenta con características fundamentales para su 

óptimo desarrollo y competencia en el mercado. Según Regalado (2019) afirma que son 4 

características que ofrece Facebook, la primera es la gran facilidad de compartir contenido, la 

segunda su interfaz es sencilla, la tercera facilita la interacción con diferentes miembros y la 

cuarta funciona para entablar relaciones. Por otro lado, Candale (2017) revela características 

parecidas a Regalado señalando que Facebook permite una visibilidad de página, facilidad en 

publicaciones, opciones selectivas (relacionarse) y posicionamiento de marca.  

 

Dimensiones de la Herramienta Facebook 

 

Facebook es una red social muy destacada y versátil, ya sea para uso personal o 

profesional, por lo tanto, implican ciertas dimensiones para adaptar la gestión, administración y 

la comunicación entre personas con la finalidad de llevar a cabo un uso responsable de esta 

eficaz herramienta de comunicación, facilitando así la creación de escenarios para la 

participación, interacción y diálogo. Al respecto García (2013) establece cuatro dimensiones: 
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Gestión de Marca. Hoy en día, las marcas se han convertido en experiencias de vida 

del consumidor, por lo que la gestión adecuada de la marca es cada vez más importante en el 

mercado. Lo que significa, que el manejo de conceptos y categorías que ayuden a explicar las 

características asociadas a las empresas pueden resaltar para conceptualizar una arquitectura de 

marca frente al usuario (Lara et al., 2017). Es decir, la correcta gestión de marca generará 

influencia y valor entre los consumidores, superará las diferencias en el enfoque de las funciones 

básicas del producto y avanzará hacia una estrategia que se enfoque en lo simbólico, emocional 

y social con la finalidad de generar atributos de desarrollo en diferenciación (García, 2019). 

 

✓ Perfil. Según López & Urraco (2018) afirma que, la marca debe percibirse por parte del 

usuario como incluida y apropiada para una categoría de producto; para ello es necesario 

crear un perfil auténtico que sea perceptible y que se relacione con la gestión de marca. 

 

✓ Diseño. Se asocia el diseño con el lenguaje visual de una marca, este indicador proyecta 

el concepto y valor de una empresa en algo gráfico, se representa con componentes 

simbólicos que diferencien a una empresa de otra (Bedoya & Ruiz, 2017). 

 

✓ Contenido. Maldonado et ál. (2019) afirman que la gestión no solamente se basa en la 

identidad externa, sino también en la interna manejando un adecuado contenido de 

calidad que brinde conocimiento de lo que se está promocionando. 

 

✓ Social Desing. Se utiliza para describir un método específico de innovación social, su 

propósito es permitir que las personas a nivel general inventen conjuntamente soluciones 

a problemas económicos o comerciales (Social Innovating Academi, 2017). 
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Número de seguidores. Pérez (2016) afirma que el seguidor de hoy ya no se conforma 

sólo con consumir, sino que opina, ofrece información de un producto o servicio y produce 

contenido sobre su experiencia; por lo tanto, el número de seguidores se establece como un 

grupo de usuarios capaces de tomar decisiones a raíz del valor que se les otorgue en una empresa, 

a más interés por él, mayor será su fidelización por la marca. Aunque, los marketeros 

especializados en plataformas sociales indican que gran cantidad de empresas creen 

erróneamente que mientras atraigan más público, conseguirán más productividad; sin embargo, 

tener nuevos seguidores no significa necesariamente que a alguien le agrade la marca (Palazón 

et ál., 2017). En definitiva, es necesario que las personas que sigan a la empresa en las redes no 

sólo den me gusta al fanpage, sino que el usuario sea capaz de entablar una relación interactiva 

o afectiva hacia la marca. 

 

✓ Posicionamiento. Los contenidos visuales juegan un papel fundamental como estrategia 

de posicionamiento de usuario, dado que si está bien realizado generará presencia en el 

público y aumentará su credibilidad (Rojas, 2016).  

 

✓ Estrategias. Serrano (2015) determina que, las estrategias se emplean con la finalidad 

de incrementar las ventas de un servicio o producto de una determinada marca, así como 

también de atraer consumidores y seguidores potenciales para una empresa, 

proporcionándole la información que realmente es de su interés. 

 

✓ Comunicación. Algunos gurús de la publicidad apuntan hacia una comunicación que 

humanice a las marcas con el fin de atraer más usuarios, resaltando un proceso 

estratégico que sea capaz de intercalar sus productos y servicios (Pérez, 2016).  

 
Visibilidad de Contenido.  En la actualidad la visibilidad de contenido consiste en 

aumentar la cantidad de visitantes al sitio web de una marca a través de blogs, motores de 

búsqueda y redes sociales, que luego se convierten en oportunidades de ventas y clientes 

potenciales con los cuales se puede mantener una relación a largo plazo; cabe señalar que la 

visibilidad de contenido debe estar diseñada para captar la atención del usuario y mantener un 

posicionamiento en el mercado frente a la competencia (Sierra & Silva, 2019). 
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Por otro lado, Soto (2015) determina que uno de los principales beneficios de usar la 

publicidad de contenido para mejorar la visibilidad es identificar a la audiencia con una 

investigación de mercados, enfocarse en un público objetivo en particular y desarrollar un buen 

servicio; todas estas opciones ayudarán a que la marca logre posicionarse. 

 

✓ Respuesta Inmediata. De acuerdo a Santos (2020) determina que, para alcanzar un 

posicionamiento de marca se debe emplear respuestas rápidas en redes sociales, así 

cualquier inquietud o comentario que tenga el usuario sobre la empresa se podrá resolver 

de forma eficaz e inmediata posible. 

 

✓ Actualización. Panza Guardatti et ál. (2019) afirmaron que actualizar es el primer verbo 

conjugado compuesto por las siguientes palabras latinas: "actus", que se traduce como 

"comportamiento", el sufijo relativo "al" y el sufijo "izar" indican la transformación de 

las cosas. Es importante destacar que cuando una marca quiere lograr el posicionamiento 

en la herramienta Facebook debe mantener actualizado su visibilidad de contenido, con 

la finalidad que el público sepa a qué rubro se dirige la empresa y que valor aporta. 

 
Gestión de Contactos. Uquillas & Carrera (2018) definen a la gestión de contactos 

como la técnica de registrar los detalles de los contactos y efectuar un rastreo de sus 

interacciones con una marca; estas técnicas se han desarrollado como parte de los métodos de 

relaciones con los usuarios (CRM), lo que permite a los proveedores aprovechar una base de 

información de los clientes para mejorar el servicio. De igual forma, Sola & Crespo (2016) 

señalan que la gestión de contactos es un proceso metódico de mantener y manejar los activos 

de forma beneficiosa para alinear los recursos con los objetivos de servicio de la empresa. 

 

✓ Interactividad. El seguimiento de interacción de contacto es una estrategia de marketing 

que ayuda a utilizar la base de datos para mantener una lista de clientes, esto ayudará a 

conocer mejor al usuario y entablar una relación (Sarah, 2021). 

 

✓ Servicio Proporcionado. Para llegar a la satisfacción del cliente se debe tomar en cuenta 

herramientas que proporcionen un servicio de calidad y que ayuden a mantener 

fidelizados a los usuarios (Cadena et ál., 2016).  
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Concepto de Marca 

 

La marca es una de las opciones de trascendencia más importantes de la empresa dado 

que es el símbolo o logo representativo, y su objetivo principal es diferenciar los bienes y 

servicios de la marca de otros competidores. 

  

Según la Asociación Norteamericana de Marketing (citada en Trávez, 2018) manifiesta 

que una marca consiste en una identificación, término, estructura de identidad, logotipo, 

símbolos o unión de los mismos, y su propósito es identificar el producto o servicio de un 

mercader o grupo de comerciantes y diferenciarlo de su competencia; aunque hasta el momento 

no hay una definición exacta sobre la marca, dado que, aún existe variaciones de acuerdo al 

avance del marketing digital. 

 

Hoyos (2017) afirma que una marca puede entenderse como una leyenda, un lema o una 

forma; a su vez, como una expresión multivisual que representa el valor de un producto o 

servicio, diferenciándolo de la competencia, haciéndolo deseable y facilitando las decisiones de 

compra. En definitiva, la marca en su conocimiento más decisivo podría identificarse como un 

símbolo que tiene como vínculo a aquellos caracteres tangibles que posee como representación 

identificar el servicio que brinda una determinada empresa. 

 
Concepto de Posicionamiento 

 

El posicionamiento de marca se refiere a la estrategia que tiene como objetivo crear y 

mantener ciertos conceptos de los productos de la empresa relacionados con la imaginación del 

cliente, lo cual es parte del desarrollo natural al utilizar la segmentación del mercado.  

 

Al respecto, Tovar (2019) determina que la clave del posicionamiento es identificar el 

target y los factores diferenciadores del producto o servicio, lo cual se puede lograr diseñando 

estrategias para realizar ciertas funciones que la competencia puede no tener. 
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Según Hoyos (2016) señala que, la finalidad de posicionar es conseguir que el cliente, 

cuando observe la marca, la asocie inminentemente con un factor importante para él y que, de 

esa forma, impulse la compra del producto. Asimismo, Urrutia & Napán (2021) determina que 

un posicionamiento bien administrado transmite valor, la esencia de una marca y demuestra los 

beneficios de un producto o servicio al usuario. 

   

Posicionamiento de Marca 

 

Para Hoyos (citado en Solorzano & Parrales, 2021) el posicionamiento de marca se 

define como un concepto estratégico que brinda a las marcas un valor significativo sobre su 

competencia, no solo en la mente de los usuarios, como afirman Ries y Trout en su investigación 

sobre el posicionamiento, si no como un término de comunicaciones de marketing, integrada a 

la publicidad, con la finalidad de generar una posición consistente y exclusiva en el mercado.  

 

Cortazar (2017) describe que llegar a la ubicación adecuada para lograr un 

posicionamiento de marca demanda establecer el lugar correcto que hará la diferencia (especial 

para la marca) y el punto de asociación pertinente con la categoría de la empresa. 

 

Además, Jiménez et ál. (2015) determinan que el posicionamiento de marca representa 

las características específicas de una empresa que la hacen única de sus competidores y sobre 

todo la hacen atrayente para los consumidores; posicionar trata de vincular una marca con una 

cantidad de perspectivas del consumidor, satisfacciones y necesidades, todo ello son fruto de 

los resultados de procesos analíticos basados en las siguientes interrogantes: 

 

✓ ¿Una marca para qué? Se describe el objetivo que realiza la empresa y el beneficio 

que facilita al cliente o usuario. 

 

✓ ¿Una marca para quién? Enfocado en la categoría del público objetivo.  

  

✓ ¿Una marca para cuándo? Referente al tiempo que el producto será adquirido.  
 

✓ ¿Una marca contra quién? En la situación de competencia, esta interrogante define a 

los competidores que pueden atraer a los clientes de la empresa contraria. 
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Con base en las consideraciones propuestas, el posicionamiento puede considerarse 

como un diseño tipo marca, cuyo propósito es crear y mantener una posición destacada en el 

público objetivo. En el ciclo de vida de una marca, el cambio de posicionamiento debe ser 

inusual, los profesionales en este campo determinan que el posicionamiento y gestión de la 

marca se puede revisar cada cinco años, de lo contrario se tiene el riesgo de carecer de 

identificación y calidad. 

 

Dentro de las características que facilitan el posicionamiento de marca, según 

investigaciones, se ha descubierto que se busca el mejor prestigio y la máxima reputación dentro 

del mercado. Por ello, Mechán (2019) manifiesta las siguientes características: 

  

✓ Por asociación. Se aplica cuando la demanda no diferencia un producto de una empresa 

determinada, y por tanto se asocia a la competencia. 

 

✓ Por atributo. El producto llega a asociarse con una particularidad destacada de marca, 

resaltando los atributos que el usuario considere atractivos para efectuar una compra.   

 

✓ Por categoría. El segmentar los productos y ubicarlos en categorías específicas permite 

que las marcas los utilicen para propósitos determinados y ayuda a recordar cuando se 

habla de esa categoría.  

 

✓ Por diferencia. Destacar la diferenciación de una marca determinada frente a la 

competencia y obtener una mejor puntuación en el ranking.  

 

✓ Por emoción. El posicionamiento de marca siempre tiende a utilizar la emoción, este se 

orienta en cómo el producto hace sentir a los clientes.  

 

Modelos o Tipos de Posicionamiento de Marca 

 

Es muy común hoy en día que existan diferentes tipos o modelos de posicionamiento, 

muchos de ellos orientados netamente en la empresa y otros en el cliente, lo importante es que 

la marca defina cual se asemeja mejor al rubro que desempeñan y qué tipo se adecua para obtener 

un posicionamiento eficaz. 
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De acuerdo a Choque (2019) afirma que para alcanzar el éxito en el posicionamiento se 

debe plantear estrategias acordes al rubro u objetivo que quiera lograr la empresa. Por lo tanto, 

establece distintos modelos y tipos para estos casos: 

 

✓ Posicionamiento diferenciación. Es el posicionamiento del "valor agregado”. Tiene 

que ver con las estrategias de marketing que la empresa realizará con el fin de 

diferenciarse del producto y/o servicio que proporciona su competencia. Con este tipo 

de posicionamiento, la empresa debe alcanzar un lugar competitivo inconfundible, 

resaltando características que lo vuelven único en la mente del consumidor, tales como 

el diseño, Packaging, establecimiento, etc. 

 

✓ Posicionamiento por beneficio. Tiene que ver con la compensación añadida del 

servicio que la marca tiene en relación con otras complementarias o similares. Esta 

posición proporciona un cierto "beneficio" al consumidor que hace que se sienta 

satisfecho con la marca y se fidelice. 

 

✓ Posicionamiento competitivo. Este tipo de posicionamiento se basa en la comparación 

con determinados competidores. En una situación ideal, la empresa primero interpreta 

los significados de sus servicios en la mente del consumidor para relacionarlos con sus 

rivales, y de acuerdo a ello procede hacer lo mismo pero superior, ganando posición en 

el mercado. 

 

✓ Posicionamiento por nicho de mercado. Este es un posicionamiento que está orientado 

por segmentos, es decir, la empresa más homogénea de consumidores tendrá mayores 

posibilidades de alcanzar el posicionamiento de marca efectivo, siempre y cuando 

promueva algo único o representativo. 

 

✓ Posicionamiento estratégico. Está directamente relacionado en proporcionar prestigio 

por la operación y uso de un producto determinado, en el mejor de los casos hacia el 

insight (motivador principal, o el que activa la acción de compra), siendo un factor 

principal sobre la calidad y el costo. 
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Dimensiones de Posicionamiento de Marca 

 

De acuerdo a Scott (2002) el posicionamiento se basa en las dimensiones que se pretende 

asociar una marca y de los cuales se busca que ocupe un lugar distintivo en la mente del 

consumidor, según se definan y establezcan en el proceso de producción y progreso de su 

concepto e identidad (personalidad corporativa). Estas asociaciones se generan principalmente 

mediante el beneficio que aporta la empresa a las necesidades del mercado en conjunto con la 

diferenciación y valor de marca. 

 

Mente del Consumidor. Raiteri (2016) afirma que este término hace referencia a la 

acción tanto interna y externa del usuario, lo cual sucede cuando quiere satisfacer sus 

necesidades con posesiones, recursos o servicios; adaptado al marketing, es la técnica de toma 

de decisiones y la función física de buscar, valorar y adquirir bienes y servicios para abastecer 

la demanda; es importante conocer los deseos y preferencias de los consumidores, dado que de 

allí parte el posicionamiento. Por su lado, Coca (citado en Salas, 2018) corrobora lo mencionado, 

manifestando que las emociones tienen una función principal en el neuromarketing, dado que 

indican las decisiones de compra y por lo tanto se debe diseñar productos en base al 

conocimiento subjetivo de las personas. Asimismo, Cardona et al. (2018) afirma que, el cambio 

del consumidor está planteado al desarrollo de la construcción de la marca, por esta razón, las 

empresas deben esforzarse en atraer y conectar con los clientes en base a los atributos y 

beneficios que ofrece la marca. 

 

✓ Recordación de Marca. Según Flores (2015) define que es el grado en el que el 

consumidor identifica, se asocia y recuerda los aspectos de una marca al comprar o 

adquirir un producto o servicio. 

 

✓ Decisión de Compra. Esto puede ser determinado por la relación entre la perspectiva 

del usuario y la ejecución divisada del producto, cuanto mayor sea la fisura entre las 

posibilidades y el descargo más difícil será la decisión de compra; por ello se concluye 

que, todas las compras importantes desarrollan disonancia cognitiva, es decir, causan un 

conflicto posterior a la compra (Díaz, 2018).  
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Necesidades del mercado. Moya (2018) afirma que este término se encuentra en los 

consumidores, usuarios naturales o jurídicos, que están o no en situaciones de manifestar su 

inconformismo, o sus perspectivas frente a diferentes productos o servicios; generalmente la 

acción de este contexto se desarrolla por condicionamiento humano. Ahora con el rápido 

crecimiento de la tecnología, no puede limitarse a una simple introducción de productos, sino 

que se debe analizar su impacto en los consumidores. Puede que se logre el objetivo, o puede 

que no, en cualquier caso no podemos decir que el marketing ha terminado allí, sino comprender 

que recién comienza porque la necesidades del mercado cambian constantemente y es necesario 

comprender a totalidad lo que desea el consumidor (Feijoo et al., 2018). 

 

✓ Promoción en el Servicio. Paredes et al. (2019) afirma que, el objetivo de la promoción 

de servicios radica en crear interés en el beneficio y valor del , para diferenciarse de su 

competencia, para impartir y representar las promociones de los servicios disponibles y 

por último para convencer a los consumidores para que adquieran el servicio. 

 

✓ Atención al Cliente. Es un conjunto de actividades conexas que realiza un proveedor 

para hacer llegar un producto al cliente en el momento y lugar adecuado,garantizando 

un  uso adecuado y un servicio de valor (Vizcaíno & Sepúlveda, 2018).  

 

Diferenciarse de la Competencia. Según Cabrera (2017) afirma que la diferenciación 

implica crear una importante ventaja competitiva para experimentar esto en el entorno comercial 

actual; por lo tanto, en un mercado cada vez más saturado de marcas, productos y servicios, 

aprender a diferenciar es realmente la única manera de obtener la atención de los clientes en 

comparación con la competencia. En conclusión, el éxito de una marca o empresa reside en el 

desarrollo de características peculiares de un producto y en el rendimiento técnico centrado en 

el servicio (Chirinos, 2016).  

 

Cabe señalar, que para diferenciarse de la competencia es necesario exhibir al público 

un producto o servicio según las necesidades de cada consumidor, el cual garantice un diseño y 

sistema innovador, basado en funciones de calidad, valor, exclusividad y estatus; además, el 

nivel de impacto que tenga ayudará a mantener un posicionamiento (Ochoa & Rengifo, 2019).  
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✓ Calidad del Servicio. Se comprende que la calidad de servicio es la atención prestada, a 

más adecuada más calidad, y menos adecuada menos calidad, esta se conforma por un 

conjunto de personas que tienen contacto directo con los usuarios; usualmente esta 

terminología es complicada de medir y valorar puesto que los consumidores no solo 

miran el resultado final sino también el proceso de atención, que se genera desde el 

primer contacto, esto se puede contemplar de acuerdo a la personalización en el servicio 

(Giese y Cote, 2019 citado en Gonzales & Huanca, 2020). 

 

✓ Buen Precio. Hoyo (2015) afirma que el valor de los bienes se determinaría por qué 

costos producirlos, considerando que constituye la base de la teoría del valor de marca; 

el precio relativo de un bien está determinado por los costos del trabajo. 

 

Generar Valor. Mejía (2020) afirma que también se conoce como oferta de valor y es 

un conjunto de beneficios tangibles e intangibles ofrecidos en un producto o servicio a un 

determinado consumidor, este puede depender de la calidad de la atención que brinde una 

empresa. Esta terminología se logrará a través de relaciones mutuamente favorables entre los 

diversos grupos de interés que componen el entorno empresarial, es decir, todas las partes tienen 

deberes: los empleados deben cooperar a los esfuerzos de creación de valor para aumentar su 

compensación; los clientes deben apoyar una relación de integración virtual, de modo que las 

empresas pueden crear el máximo valor para ellos, los proveedores deben participar activamente 

en estos esfuerzos para capturar el valor que se les atribuye; si se realizan todas estas relaciones 

de refuerzo mutuo, es más probable que las empresas proporcionen a sus accionistas más que 

su costo de retorno de capital (Torrents, 2021).  

 

✓ Atención Personalizada. Donís (2019) señala que es la atención que involucra un 

tratamiento directo y personal entre un trabajador y un cliente, y esto tiene en cuenta las 

satisfacciones, los agrados y las distinciones de este último. 

 

✓ Valor en el Cliente. En términos escuetos el valor en el cliente es la percepción que la 

empresa brinda y ofrece al consumidor de su marca, este proceso hoy en día es muy vital 

para entablar una relación de posicionamiento con el público (Melara, 2020).  
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El reto del nuevo posicionamiento 

 

El proceso de transformación del posicionamiento se ha ido acelerando últimamente, el 

entorno ha cambiado y los negocios tienen el desafío de comprender las mentalidades y 

comportamientos de los usuarios, por lo tanto, hoy en día el desafío para las marcas es saber 

comunicar, para ello es necesario cambiar la visión, de intentar ser la mejor marca del mundo, 

a ser la mejor marca que puede mejorar el mundo (Pennano & Mellado, 2021).  

 

1.4 Formulación del Problema 

 

1.4.1. Problema General 
 

¿De qué manera la herramienta Facebook influye en el posicionamiento de marca de la empresa 

Qantú en la ciudad de Chiclayo? 

 

1.4.2. Problemas Específicos 
 

• ¿De qué manera la gestión de marca de la herramienta Facebook influye en el posicionamiento 

de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo? 
3 

 

• ¿De qué manera el número de seguidores de la herramienta Facebook influye en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo? 
 

• ¿De qué manera la visibilidad de contenido de la herramienta Facebook influye en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo? 
 

• ¿De qué manera la gestión de contactos de la herramienta Facebook influye en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo? 

 

1.5 Justificación e Importancia del Estudio 

 

La razón del porqué se realizó esta investigación es debido a que hoy en día las pequeñas 

y medianas empresas se han visto obligadas a digitalizarse para mantenerse a la vanguardia, con 

la finalidad de tener mejor presencia en el mercado. No ha sido fácil todo este proceso, pero se 

ha podido sobrellevar gracias al surgimiento de las redes sociales, las cuales han jugado un papel 

a favor para toda pyme.  
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No es secreto que las redes sociales son el principal vehículo para cualquier marca, 

puesto que las opciones que brindan estas redes son ilimitadas, lo que permite que las empresas 

puedan desarrollar un feedback con sus clientes. Actualmente la red social que más uso tiene 

para vender es Facebook, puesto que ha demostrado que es muy importante para el marketing 

digital, por lo que la introducción correcta de estrategias en esta red para las empresas es 

indispensable, porque ayudaría aumentar la productividad de una marca, específicamente de 

Qantú. 

 

Por lo tanto, se analizó el tratamiento que se le viene dando al contenido de la red social 

Facebook como herramienta principal de posicionamiento, porque la empresa con la que se está 

trabajando es una marca emergente que busca darse a conocer en el mercado chiclayano, una de 

las opciones favorables es hacerlo mediante la herramienta Facebook. Asimismo, esta 

investigación no sólo se centró en ello sino también en crear estrategias que impulsen el 

conocimiento de la marca, con el objetivo de llevar una comunicación eficaz y tener mayor 

alcance con los clientes. 

 

Por otro lado, esta investigación se elaboró para lograr posteriormente, posicionar de 

manera efectiva a la marca Qantú en la ciudad de Chiclayo, dado que existen pocas empresas 

que ofrecen productos saludables y sobre todo orgánicos. 

 

Finalmente, este informe benefició tanto a la marca para aumentar sus ventas como 

también a los clientes para reforzar su alimentación nutricional, ya que como se sabe esta crisis 

ha afectado trágicamente la salud del público. Igualmente, esta investigación servirá de base 

teórica o antecedente para futuros proyectos en posicionamiento de marca en redes sociales, y 

para todos los estudiantes o personas interesadas en el tema que busquen amplificar o continuar 

con la investigación. 
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1.6. Hipótesis 

 

1.6.1. Hipótesis General 
 

La herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de marca de la 

empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

 

1.6.2. Hipótesis Específicas  
 

• La gestión de marca de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

• El número de seguidores de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

• La visibilidad de contenido de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

• La gestión de contactos de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

1.7. Objetivos 

 

1.7.1. Objetivo General 
 

Establecer el nivel de influencia de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de 

la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

1.7.2. Objetivos Específicos 
 

• Determinar el nivel de influencia de gestión de marca de la herramienta Facebook en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo.  
 

• Determinar el nivel de influencia del número de seguidores de la herramienta Facebook en 

el posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo.  
 

• Determinar el nivel de influencia de la visibilidad de contenido de la herramienta Facebook 

en el posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo.  
 

• Determinar el nivel de influencia de gestión de contactos de la herramienta Facebook en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
 

2. 1. Tipo y Diseño de Investigación 

 

Según Lozada (2016) afirma que la investigación aplicada tiene como objetivo generar 

conocimiento mediante la adaptación directa y a medio plazo en la sociedad o sector productivo. 

Por lo tanto, esta investigación fue de tipo aplicada porque está centrada en encontrar y 

desarrollar soluciones específicas que ayuden a posicionar la marca Qantú. Asimismo, 

Nicomedes (2018) menciona que este tipo de investigación tiene como propósito mejorar, afinar 

y optimizar el funcionamiento de operaciones y estándares para la solución de problemas.  

 

Gallardo (2017) definen al diseño como el procedimiento o técnicas realizadas para 

recopilar información que dé respuesta al planteamiento del problema. Por lo tanto, de acuerdo 

al tema de investigación se estableció que el diseño fue no experimental, dado que el informe 

se realizó sin la manipulación de las dos variables. Al respecto Sánchez et ál. (2018) definen 

que este diseño se basa en categorías, variables o hechos que por lo general se desarrolla con 

una visión retrospectiva conocida también como expostfacto, basado en circunstancias. 

 

Referente a la recopilación de datos se determinó que la investigación utilizó un diseño 

transaccional porque se efectuó en un solo momento. Además, fue correlacional causal dado 

que describió la relación de las variables en un tiempo definido en función del intervalo causa - 

efecto;  a partir de ello se estableció el impacto de una categoría frente a otra en un tiempo 

concreto (Hernández et ál., 2014). 

 

El esquema del diseño de investigación fue el siguiente: 

 
 

                                       O1 

 

M1                   r 

  

                              O2 

Donde:  
 

M = Muestra 

O1 = Observación de la variable independiente 

O2 = Observación de la variable dependiente 

r =    Relación de causalidad 
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2. 2. Población y Muestra 

 

La población es el conjunto de elementos demográficos que comprende los individuos 

de un grupo que comparten características en común o perspectivas predeterminadas, de los 

cuales se investigará para hacer inferencias para luego extraer la muestra que será el objeto de 

estudio (Ventura, 2017). En el caso de esta investigación la población estuvo compuesta por 175 

personas entre hombres y mujeres de 16 a 45 años, que son clientes reales de la empresa Qantú, 

específicamente de este año (2021). 

 

García (2016) define a la muestra como una parte de los integrantes de la población, 

sobre el cual se efectuará una medición que será estudiada para obtener conclusiones, a fin de 

reflejar necesidades representativas. Partiendo de ese concepto se determinó que la muestra fue 

censo, dado que la cantidad de población es pequeña (175 clientes) por lo tanto se tomó el mismo 

valor. Según Sánchez et ál. (2018) afirman que la muestra censo es el proceso que recopila los 

datos sobre particularidades de la población o universo; a menudo es equivalente a la encuesta, 

con la discrepancia de que en el censo se agrupa la información de los integrantes de la 

población, mientras que la encuesta se restringe a una muestra en particular, en otras palabras, 

sólo a una porción de la población, por lo que se designa encuesta muestral. 

 

2. 3. Variables y Operacionalización 

 

• Variable Independiente: Herramienta Facebook 

 

Según Cardona (2018) determinó que la herramienta Facebook es una red social que los 

usuarios y empresas utilizan para reforzar conexiones ya existentes, usualmente tiene carácter 

personal y profesional, la cual permitirá desarrollar múltiples opciones como gestionar una 

marca, entablar relaciones amicales, obtener seguidores, generar publicidad, entre otras 

alternativas. Por lo tanto, se determinó que esta variable fue controlada por el investigador con 

el objetivo de probar la hipótesis y determinar qué tan rentable es la herramienta Facebook para 

el posicionamiento de marca de la empresa Qantú. 
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• Variable Dependiente: Posicionamiento de Marca 
 

Huamán (2020) afirma que el posicionamiento de marca se consolida en la 

representación gráfica que la empresa genera en la mente de los usuarios, en el mercado 

(segmento específico) y en la competencia; el llegar a posicionar de manera óptima un producto, 

consiste en hacerlo más admisible, popular y compatible y del mismo modo notable para el 

mercado objetivo, diferenciándolo de lo que ofrecen los competidores. Es por ello que se 

estableció que esta variable cambia o se ve impactada por la presencia de la variable 

independiente, dado que es el componente que el investigador va a estudiar y medir para 

determinar el problema que se está analizando.   

 
• Operacionalización de Variables 

 

Las variables herramienta Facebook y posicionamiento de marca se operacionalizaron 

tomando en cuenta los autores García (2013) y Scott (2002), quienes establecieron cuatro 

dimensiones por cada variable. Para la primera, que corresponde a la variable independiente 

son: gestión de marca, número de seguidores, visibilidad de contenidos y gestión de contactos. 

Y para la segunda, que corresponde a la variable dependiente son: mente del consumidor, 

necesidades del mercado, diferenciarse de la competencia y generar valor. En cuanto a los 

indicadores e ítems están explicados en la matriz de operacionalización (Ver anexo). 

 

2. 4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad 

  

Técnica e Instrumento  

 

La técnica es un medio dirigido a obtener y transformar información para conseguir un 

fin o resolver problemas científicos; se caracteriza por tener una condición práctica y operativa 

(Cisneros. et ál, 2011). Es por ello, que para este informe de investigación se empleó como 

técnica la encuesta, la cual se aplicó a los clientes reales de la empresa Qantú. Al respecto Font 

& Pasadas (2016) determinaron que la encuesta sirve para recabar información de forma 

sistemática sobre una población en específica, a partir de las respuestas que proporciona un 

grupo determinado de individuos. 

 



  
  42 
 

Los instrumentos se denominan test o pruebas, ya que son las herramientas que sirven 

para medir y recopilar información sobre las variables de estudio que delimitarán los objetivos 

de una investigación (Hernández & Duana, 2020). El instrumento aplicado en el estudio fueron 

dos cuestionarios tomados de Cerrudo (2018) y Sanchez (2018), adaptado por la investigadora 

de este informe. Según Useche  et ál (2004) comenta que el cuestionario es una lista de preguntas 

que deben estar orientadas de manera coherente y organizada, con la finalidad que el 

encuestador pueda responder con total libertad y sin complicaciones (Ver anexo). 

 

Validez 

 

De acuerdo a Carhuancho (2019) la validación consiste en un proceso que somete a 

prueba un instrumento mediante diferentes tácticas para determinar si está midiendo lo que tiene 

que medir. Antes de aplicarse el instrumento, se efectuó la validez utilizando el procedimiento 

de Know groups (preguntar a grupos conocidos), es decir se consultó a tres expertos en el tema 

de investigación (Ver anexo). 

 
Confiabilidad 

 

La fiabilidad es la firmeza y adecuación de obtener derivaciones parecidas en una 

segunda aplicación, ésta busca que los resultados sean consistentes con la finalidad de generar 

fidelidad en los instrumentos (Silva & Brain, 2015). En tal sentido, la confiabilidad se realizó 

en la prueba piloto aplicando el coeficiente de Alpha de Cronbach porque la escala de medición 

fue politómica, es decir se utilizó tipo Likert.  

 

Por lo tanto, se efectuó una muestra piloto de 20 encuestados a los seguidores de la 

empresa Qantú, con la finalidad de establecer con certeza la confiabilidad del instrumento. Una 

vez analizado los resultados se determinó que ambos cuestionarios presentan una confiabilidad 

muy alta, puesto que, para la variable independiente se obtuvo ,907 puntos y para la variable 

dependiente ,891 puntos (Ver anexo). 
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2. 5. Procedimientos de Análisis de Datos 

 

Para llevar a cabo el procedimiento de datos se utilizó el software estadístico IBM SPSS 

Statistics (versión 26.0) y el programa Microsoft Excel (2019), los cuales permitieron elaborar 

tablas y gráficos porcentuales de los instrumentos realizados. Asimismo, se describió la 

estadística descriptiva e inferencial. Para la descriptiva se determinó las frecuencias y 

porcentajes del desarrollo de los instrumentos aplicados a la muestra de estudio. Y para la 

inferencial, se desarrolló la prueba de normalidad y prueba de hipótesis, la cual se pudo obtener 

la distribución de datos a fin de poder establecer el estadístico a ser aplicado.  

 

2. 6. Criterios Éticos 

 

Para que esta investigación se haya desarrollado adecuadamente se cumplió con los 

criterios del código de ética de la Universidad Señor de Sipán (USS, 2019) los cuales son 

consentimiento informado, transparencia en la selección de los temas a investigar, citas y 

referencias adecuadas con las fuentes reales y por último confidencialidad en la información 

recopilada.  

 

2. 7. Criterios de Rigor Científico 

 

Según Guillén & Sanz (2021) determinan que el rigor científico engloba todas las partes 

de un proceso investigativo, desde el planteamiento del problema hasta la elección de la técnica 

de contrastación; asimismo mantiene el protocolo de acción o protocolizar. Por lo tanto, este 

informe de investigación se rigió en tres criterios científicos los cuales son valor de la verdad o 

credibilidad, neutralidad u objetividad y consistencia o replicabilidad. 

 

Por otro lado, la USS (2019) afirma que los criterios científicos que toda investigación 

debe abordar son: garantizar el almacenamiento correcto de la información alcanzada, 

desarrollar la validez, preservar la fiabilidad o seguridad,  relevancia en la investigación y 

aplicabilidad en el procesamiento de datos. 
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III.  RESULTADOS 
 

3.1. Resultados en Tablas y Figuras 

 

• Análisis Descriptivo 

 
 

Tabla 1 

Niveles de la variable independiente herramienta Facebook  
 

 Niveles n % 

Válido 

Bajo 0 0 

Moderado 18 10.3  

Alto 157 89.7 

 Total 175 100.0 
 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 
Figura 1   

 

Niveles de herramienta Facebook 
 

 
 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 

Se determina que el nivel de la variable herramienta Facebook en los clientes fue alto porque 

alcanzó un 89,7%, mientras que el nivel moderado logró un 10,3%, finalmente el nivel bajo no 

obtuvo ningún porcentaje.  
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Tabla 2                                                                                                              

Niveles de las dimensiones de la variable independiente herramienta Facebook  
 
 

 Bajo Moderado Alto 
Total  n % n % n % 

Gestión de marca 0  0 34 19.4 141 80.6 175 

Número de seguidores 0  0  10 5.7 165 94.3 175 

Visibilidad de contenidos 8 4.6 42 24.0 125 71.4 175 

Gestión de contactos 0  0 9 5.1 166 94.9 175 
 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 

Figura 2 

Niveles de las dimensiones de la variable herramienta Facebook  

 

 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 

Se concluye que para la primera dimensión gestión de marca su nivel predominante fue alto con 80,6%, 

seguido del nivel moderado con 19,4% y el nivel bajo que no obtuvo ningún porcentaje. En la segunda 

dimensión número de seguidores presentó un 94,3% en el nivel alto, un 5,7% en el nivel moderado y 

ningún porcentaje en el nivel bajo. En tanto para la tercera dimensión visibilidad de contenidos se apreció 

que un 71,4% se encuentra en el nivel alto, mientras que el 24% se encuentra en el nivel moderado, y el 

4,6% en el nivel bajo. Finalmente, en la cuarta dimensión gestión de contactos el 94,9% se encontró en 

el nivel alto, el 5,1% en el nivel moderado y ningún porcentaje en el nivel bajo.  
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Tabla 3 

Niveles de la variable dependiente posicionamiento de marca 
 

 Niveles n % 

Válido 

Bajo 0 0 

Moderado 8 4.6  

Alto 167 95.4 

 Total 175 100.0 
 

 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 

Figura 3 

Niveles de posicionamiento de marca 
 

 
 

Nota: Datos obtenidos del instrumento aplicado 

 

Se concluye que el nivel de la variable posicionamiento de marca en los clientes fue alto dado 

que logró un 95,4%, mientras que el nivel moderado alcanzó un 4,6%, finalmente el nivel bajo 

no obtuvo ningún porcentaje.   
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Tabla 4 

Niveles de las dimensiones de la variable dependiente posicionamiento de marca 
 

 Bajo Moderado Alto 
Total  n % n % n % 

Mente del consumidor 0 0  15 8.6 160 91.4 175 

Necesidades del mercado 0 0  22 12.6 153 87.4 175 

Diferenciarse de la competencia 0   0 21 12.0 154 88.0 175 

Generar valor 0 0  19 10.9 156 89.1 175 

Nota: Información tomada de la encuesta aplicada 

 

Figura 4 

Niveles de las dimensiones de la variable posicionamiento de marca 
 

 

Nota: Información tomada de la encuesta aplicada 

 

Se determina que para la dimensión mente del consumidor su nivel predominante fue alto con 91,4%, 

seguido del nivel moderado con 8,6% y el nivel bajo que no obtuvo ningún porcentaje. En la dimensión 

necesidades del mercado presentó un 87,4% en el nivel alto, un 12,6% en el nivel moderado y ningún 

porcentaje en el nivel bajo. En tanto para la dimensión diferenciarse de la competencia se apreció que un 

88% se encuentra en el nivel alto, mientras que el 12% se encuentra en el nivel moderado, y ningún 

porcentaje en el nivel bajo. Finalmente, en la dimensión generar valor el 89,1% se encontró en el nivel 

alto, el 10,9% en el nivel moderado y ningún porcentaje en el nivel bajo.  
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• Prueba de Normalidad 
 

 

Las pruebas de normalidad son utilizadas para determinar si un conjunto de datos está 

bien formado por una distribución normal o no, pero también aporta para calcular la 

probabilidad de una variable aleatoria a la cual también se distribuye normalmente (Augusto, 

2019). 

 

En este caso para la presente investigación se aplicó la prueba de normalidad de datos 

Kolmogorov - Smirnov (KS), dado que el tamaño de la muestra fue n > 50. Esta prueba se aplica 

para contrastar la hipótesis de normalidad de la muestra, mediante su nivel de significancia. 
 

 

Siendo Fn(x) la función de distribución muestral y Fo(x) la función teórica o 

correspondiente a la población normal especificada en la hipótesis nula. 

 

Para tomar la decisión sobre qué tipo de distribución tienen los datos, se compara el 

valor obtenido de su significancia estadística (p valor) y luego se determina la escala que 

corresponde (Ver anexo 06). 

 

 

Si p >= 0.05, se acepta la Ho (distribución de forma normal) 

Si p < 0.05, se rechaza la Ho (no distribución de forma normal)  
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Tabla 5 

Prueba estadística de Kolmogorov - Smirnov (KS) 
 

 N  
Estadístico de 

prueba 

Sig. Asintótica (p) 

(bilateral) 

Herramienta Facebook 175 ,151 ,000 

Gestión de marca 175 ,164 ,000 

Número de seguidores 175 ,203 ,000 

Visibilidad de contenidos 175 ,232 ,000 

Gestión de contactos 175 ,185 ,000 

Posicionamiento de marca 175 ,130 ,000 

Mente del consumidor 175 ,195 ,000 

Necesidades del mercado 175 ,179 ,000 

Diferenciarse de la competencia 175 ,222 ,000 

Generar valor 175 ,192 ,000 
 

Nota: Información arrojada por el software estadístico SPSS V25 

 

Para las variables herramienta Facebook y posicionamiento de marca con sus respectivas 

dimensiones los resultados del nivel de significancia fueron p < 0,05; por lo tanto, se rechaza 

Ho, aceptándose la no normalidad de datos. Se concluyó que la prueba estadística a usarse para 

determinar la causalidad entre los dos grupos deberá ser no paramétrica, es decir se usó un 

modelo de regresión lineal.  

 

Validación del modelo: 
 

Ho: El modelo es adecuado sólo con la constante.  

H1: El modelo no es adecuado con la constante.  

 

Regla de decisión: 
 

p valor > 0.05, se acepta la Ho 

p valor < = 0.05, se rechaza la Ho 
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• Análisis Inferencial - Prueba de Hipótesis  

 

Hipótesis General 

 

H1: La herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de marca de la 

empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

H0: La herramienta Facebook no influye significativamente en el posicionamiento de marca de 

la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 6 

Resumen del Modelo 

Modelo 
R R cuadrado F gl1 gl2 Sig.  

,586 ,435 16,205 1 174 ,010 

 

Al obtener el modelo de predicción, arroja que el R es 0.586, por lo tanto, es significativo y el 

R cuadrado expresa que la proporción de la variable posicionamiento de marca, es decir el 

43.5%, está explicando a la variable independiente, en este caso a la herramienta Facebook. 

 

Tabla 7 

ANOVA 

Modelo 

  Suma de cuadrados gl F Sig. 

Regresión 154,902 1 16,205 ,010 

Residual 4,319,132 174     

Total 4,474,034 175     

 

El ANOVA informa que, si existe una relación significativa entre las variables, pues el valor de 

F fue 16.205 el cual permite contrastar la H0, señalando que el valor de la probabilidad de R es 

cero y el modelo de regresión equivale a 154.902. En cuanto al nivel crítico, es decir el nivel de 

significancia (Sig) indica que p = 0.010 < 0.05, lo cual determina que la herramienta Facebook 

si influye significativamente en el posicionamiento de marca. 

  



  
  51 
 

Hipótesis Específicas 

 

• Hipótesis específica 1 

 

H1: La gestión de marca de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

H0: La gestión de marca de la herramienta Facebook no influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 8 

Resumen del Modelo 
 

Modelo 
R R cuadrado F gl1 gl2 Sig.  

,495 ,449 14,571 1 174 ,021 

 

Al obtener el modelo de predicción, arroja que el R es 0.495, por lo tanto, es significativo y el 

R cuadrado expresa que la proporción de la variable posicionamiento de marca, es decir el 

44.9%, está explicando a la dimensión gestión de marca de la variable herramienta Facebook. 

 

Tabla 9 

ANOVA 

Modelo 

  
Suma de 

cuadrados 
gl F Sig. 

Regresión 40,262 1 14,571 ,021 

Residual 4,433,772 174     

Total 4,474,034 175     

 

El ANOVA informa que, si existe una relación significativa entre las variables, pues el valor de 

F fue 14.571 el cual permite contrastar la H0, señalando que el valor de la probabilidad de R es 

cero y el modelo de regresión equivale a 40.262. En cuanto al nivel crítico, es decir el nivel de 

significancia (Sig) indica que p = 0.021 < 0.05, lo cual determina que la gestión de marca de la 

herramienta Facebook si influye significativamente en el posicionamiento de marca. 
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• Hipótesis específica 2 
 

H1: El número de seguidores de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

H0: El número de seguidores de la Herramienta Facebook no influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 10 

Resumen del Modelo 

Modelo 
R R cuadrado F gl1 gl2 Sig.  

.450 ,262 11,502 1 174 ,010 

 

Al obtener el modelo de predicción, arroja que el R es 0.450, por lo tanto, es significativo y el 

R cuadrado expresa que la proporción de la variable posicionamiento de marca, es decir el 

26.2%, está explicando a la dimensión número de seguidores de la variable herramienta 

Facebook. 

 

Tabla 11 

ANOVA 

Modelo 

  
Suma de 

cuadrados 
gl F Sig. 

Regresión 278,917 1 11,502 ,010 

Residual 4,195,117 174     

Total 4,474,034 175     

 

El ANOVA informa que, si existe una relación significativa entre las variables, pues el valor de 

F fue 11.502 el cual permite contrastar la H0, señalando que el valor de la probabilidad de R es 

cero y el modelo de regresión equivale a 278.917. En cuanto al nivel crítico, es decir el nivel de 

significancia (Sig) indica que p = 0.010 < 0.05, lo cual determina que el número de seguidores 

de la herramienta Facebook si influye significativamente en el posicionamiento de marca. 
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• Hipótesis específica 3 

 

H1: La visibilidad de contenido de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

H0: La visibilidad de contenido de la herramienta Facebook no influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 12 

Resumen del Modelo 

Modelo 
R R cuadrado F gl1 gl2 Sig.  

,678 ,506 19,072 1 174 ,030 

 

Al obtener el modelo de predicción, arroja que el R es 0.678, por lo tanto, es significativo y el 

R cuadrado expresa que la proporción de la variable posicionamiento de marca, es decir el 

50.6%, está explicando a la dimensión visibilidad de contenido de la variable herramienta 

Facebook. 

 

Tabla 13 

ANOVA 

Modelo 

  
Suma de 

cuadrados 
gl F Sig. 

Regresión 27,544 1 19,072 ,030 

Residual 4,446,490 174     

Total 4,474,034 175     

 

El ANOVA informa que, si existe una relación significativa entre las variables, pues el valor de 

F fue 19.072 el cual permite contrastar la H0, señalando que el valor de la probabilidad de R es 

cero y el modelo de regresión equivale a 27.544. En cuanto al nivel crítico, es decir el nivel de 

significancia (Sig) indica que p = 0.030 < 0.05, lo cual determina que la visibilidad de contenido 

de la herramienta Facebook si influye significativamente en el posicionamiento de marca. 
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• Hipótesis específica 4 
 

H1: La gestión de contactos de la herramienta Facebook influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 
 

H0: La gestión de contactos de la herramienta Facebook no influye significativamente en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 14 

Resumen del Modelo 

Modelo 
R R cuadrado F gl1 gl2 Sig. 

,433 ,301 23,128 1 174 ,009 

 

Al obtener el modelo de predicción, arroja que el R es 0.433, por lo tanto, es significativo y el 

R cuadrado expresa que la proporción de la variable posicionamiento de marca, es decir el 

30.1%, está explicando a la dimensión gestión de contactos de la variable herramienta Facebook. 

 

Tabla 15 

ANOVA 

Modelo 

  
Suma de 

cuadrados 
gl F Sig. 

Regresión 79,447 1 23,128 ,009 

Residual 4,394,588 174     

Total 4,474,034 175     

 

El ANOVA informa que, si existe una relación significativa entre las variables, pues el valor de 

F fue 23.128 el cual permite contrastar la H0, señalando que el valor de la probabilidad de R es 

cero y el modelo de regresión equivale a 79.447. En cuanto al nivel crítico, es decir el nivel de 

significancia (Sig) indica que p = 0.009 < 0.05, lo cual determina que la gestión de contactos de 

la herramienta Facebook si influye significativamente en el posicionamiento de marca. 
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3.2. Discusión de Resultados 

 

El objetivo general del estudio fue establecer la influencia de la herramienta Facebook 

en el posicionamiento de marca; en tal sentido, los resultados descriptivos indicaron que las dos 

variables analizadas se ubican en el nivel alto con un 89.7% y 95.4% respectivamente según los 

datos recolectados.  

 

Para los resultados inferenciales, se realizó la prueba de normalidad aplicando la prueba 

de Kolmogorov – Smirnov (KS) que indicó la no normalidad de los datos, puesto que las 

variables Herramienta Facebook y Posicionamiento de marca presentaron una significancia 

menor (p < 0.05); por tanto, se aplicó una prueba estadística no paramétrica usándose el modelo 

de regresión lineal. Con respecto al análisis de la Hipótesis General se obtuvo que el valor de R 

fue 0.586 que indicó que la variable posicionamiento de marca es explicada en un 43.5% por el 

modelo de regresión; en cuanto al p valor fue 0.010 < 0.05, lo cual deduce que a medida que se 

incrementa la variable independiente se tiene una mayor probabilidad de que mejore la variable 

dependiente; por lo tanto, se concluyó que la herramienta Facebook influye significativamente 

en el posicionamiento de marca. 

 

Entre los antecedentes similares respecto a los resultados, se tiene a Boza (2020) quien 

concluyó que el 67.5% de encuestados consideran que la empresa tiene un alto manejo de 

marketing para posicionarse, pero el 31.8% considera un nivel bajo de marketing; estableciendo 

que existe una influencia entre variables y por lo tanto, las estrategias de marketing tienen 

efectos significativos en la productividad y posicionamiento de marca. Asimismo, se contrasta 

con la investigación que realizó Astupiña (2018) donde determinó que el 27.6% de los 

encuestados afirman que la empresa tiene un nivel bajo de marketing digital en su sitio web y 

el 15.9% considera que tiene un nivel alto conllevando a un posicionamiento de marca; lo cual 

concluye que no es posible lograr una significancia entre las dos variables de análisis.  

 

Respecto al marco teórico, García (2013) mencionó que la herramienta Facebook es un 

perfil en el que se puede ir configurando y añadiendo toda la información, tanto personal como 
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profesional, esta a su vez permite desarrollar múltiples opciones como gestionar una marca, 

entablar relaciones amicales, obtener seguidores, generar publicidad, entre otras alternativas; 

permitiendo perfeccionar el alcance de la empresa. Respecto al posicionamiento de marca se 

fundamenta en tres proposiciones: la primera basada en la sociedad sobrecomunicada de 

información publicitaria, la segunda en el proceso de promoción frente al comportamiento del 

consumidor y la tercera en la difusión de valor diferenciado que hará posicionarse a la empresa 

en la mente del consumidor. (Ries y Trout, 2015 citado por Salazar, 2020). 

 

En los resultados de la Hipótesis Específica 1 se obtuvo que el valor de R fue 0.495 que 

indicó que la variable posicionamiento de marca es explicada en un 44.9% por el modelo de 

regresión; en cuanto al p valor fue 0.021 < 0.05, lo cual deduce que a medida que se incrementa 

la variable independiente se tiene una mayor probabilidad de que mejore la dimensión gestión 

de marca para un posible posicionamiento; por lo tanto, se concluyó que la dimensión 1 de la 

herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de marca. 

 

Entre los antecedentes similares respecto a los resultados, se tiene a Flores (2019) quién 

concluyó que el 66.7% de los clientes consideran baja la efectividad de la gestión de marca en 

los instrumentos digitales, pero en cuanto al posicionamiento de marca establecieron un nivel 

alto de 64.4%, determinando que existe una influencia significativa entre las herramientas 

digitales y el posicionamiento de marca de la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas 

Tarapoto, dado que obtiene un p valor de 0.010. Asimismo, se contrasta con la investigación 

que realizó Avellaneda (2019) donde concluye que el 55.9% de encuestados consideran que el 

nivel de gestión de marca en redes sociales es alto, pero el porcentaje restante considera lo 

contrario, determinando que las redes sociales repercuten directa y muy significativamente en 

la gestión de marca para el posicionamiento de la empresa de seguridad Zeus.  

 

Respecto al marco teórico, Lara et al. (2017) aseveró que la gestión de marca implica 

desarrollar que faciliten el entendimiento de diversas características que posee una empresa, 

estás a su vez puede destacar y conceptualizar una arquitectura de marca frente al consumidor. 

Es decir, la correcta gestión de marca generará influencia y valor entre los consumidores, 
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superará las diferencias en el enfoque de las funciones básicas del producto (los beneficios de 

uso) y avanzará hacia una estrategia que se enfoque en lo simbólico, emocional y social con la 

finalidad de generar atributos de desarrollo en diferenciación (López, 2019). 

 

En cuanto a los resultados de la Hipótesis Específica 2 se obtuvo que el valor de R fue 

0.450 que indicó que la variable posicionamiento de marca es explicada en un 26.2% por el 

modelo de regresión; en cuanto al p valor fue 0.010 < 0.05, lo cual deduce que a medida que se 

incrementa la variable independiente se tiene una mayor probabilidad de que mejore la 

dimensión número de seguidores para un posible posicionamiento; por lo tanto, se concluyó que 

la dimensión 2 de la herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de 

marca. 

 

Entre los antecedentes similares respecto a los resultados, se tiene a Puga (2020) quien 

concluyó que la dimensión número de seguidores fue un factor influyente para lograr diseñar el 

plan de marketing, puesto que al conocer el público objetivo, su forma de pensar y las 

necesidades que tienen se pudo elaborar el plan para la empresa, dado que en la investigación 

el 63.2% consideró que como poco atractivo el diseño de marca, mientras que el 26.4% no le 

llamó la atención, estableciendo una influencia significativa de 0.616 entre variables. Por otro 

lado, Armas & Figueroa (2019) determinaron que el 54.4% considera que el social media 

marketing de la empresa Mi Comedia es regular, pero el 74.8% considera un nivel alto en cuanto 

al posicionamiento de seguidores, es así que se concluyó que ambos grupos de estudio influyen 

significativamente, dado que reflejan una significancia menor a 0.05.  

   

Respecto al marco teórico, Pérez (2016) afirmó que el número de seguidores ya no se 

conforman con sólo consumir un contenido en específico, sino que se caracterizan por opinar al 

respecto, ofreciendo información sobre un producto o servicio y a la vez producen contenido en 

base a su experiencia y al valor que se les otorgue. Aunque, los marketeros especializados en 

plataformas sociales indican que gran cantidad de empresas creen erróneamente que mientras 

atraigan más público, conseguirán más productividad; sin embargo, tener nuevos seguidores no 

significa necesariamente que a alguien le agrade la marca (Palazón et ál., 2017). 
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En los resultados de la Hipótesis Específica 3 se obtuvo que el valor de R fue 0.678 que 

indicó que la variable posicionamiento de marca es explicada en un 50.6% por el modelo de 

regresión; en cuanto al p valor fue 0.030 < 0.05, lo cual deduce que a medida que se incrementa 

la variable independiente se tiene una mayor probabilidad de que mejore la dimensión 

visibilidad de contenido para un posible posicionamiento; por lo tanto, se concluyó que la 

dimensión 3 de la herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de 

marca. 

 

Entre los antecedentes similares respecto a los resultados, se tiene a Reyes (2017) quien 

estableció que la publicidad influye en el posicionamiento de marca gracias a la visibilidad de 

contenidos que tiene la empresa, teniendo un valor de 67.2% de aprobación, mientras que el 

33.1% considera un nivel desaprobatorio; concluyendo que existe una influencia significativa 

entre las variables, dado que el p valor fue menor a 0.05. Asimismo, Valera (2019) determinó 

que el 53.1% está de acuerdo con el contenido que la empresa emite en diferentes plataformas, 

pero el 67.3% está en desacuerdo dado que consideran que la empresa no proporciona ningún 

valor diferencial; por lo tanto, se concluye que existe una influencia entre las variables de 

estudio, puesto que se obtuvo un coeficiente de regresión lineal de 0,869 y un nivel de 

significancia de p<0,05. 

 

Respecto al marco teórico, Soto (2015) afirmó que la visibilidad de contenido viene 

hacer la capacidad de una marca, empresa u organización de ser vista y comprendida por el 

mayor número de usuarios posibles, especialmente aquellas personas que pertenecen a un 

público objetivo determinado. Por lo tanto, se indica que en la actualidad la visibilidad de 

contenido consiste en aumentar la cantidad de visitantes al sitio web de una marca a través de 

blogs, motores de búsqueda y redes sociales, que luego se convierten en oportunidades de ventas 

y clientes potenciales con los cuales se puede mantener una relación a largo plazo. 

 

Finalmente, respecto a los resultados de la Hipótesis Específica 4 se obtuvo que el valor 

de R fue 0.433 que indicó que la variable posicionamiento de marca es explicada en un 30.1% 

por el modelo de regresión; en cuanto al p valor fue 0.009 < 0.05, lo cual deduce que a medida 

que se incrementa la variable independiente se tiene una mayor probabilidad de que mejore la 
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dimensión gestión de contactos para un posible posicionamiento; por lo tanto, se concluyó que 

la dimensión 4 de la herramienta Facebook influye significativamente en el posicionamiento de 

marca. 

 

Entre los antecedentes similares respecto a los resultados, Rojas (2020) determinó que 

el 52.8% de clientes presentaron un nivel bajo en cuanto al manejo de gestión de contactos, el 

13.7% un nivel medio y el 33.5% presentó un nivel alto; concluyendo que el plan de marketing 

y posicionamiento de marca no guardan una influencia significativa, dado que aún la empresa 

no ha generado recordación de marca en los consumidores por no contar con una gestión de 

contactos. Asimismo, se contrasta con la investigación que realizaron Rueda et ál. (2020) 

quienes concluyeron que el 51.2% afirman que Facebook influye muy poco en su decisión de 

compra, el 39% considera que influye mucho y el 10% afirma que no tiene impacto en ellos; 

determinando que existe una influencia significativa entre ambas variables de estudio, lo cual 

determina que la empresa maneja un adecuado marketing de contenidos en Facebook pero aún 

le falta desarrollar estrategias acordes al comportamiento del consumidor. 

 

En cuanto al marco teórico, se determinó que la gestión de contactos es el proceso o 

técnica de registrar, aplicar y optimizar los detalles de los usuarios para generar una base de 

información que ayude a incrementar la productividad de la marca, estas técnicas se han 

desarrollado como parte de los métodos de relaciones con los usuarios (CRM), lo permite 

concentrar en un lista la investigación completa de los clientes (Uquillas & Carrera, 2018). La 

idea es adecuar y optimizar la comunicación con los usuarios para ofrecerles información 

personalizada. Esto está diseñado para acrecentar la lealtad de los clientes y así tener un impacto 

efectivo en las ventas de una empresa. De hecho, según el informe de CRM realizado en el 2018, 

afirmó que el 50% de los dispositivos productivos que adoptan el sistema CRM han aumentado 

su visibilidad (Sarah, 2021). 
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3.3. Aporte Práctico  

 

Para que esta investigación alcance su objetivo deseado se optó por realizar una 

propuesta de posicionamiento, la cual ayudará a que la empresa Qantú incremente su 

productividad y aumente su presencia en el mercado.  

 

 

 Fundamentación  

 

Actualmente las empresas compiten constantemente para obtener un lugar en el mercado 

y en la mente del consumidor, sin importar su dimensión o el rubro en que se desempeña, dado 

que, para posicionarse como marca sólo se necesita efectuar una correcta estrategia comercial 

que llegue a impactar al público en general, lo cual pocas empresas logran realizar porque no 

cuentan con la administración y asesoría adecuada. Es por ello, que este aporte práctico se centra 

principalmente en aumentar la presencia de la marca Qantú. 

 

Esta propuesta comprende el desarrollo de una campaña la cual radica en la composición 

de las estrategias y tácticas del marketing digital con la extensión de transmisión en las redes 

sociales (Facebook), como parte de la acción general de comunicación de un negocio. 

 

La siguiente propuesta se sustentó en base a dos teorías. La primera corresponde a la 

teoría de Alcaide la cual determina que es toda aquella acción que se realiza para promover o 

publicitar los servicios o productos de una empresa a través de las redes sociales; esta se puede 

dar mediante la creación de una fan page, desarrollo de campañas publicitarias y optimización 

de buscadores. Y la segunda se basa en la teoría del posicionamiento, la cual fue creada por Ries 

y Jack Trout, esta sirve como una herramienta para analizar la interacción de las personas con 

un determinado producto en el entorno virtual, desarrollando diferentes parámetros y modelos 

que apoyan a la teoría de uso y gratificaciones.  
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 Diagnóstico  

 

La empresa Qantú se creó en el 2019 cómo una marca orgánica que se dedica a la venta 

de productos saludables, desde ese entonces viene promocionando su marca y desarrollando 

publicidad en la red social Facebook, la cual hasta el momento no ha tenido el resultado 

esperado, puesto que los contenidos no obtienen el alcance orgánico que se espera, esto se debe 

porque no cuentan con una estrategia definida. Asimismo, se pudo observar que la cantidad de 

seguidores es mínima y la publicidad pagada se da en escasas ocasiones, limitando obtener un 

público potencial.  

 

Por eso nace la necesidad de efectuar una campaña de posicionamiento donde se 

involucre todo el personal de ventas y marketing para implementar estrategias y así se genere 

rentabilidad para la empresa y logre un posicionamiento de marca. 

 

 Desarrollo del Aporte Práctico 
 

Cómo se explicó en los anteriores párrafos se realizó una campaña de 

posicionamiento la cual ayudará a la empresa Qantú a obtener un lugar en el mercado y en la 

mente de los consumidores; esta propuesta se desarrolla por fases, la cual cada una tiene su 

proceso de aplicación (Ver anexo).
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

4.1. Conclusiones 

 

 De acuerdo al objetivo general, se estableció que el nivel de influencia de la herramienta 

Facebook en el posicionamiento de marca de la empresa Qantú, fue alto porque obtuvo 

89.7%, lo cual demuestra que a medida que la red social se incremente, mayor será la 

probabilidad de contribuir a que las marcas desarrollen un posicionamiento óptimo en la 

mente del consumidor y generen una competitividad en el mercado; asimismo, se 

evidenció que el p valor fue 0.010 < 0.05, que simboliza que la variable independiente 

aporta significativamente en el posicionamiento de marca, explicando el modelo en 

43.5%. 

 

 Según al objetivo específico 1, se determinó que el nivel de influencia de gestión de marca 

de la herramienta Facebook en el posicionamiento de la empresa Qantú, fue alto porque 

obtuvo 80.6%, lo cual demuestra que a medida que la gestión de marca se incremente, 

mayor será la probabilidad de contribuir a que las empresas desarrollen un 

posicionamiento óptimo en la mente del consumidor y generen una competitividad en el 

mercado; asimismo, se evidenció que el p valor fue 0.021 < 0.05, que simboliza que la 

dimensión gestión de marca aporta significativamente en el posicionamiento de marca, 

explicando el modelo en 44.9%. 

 

 Conforme al objetivo específico 2, se determinó que el nivel de influencia del número de 

seguidores de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de la empresa 

Qantú, fue alto porque obtuvo 94.3%, lo cual demuestra que a medida que el número de 

seguidores se incremente, mayor será la probabilidad de contribuir a que las marcas 

desarrollen un posicionamiento óptimo en la mente del consumidor y generen una 

competitividad en el mercado; asimismo, se evidenció que el p valor fue 0.010 < 0.05, que 

simboliza que la dimensión número de seguidores aporta significativamente en el 

posicionamiento de marca, explicando el modelo en 26.2%. 
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 De acuerdo al objetivo específico 3, se determinó que el nivel de influencia de la 

visibilidad de contenido de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de 

la empresa Qantú, fue alto porque obtuvo 71.4%, lo cual demuestra que a medida que la 

visibilidad de contenido se incremente, mayor será la probabilidad de contribuir a que las 

marcas desarrollen un posicionamiento óptimo en la mente del consumidor y generen una 

competitividad en el mercado; asimismo, se evidenció que el p valor fue 0.030 < 0.05, que 

simboliza que la dimensión visibilidad de contenido aporta significativamente en el 

posicionamiento de marca, explicando el modelo en 50.6%. 

 

 Según al objetivo específico 4, se determinó que el nivel de influencia de gestión de 

contactos de la herramienta Facebook en el posicionamiento de marca de la empresa 

Qantú, fue alto porque obtuvo 94.9%, lo cual demuestra que a medida que la gestión de 

contactos se incremente, mayor será la probabilidad de contribuir a que las marcas 

desarrollen un posicionamiento óptimo en la mente del consumidor y generen una 

competitividad en el mercado; asimismo, se evidenció que el p valor fue 0.009 < 0.05, que 

simboliza que la dimensión gestión de contactos aporta significativamente en el 

posicionamiento de marca, explicando el modelo en 30.1%. 
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4.2. Recomendaciones 

 

 De acuerdo a los objetivos de investigación, se recomienda analizar las dimensiones de la 

variable dependiente, que es posicionamiento de marca, dado que, ayudará a definir mejor 

el rumbo de la investigación, puesto que para esta tesis sólo se tomó en cuenta las 

dimensiones de la variable herramienta Facebook. 

 

 Según los resultados obtenidos, se recomienda ampliar la investigación utilizando una 

metodología de diseño experimental, mediante el cual se llegue a manipular la variable 

independiente a través de la aplicación de una campaña publicitaria, con el objetivo de 

observar el efecto que puede tener la herramienta Facebook en el posicionamiento de 

marca de la empresa Qantú, determinando si la investigación es favorable o no. 

 

 Tomando en cuenta los resultados, se recomienda realizar una investigación con una 

muestra más grande, considerando a los clientes potenciales y no sólo a los reales, dado 

que ayudará a definir mejor la investigación.  

 

 Tomando en cuenta la propuesta, se recomienda que la empresa Qantú y personas 

interesadas en la investigación desarrollen la campaña de posicionamiento planteada, dado 

que, eso impulsará a que la empresa se posicione a totalidad y logre obtener un lugar en 

la mente de los consumidores chiclayanos.  

 

 Se recomienda que la empresa desarrolle constantemente un adecuado marketing de 

contenidos porque eso ayudará a que el posicionamiento de marca se logre con 

prosperidad, sobre todo a corto plazo, porque hoy en día los clientes buscan experiencias 

y que la empresa les genere valor.  
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ANEXOS 
   

Anexo 1 

Instrumentos  

 

CUESTIONARIO SOBRE HERRAMIENTA FACEBOOK EN EL POSICIONAMIENTO DE 

MARCA DE LA EMPRESA QANTÚ EN LA CIUDAD DE CHICLAYO 

 
La realización de este cuestionario tendrá como objetivo establecer la influencia de la herramienta Facebook en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. Se agradece anticipadamente su valiosa 

colaboración y se afirma que las respuestas que usted brinde serán de carácter confidencial.  

 

• Género:      (1) Masculino          (2) Femenino          (3) Prefiero no decirlo 

• Edad (años): 

 
Instrucciones: Marque con un aspa (x) en la casilla numerada según su criterio. 

Escala de medición: (1) Totalmente en desacuerdo; (2) En desacuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4) De 

acuerdo; (5) Totalmente de acuerdo 
 
 

VARIABLE INDEPENDIENTE: HERRAMIENTA FACEBOOK 

Dimensiones Nro. Ítems 

Escala de medición 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Gestión de 

marca 

1 

Al ingresar al perfil de 

Facebook puede observar 

que Qantú desarrolla una 

imagen corporativa 

adecuada al rubro de la 

empresa. 

     

2 

La página de Facebook le 

permite conoCcer a 

totalidad el perfil de la 

empresa. 

     

3 

El diseño de las imágenes 

publicadas en la página de 

Facebook le parecen 

atractivas. 

     

4 

Al observar el fanpage de 

la marca, cree usted que su 

línea gráfica guarda 

relación con el logo y 

colores corporativos de 

Qantú. 

     

5 

Considera que Qantú 

realiza una adecuada 

administración de 

contenido en su página de 

Facebook que ayuda a 
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posicionar la marca en el 

mercado chiclayano. 

6 

Los contenidos que publica 

Qantú cumple con todos 

los elementos de una 

empresa orgánica y 

permite que se diferencie 

de otras marcas. 

     

7 

A su parecer cree usted que 

la empresa Qantú carece de 

gestión creativa o social 

desing (capacidad de 

generar nuevas ideas). 

     

8 

El manejo corporativo 

(administración) de 

Facebook no es apto con el 

rubro y diseño de la 

empresa. 

     

Número de 

seguidores 

9 

Considera usted que el 

número de seguidores 

influye para que la 

empresa tenga un lugar 

óptimo en el mercado. 

     

10 

¿Cree usted que para 

obtener más seguidores la 

empresa Qantú debería 

adecuar estrategias para 

expandir sus productos en 

diferentes lugares y 

plataformas digitales? 

     

11 

La comunicación que 

emplea la empresa es la 

propicia para atraer 

clientes. 

     

12 

Considera que para lograr 

el posicionamiento y atraer 

clientes nuevos, Qantú 

debe publicitar su empresa 

en otros medios digitales. 

     

Visibilidad de 

contenidos 

13 

La empresa responde 

inmediatamente a los 

comentarios o consultas 

que tienen los clientes. 

     

14 

Son frecuentes las 

publicaciones que realiza 

la empresa en su página de 

Facebook. 

     

15 
Las historias que publica la 

empresa sobre sus 
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servicios poseen contenido 

actualizado para mantener 

informado al público. 

16 

Los contenidos (flyers, 

fotos y vídeos) que emite la 

marca Qantú son 

llamativos y van acorde al 

contexto actual. 

     

 

Gestión de 

contactos 

17 

La empresa cuando realiza 

transmisiones en vivo 

interactúa constantemente 

con los clientes. 

     

18 

La página de Facebook de 

la empresa le permite tener 

una interactividad abierta y 

confiable. 

     

19 

Considera que la página de 

la empresa influye 

positivamente en generar 

una retroalimentación 

(respuesta) con los 

clientes. 

     

20 

Considera usted que la 

empresa le ofrece un 

servicio proporcionado 

(adecuado) de acuerdo a 

sus necesidades. 

     

Nota: Tomado de Cerrudo (2018) y adaptado por Reyes (2021)  
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CUESTIONARIO SOBRE HERRAMIENTA FACEBOOK EN EL POSICIONAMIENTO DE 

MARCA DE LA EMPRESA QANTÚ EN LA CIUDAD DE CHICLAYO 
  

La realización de este cuestionario tendrá como objetivo establecer la influencia de la herramienta Facebook en el 

posicionamiento de marca de la empresa Qantú en la ciudad de Chiclayo. Se agradece anticipadamente su valiosa 

colaboración y se afirma que las respuestas que usted brinde serán de carácter confidencial.  

 

• Género:      (1) Masculino          (2) Femenino          (3) Prefiero no decirlo 

• Edad (años): 
 

Instrucciones: Marque con un aspa (x) en la casilla numerada según su criterio. 

Escala de medición: (1) Totalmente en desacuerdo; (2) En desacuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4) De 

acuerdo; (5) Totalmente de acuerdo 

 

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA 
 

Dimensiones Nro. Ítems 

Escala de Medición 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Mente del 

consumidor 

1 

Considera que el nombre 

comercial de la empresa 

Qantú es fácil de recordar o 

memorizar.  

     

2 

Cree usted que la emisión 

constantemente de 

anuncios publicitarios en 

diferentes medios le 

facilitaría recordar la marca 

Qantú. 

     

3 

Considera que cuando una 

marca se recuerda 

fácilmente es porque ofrece 

prestigio y calidad. 

     

4 

Considera usted que es 

fundamental la 

presentación y contenido 

del producto para decidir 

una compra.   

     

5 

Percibe usted que la 

empresa Qantú es un 

excelente lugar para 

comprar productos 

orgánicos. 

     

Necesidades del 

mercado 

6 

¿Le gustaría recibir por 

email cupones de 

descuentos en la sección de 

licores artesanales de la 

empresa Qantú? 

     

7 ¿Le atraería a usted un sitio      
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web de la empresa Qantú 

en el que tuviera acceso 

constante a información 

sobre cuidado saludable de 

acuerdo a su perfil y sus 

intereses? 

8 

Sí Qantú realiza sorteos y 

transmisiones diariamente 

ingresaría de manera 

frecuente para visualizar 

las publicaciones. 

     

9 

De acuerdo a su 

experiencia con la empresa 

usted calificaría cómo 

buena la atención que 

brinda a sus clientes. 

     

10 

Cuando ha preguntado o 

solicitado alguna 

información a la marca 

Qantú le han contestado 

eficientemente. 

     

Diferenciarse de 

la competencia 

11 

¿A su parecer la imagen y 

el servicio que proyecta 

Qantú es de calidad y le 

proporciona seguridad en 

cada una de sus compras? 

     

12 

Considera usted que los 

productos que ofrece la 

empresa tienen garantía. 

     

13 

Cree usted que la empresa 

cuenta con precios acorde 

al mercado chiclayano. 

     

14 

A su parecer considera que 

un buen precio (ya sea bajo 

o alto) determina la calidad 

de un producto.  

     

Generar valor 

15 

Considera usted que para 

diferenciarse de su 

competencia la empresa 

debe contar con atención 

personalizada. 

     

16 

Considera usted que el 

packaging (empaque del 

producto) que ofrece la 

empresa tiene un diseño 

personalizado. 

     

17 

Cuando ha adquirido un 

producto de la empresa le 

brindaron información 
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personalizada para que su 

proceso se desarrolle sin 

problemas y sin 

complicaciones. 

18 

Dadas las características 

del servicio que ofrece la 

empresa Qantú, ¿Considera 

usted que hasta el momento 

ha recibido un buen valor 

(trato apropiado) de 

acuerdo a sus deseos y 

necesidades a cambio de su 

dinero? 

     

 

Nota: Tomado de Sanchez (2018) y adaptado por Reyes (2021) 
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Anexo 2  

Tablas estándares 

 
 

Matriz de Consistencia  
 

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACIÓN MARCO 

TEÓRICO 

HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLO

GÍA 

TÉCNICAS E 

INSTRUMEN

TOS 
 

PROBLEMA 

GENERAL 
 

¿De qué manera la 
herramienta 

Facebook influye en 

el posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú en la 
ciudad de Chiclayo? 

 
PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 
 

• ¿De qué manera la 

gestión de marca 
de la herramienta 

Facebook influye 

en el 
posicionamiento 

de marca de la 
empresa Qantú en 

la ciudad de 

Chiclayo? 
 

• ¿De qué manera el 

número de 

seguidores de la 
herramienta 

Facebook influye 
en el 

 

OBJETIVO 

GENERAL 
 

Establecer el nivel 
de influencia de la 

herramienta 

Facebook en el 
posicionamiento de 

marca de la 
empresa Qantú en 

la ciudad de 

Chiclayo. 

 
OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 
 

● Determinar el 

nivel de 

influencia de 
gestión de marca 

de la 

herramienta 
Facebook en el 

posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo.  

 

● Determinar el 
nivel de 

 

¿POR QUÉ? 

Esta investigación 

ayudará analizar 
cómo Facebook 

puede ser rentable 
para posicionar la 

marca Qantú en el 

mercado Chiclayo, 
dado que la empresa 

es una marca 

emergente que busca 
darse a conocer y 

qué mejor forma de 
hacerlo que mediante 

Facebook. 

 
¿PARA QUÉ? 

Impulsar el 

conocimiento de la 
marca, con la 

finalidad de llevar 
una comunicación 

eficaz y tener mayor 

alcance con los 
clientes potenciales. 

 
¿A QUIÉNES 

BENEFICIA? 

Esta investigación 

beneficiará a la 

 

● Teoría de usos y 

gratificaciones 

en redes 
sociales 

 

● Teoría del 
posicionamiento  

 

● Redes sociales 
 

● Herramienta 

Facebook 
 

o Fanpage o 

página de 
Facebook 
 

o Facebook 

como 

estrategia de 
posicionamient

o 
 

o Características 

de la 

herramienta 
Facebook 

 

o Dimensiones 
de la 

herramienta 
Facebook 

 

 

HIPÒTESIS 

GENERAL 
 

La herramienta 
Facebook influye 

significativamente 

en el 
posicionamiento 

de marca de la 
empresa Qantú en 

la ciudad de 

Chiclayo. 

  
HIPÒTESIS 

ESPECÌFICAS 
 

• La gestión de 

marca de la 

herramienta 
Facebook 

influye 

significativame
nte en el 

posicionamient
o de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo. 

 

• El número de 

seguidores de la 

 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 
 

Herramienta 
Facebook 

 

DIMENSIONES 
 

• Gestión de marca 

• Número de 

seguidores 

• Visibilidad de 
contenido 

• Gestión de 

contactos 
 

(García, 2013) 

 
VARIABLE 

DEPENDIENTE 
 

Posicionamiento de 

marca 
 

DIMENSIONES 
 

• Mente del 

consumidor 

• Necesidades del 

mercado 
 

• Diferenciarse de 

la competencia 

 

VI: Herramienta 

Facebook 
 

• Perfil 

• Diseño 

• Contenido  

• Social Desing 

• Posicionamiento 

• Estrategias  

• Comunicación  

• Respuesta 

inmediata  

• Actualización  

• Interactividad  

• Servicio 
proporcionado  

 

VD: 

Posicionamiento 

de marca 
 

• Recordación de 
marca 

• Decisión de 

compra 

• Promoción en el 

servicio 

• Atención al 
cliente 

 

Enfoque: 

Cuantitativo  

 
Tipo: Aplicada 

 

Diseño: no 
experimental – 

transversal 
 

Carácter: 

correlacional 
causal 

 
 

 

Técnica: 

Encuesta 

 
Instrumento: 

Cuestionario 
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posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú en 
la ciudad de 

Chiclayo? 

 

• ¿De qué manera la 
visibilidad de 

contenido de la 

herramienta 
Facebook influye 

en el 
posicionamiento 

de marca de la 

empresa Qantú en 
la ciudad de 

Chiclayo? 

 

• ¿De qué manera la 
gestión de 

contactos de la 
herramienta 

Facebook influye 

en el 
posicionamiento 

de marca de la 

empresa Qantú en 
la ciudad de 

Chiclayo? 

 

influencia del 
número de 

seguidores de la 
herramienta 

Facebook en el 

posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo.  

 
● Determinar el 

nivel de 

influencia de la 
visibilidad de 

contenido de la 

herramienta 
Facebook en el 

posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo.  

 

● Determinar el 
nivel de 

influencia de 
gestión de 

contactos de la 

herramienta 
Facebook en el 

posicionamiento 
de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo. 

marca para aumentar 
sus ventas, como 

también servirá de 
base teórica o 

antecedente para 

futuras 
investigaciones en 

marketing digital, y 

para todos los 
estudiantes o 

personas interesadas 
en el tema que 

quieran amplificar o 

continuar con la 
investigación. 

 
¿A QUÉ 

BENEFICIARÍA? 

Beneficiará a la 

empresa para hacerla 
conocida y que tenga 

un posicionamiento 

en la ciudad de 
Chiclayo.  
 

 

 

● Concepto de 

marca 
 

● Concepto de 

posicionamiento 
 
 

● Posicionamient

o de marca 
 

o Modelos o 

tipos de 
posicionamient

o de marca 
 

o Dimensiones 

de 
posicionamient

o de marca 

herramienta 
Facebook 

influye 
significativame

nte en el 

posicionamient
o de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo. 

 

• La visibilidad 
de contenido de 

la herramienta 

Facebook 
influye 

significativame

nte en el 
posicionamient

o de marca de la 
empresa Qantú 

en la ciudad de 

Chiclayo. 
 

• La gestión de 

contactos de la 

herramienta 
Facebook 

influye 
significativame

nte en el 

posicionamient
o de marca de la 

empresa Qantú 

en la ciudad de 
Chiclayo. 

• Generar valor  
 

(Scott, 2002) 

 
 

 
 
 

• Calidad de 

servicio 

• Buen precio 

• Atención 
personalizada 

• Valor en el 

cliente 
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Anexo 3 
 

Matriz de Operacionalización de Variables 
 

  

VARIABLE INDEPENDIENTE: Herramienta Facebook  

Nota: Tomado de García (2013) y adaptado por Reyes (2021)  

 

 
VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de marca 

Nota: Tomado de Scott (2002) y adaptado por Reyes (2021) 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición Nivel / Rango 

Variable 

independiente: 

Herramienta 
Facebook 

Gestión de marca 

Perfil 1,2  

Escala ordinal (politómica) 
 

(1) Totalmente en 

desacuerdo 

(2) En desacuerdo 

(3) Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de 

acuerdo 

  

 

Alta 

(73 – 100) 
 

Modera 

(47 – 72) 
 

Baja 

(20 – 46) 

Diseño  3,4 

Contenido  5,6 

Social desing  7,8 

Número de seguidores 

Posicionamiento  9 

Estrategias  10 

Comunicación  11,12 

Visibilidad de contenidos 
Respuesta inmediata 13,14 

Actualización  15,16 

Gestión de contactos 
Interactividad  17,18,19 

Servicio proporcionado 20 

Variable 

dependiente: 

Posicionamiento de 
marca 

Mente del consumidor 
Recordación de marca 1,2,3 

 

Escala ordinal (politómica) 
 

(1) Totalmente en 

desacuerdo 

(2) En desacuerdo 

(3) Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de 

acuerdo 

 

Alta 

(67 – 90) 
 

Moderada 

(43 – 66) 
 

Baja 

(18 – 42) 

Decisión de compra 4,5 

Necesidades del mercado 
Promoción en el servicio 6,7,8 

Atención al cliente 9,10 

Diferenciarse de la 

competencia 

Calidad de servicio 11,12 

Buen precio 13,14 

Generar valor 
Atención personalizada 15,16,17 

Valor en el cliente 18 
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Anexo 4 
 

Validación de Instrumentos 

 
La validación es considerada, por el alcance de su rigor científico, un factor primordial 

para toda investigación, sin este paso no se puede proceder a recolectar datos de la muestra. 

 

En este caso, para que los instrumentos puedan aplicarse correctamente a la muestra 

seleccionada, se procedió a realizar la validación con tres profesionales expertos en la carrera 

de Ciencias de la Comunicación, los cuales avalaron que los cuestionarios tanto de la variable 

independiente como dependiente se encontraban en óptima elaboración, por lo tanto, estaban 

listos para aplicar y recopilar datos de la muestra de estudio. A continuación, se presenta la 

puntuación que cada experto emitió en la validación de los instrumentos: 

 
 

N° Nombre del experto 
Puntaje de la 

VI  

Puntaje de 

la VD 
Escala 

01 Dra. Karinn Jacquelin Chávez Díaz 100% 100% Muy alta 

02 Mg. Dennis Omar Perinango Núñez 85.3% 84% Muy alta 

03 Mg. Faustino Pisfil Llontop 88% 88% Muy alta 
  

Nota: Tomado de la ficha de validación 
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Anexo 5 
 

Confiabilidad - Alfa de Cronbach 
 

Escala para interpretar resultados de confiabilidad. 
 

Rango Nivel (dimensión) 

De 0,81 a 1,00 Confiabilidad muy alta 

De 0,61 a 0,80 Confiabilidad alta 

De 0,41 a 0,60 Confiabilidad media 

De 0,21 a 0,40 Confiabilidad baja 

De 0,01 a 0,20 Confiabilidad muy baja 
 

Nota: Tomado de Palella & Martins (2012) 

 
Estadística de fiabilidad de la variable Herramienta Facebook.  

 

 

 
 

El coeficiente de Alfa de Cronbach de la Herramienta Facebook dio como resultado ,907 puntos con ello 

se puede afirmar que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta. 

 

 

Estadística de fiabilidad de la variable Posicionamiento de Marca 

 

 

 
 

El coeficiente de Alfa de Cronbach del Posicionamiento de marca dio como resultado ,891 puntos con 

ello se puede afirmar que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta. 

 

 
 
 

 

 
 

 

  

Alfa de Cronbach N de elementos 

,907 20 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,891 18 
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Anexo 6 
 

Prueba de Normalidad 

 

Al tener ya los resultados de la Prueba de Normalidad a través de la Prueba de 

Kolmogorov - Smirnov, donde ha terminado que los datos de las dos variables no siguen una 

distribución normal, por lo tanto, se podría utilizar para la contratación de hipótesis las pruebas 

no paramétricas. 

 

Indicado ello, se tomó la decisión de aplicar la regresión lineal, la cual indicará una 

relación entre las dos variables bajo estudio y no simplemente una relación de aleatoriedad si 

no causal, mediante un modelo de regresión lineal, el cual pertenece al modelo predictivo, 

mientras que la correlación corresponde a una prueba de hipótesis (Flores et ál., 2017). 

 

El valor de r puede variar de -1 a +1., tal como se muestra en la siguiente tabla: 

 

Rangos tomados por el coeficiente de correlación “r” 
 

Rangos Correlación 

r = 0 No existe 

0.0 ≤ r < ±0.20 No significativa 

±0.20 ≤ r < ±0.40 Baja 

±0.40 ≤ r < ±0.70 Significativa 

±0.70 ≤ r < ±1 Alto grado 

r = ±1 Perfecta 
 

Nota: Tomado de Hernández et ál. (2014) 
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Anexo 3 

Documentos ilustrativos 

Validación del Instrumento de la Variable Independiente  
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Validación del Instrumento de la Variable Dependiente 
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Resolución de título 
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Permiso de Recolección de Datos   

  



  
  103 
 

Consentimiento de Autorización  
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Aporte Práctico   
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 Brief de la empresa 

• Descripción de la empresa 

Qantú S.A.C. es una empresa privada que se ubica en la ciudad de Chiclayo, está a 

cargo de la Lic. Magda Antonia Saldaña Llontop, especialista en nutrición. La empresa 

lleva 2 años en el mercado dedicándose a la elaboración y comercialización de 

productos saludables tales como chocolate en barra, cacao, miel de abeja, polen, 

licores artesanales, licores exóticos, gel natural, néctares de fruta, entre otros. Cada 

uno de sus productos están elaborados con ingredientes selectos de la selva peruana 

aportando beneficios únicos al ser humano.  

 

• Logo y concepto 

 

Naming en relación con la flor sagrada de los Incas y la 

flor nacional del Perú. En quechua Qantú simboliza el 

florecimiento, pensamiento y emociones buenas. 

Esta marca vende productos saludables, por lo tanto, el 

concepto se adapta como una analogía entre lo orgánico 

y natural de los productos, con la flor. 

 
 

• Productos 

1. Chocolate con leche: Qantú ofrece variedad de sabores como ajonjolí, kiwicha, 

quinua, aguaymanto, chocolate oscuro, de leche y para taza. Estos sabores aportan 

fibra, proteína, calcio, fósforo y diversos nutrientes beneficiosos para la salud. Además, 

mejora la regulación intestinal, reduce los niveles de colesterol, potencia el sistema 

cardiovascular evitando problemas circulatorios, disminuye el dolor de oídos, ayuda al 

tratamiento de la conjuntivitis, reduce el dolor de cabeza, evita la caída del cabello, 

entre otros beneficios.  
 

2. Kion orgánico: Este producto la empresa lo ofrece en polvo y contiene variedad de 

tamaños, el más pequeño tiene 100 gr y el más grande 450 gr. Entre sus beneficios 

están que disminuye la irritación de las paredes intestinales, además funciona como 

un antiemético, puede ser útil para mejorar los efectos gastrointestinales producidos 

por la quimioterapia. 
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3. Cúrcuma orgánica: Este producto la empresa lo ofrece en polvo y contiene variedad 

de tamaños, el más pequeño tiene 150 gr y el más grande 400 gr. Entre sus beneficios 

están que ayuda a digerir bien los alimentos, facilita la pérdida de peso, evita la crisis 

del asma y regula la flora intestinal. Además, mejora y estimula la producción de bilis 

por su alto efecto colerético, favorece la metabolización de las grasas, es una buena 

aliada en caso de reumatismos diversos (como artritis y artrosis) y previene la aparición 

de dolencias cardíacas. 

4. Polvo de cacao: Este producto la empresa lo ofrece en polvo y contiene variedad de 

tamaños, el más pequeño tiene 100 gr y el más grande 450 gr. Entre los beneficios 

está que ayuda a las dietas, promueve una piel sana, mejora estados de ánimo, mejora 

al cerebro, reduce migrañas y previene enfermedades cardíacas. Además, mitiga el 

síndrome premenstrual, estabiliza la presión arterial y sirve como protector anticáncer. 

5. Café: Elaborado con los mejores ingredientes de la Selva Central del Perú. Posee 

antioxidantes que mejoran tu estado de ánimo, fortalecen tu sistema nervioso, mejoran 

las tareas cognitivas y evita padecer depresión. Asimismo, es un poderoso nutriente 

que rejuvenece las células, ayuda a mejorar la presión y nos mantiene activos.  

6. Harina de plátano y maíz Estos productos contienen variedad de tamaños, el más 

pequeño tiene 150 gr y el más grande 400 gr. Entre sus beneficios están que proveen 

muchos beneficios para la salud, como el control de los niveles del colesterol, mejora 

el estado de ánimo, regula los niveles de azúcar en la sangre, aumenta la sensación 

de saciedad, mejora el funcionamiento del intestino, mejora el estreñimiento, 

disminuye el hambre, previene calambres musculares, evita enfermedades del 

corazón y acelera el metabolismo entre otros beneficios. 

7. Miel y polen de abeja: Estos productos contienen variedad de tamaños tanto de 

250gr, 400gr y 800gr. Tiene potencial antibacteriano, es fuente natural de 

antioxidantes, sirve como endulzador primario, contiene proteínas, contiene potencial 

hidratante, favorece la digestión y sirve como tratamiento de heridas y quemaduras. 

De igual modo, sirve como revitalizante, contribuye al tratamiento del asma, alivia la 

tos y el dolor de garganta, moderará la presión sanguínea y disminuye la anemia. 

8. Gel natural: Su presentación es de 250gr, entre sus beneficios están que favorece 

la digestión, contribuye al tratamiento del asma, regenera la capacidad intelectual, 

previene diferentes carencias nutricionales, es ideal en la fase de crecimiento, ayuda 

en la recuperación de enfermedades asténicas, estimula la generación del esmalte 

dental y sirve como remedio contra la gripe. 
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9. Esencia de propóleo: Su presentación viene en dos tamaños, la primera de 20ml y la 

segunda de 30ml. Este producto tiene propiedades antibacterianas, antivirales y 

antiinflamatorias que ayudan a fortalecer el organismo. Además, ofrece protección contra 

algunas bacterias, disminuye la fragilidad capilar y protege contra las caries. 

10. Néctares de fruta: Su presentación es de 100 ml. Promueve la formación del 

colágeno, elimina grasas y toxinas, retarda el envejecimiento, mitiga enfermedades 

oculares, controla el colesterol, previene enfermedades del aparato urinario, combate 

desórdenes alimenticios, mejora tus niveles de antioxidantes, entre otros beneficios. 

11. Licores de crema: Qantú ofrece variedad de sabores como camu camu, cacao, 

maracuyá, café, cocona, coco, etc. Estos productos contienen potasio, fósforo, 

vitaminas y minerales esenciales que mejoran las funciones del cerebro. Además, 

promueven la salud del corazón, mejoran el estado de ánimo, estabilizan la presión 

arterial, disminuyen el colesterol LDL y tonifican el sistema nervioso. 

12. Vinos: Ofrecen de diversos sabores. Estos ayudan a aumentar los niveles de 

serotonina en el organismo y fortalecen la sensación de felicidad y bienestar. Además, 

reducen riesgo de infarto, disminuyen dolores de cabeza, sirve como suplemento para 

articulaciones, ayudan a la desintoxicación natural del hígado y es rica en valina y 

leucina dos aminoácidos necesarios para aumentar el volumen muscular 

13. Licores exóticos: Son extraídos de la selva peruana, tienen diferente presentación 

y sus beneficios están ligados con potenciar la apetencia sexual, ya que son famosos 

vigorizantes sobre el cual se tejen una serie de historias místicas de virilidad, 

resistencia y potencia sexual.  

 

• Misión, Visión y Valores 

Misión: Estamos comprometidos con la calidad y excelencia de tu experiencia, por eso 

te acompañamos en tus desafíos y placeres cotidianos, con alimentos sanos y 

naturales, cuyas materias primas son resultado de una producción artesanal en la 

selva peruana.  

Visión: Crecer de manera sostenida y sustentable, a través del desarrollo de productos 

basados en creaciones originales y sabores únicos, que agreguen valor a nuestros 

consumidores. 

Valores: Garantizar la calidad y naturalidad de los productos y procesos involucrados. 

Promover el consumo de alimentos nutritivos y un estilo de vida saludable. Apoyar el 

desarrollo de los clientes chiclayanos. 
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• FODA 

  
  

• Análisis de la competencia 

La marca Qantú presenta dos competencias. La primera es la empresa Dejavú Tienda 

Orgánica, esta empresa se sitúa en Bolognesi y se dedica a la producción y mercadeo 

de productos orgánicos elaborados con ingredientes oriundos de Lambayeque, cuenta 

con 1.781 seguidores en Facebook. La segunda competencia es la empresa 

Alnaturalcix dedicada a la venta de productos saludables, cuenta con 847 seguidores 

y también tiene una cuenta en Instagram, pero sus seguidores son pocos.  

 

 Objetivos de la propuesta 

Objetivo general: Establecer una campaña de posicionamiento para la empresa Qantú. 

Objetivos específicos:  

• Incrementar la presencia de la empresa Qantú en la red social Facebook.  

• Establecer un vínculo de fidelización con los clientes de la empresa Qantú. 

• Desarrollar un posicionamiento de marca en la mente de los consumidores.  

Fortalezas
* Sus productos son naturales

* Sus precios son accesibles

* Variedad de productos

* Proveedor directo

* Personaliza sus productos

Debilidades
* No cuenta con una tienda física

* Carece de community manager 

* Escaza publicidad digital

* Poca presencia en las redes sociales

Oportunidades
* Acceso a ferias naturistas para 
presentación de sus productos

* Genera menos desperdicios

Amenezas
* Desastres naturales que dañen las 

cosechas de la materia prima.

* Productos sustitutos por parte de la 
competencia 

* Pandemia de la Covid-19
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 Modelo RACE – Periodo de la campaña (6 meses) 

Ciclo de compra del 
usuario y objetivos Objetivos SMART 

Estrategias para alcanzar 
los objetivos 

Key Performance 
Indicators 

ALCANZAR: Incrementar el 

conocimiento de la marca 

Qantpu y las visitas a los 

diferentes canales digitales. 

Incrementar las visitas 

mensuales a un 50% en 6 

meses. 

Generar campañas 

publicitarias, en especial BTL. 

Número de nuevas visitas 

orgánicas 

ACTUAR: Incrementar las 

interacciones a través de 

contenido propio y publicado 

en los diferentes medios para 

generar leads. 

Incrementar la participación 

de las interacciones en un 

50% en 6 meses. 

Sorteos, promociones u 

ofertas.  

Participación en la red social 

Facebook 

CONVERTIR: Incrementar las 

estadísticas de conversión de 

leads a ventas de la tienda de 

Facebook. 

Incrementar las estadísticas 

de conversión de leads a 

clientes de un 5% a un 8% en 

6 meses. 

Crear contenidos dedicados a 

los niveles intermedios. 

Crear reportes de ROI para 

nuestros contenidos para 

entender mejor el retorno de 

inversión de la estrategia de 

marketing de contenidos. 

Número de interacciones en 

Facebook 

ENAMORAR: Generar buenas 

relaciones a largo plazo y 

fidelidad con los usuarios que 

dirigen al incremento de 

ventas y prescripciones.  

Brindar una atención 

personalizada, ofreciendo 

cupones de descuento a los 

clientes más frecuentes. 

Realizar publicaciones 

interactivas, donde se 

ofrezcan descuentos. 

Número de interacciones en 

Facebook 
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 Matriz GAP 

 

La siguiente matriz permite ubicar cada 

formato en función de tres parámetros: 

1. Tipo de engagement que generan: 

desde contenido con alta carga racional 

hasta un contenido más emocional. 

2. Para qué etapa del ciclo de compra está 

concebido: desde el descubrimiento hasta la 

decisión. 

3. Objetivo del contenido: inspirar, educar, 

entretener y convencer. 

¿En qué aporta? 

• Mide fácilmente la efectividad del 

contenido actual. 

• Evalúa qué contenido utilizar para cada 

etapa. 

• Fideliza a los usuarios con contenido 

tanto emocional como racional. 
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 Construcción del aporte práctico 

Fase I:  Realización del marketing de contenidos en la red social Facebook 

Objetivo: Incrementar la presencia de la empresa Qantú en la red social Facebook 

Actividades:  

• Revisar las métricas actuales de las redes sociales (número de seguidores, 

número de comentarios y compartidos, número de visitas y número de “me 

gustas”).  

• Analizar el contenido de las publicaciones realizadas en las redes sociales.  

• Diseñar plantillas para las publicaciones que se van a realizar de acuerdo a lo 

establecido en la matriz de contenidos.  

• Planificar las promociones o temas semanales que ofrecerá la empresa Qantú 

para poder publicar en la página de Facebook y poder incrementar el número de 

visitas de los usuarios.  

• Creación de una landing page.  

• Creación de una campaña publicitaria (oferta en productos seleccionados) por un 

mes completo.  

  

Responsables: Área de Marketing – Community Manager.  

 

Fase II:   Desarrollo de promociones personalizadas 

Objetivo: Establecer un vínculo de fidelización con los clientes de la empresa Qantú 

Actividades: 

• Se creará una promoción especial para los clientes frecuentes. 

• Se diseñará post para promocionar las promociones que fidelizan a los clientes. 

• Se editará un video promocional con los clientes adquiriendo el servicio. 

• Invertir en publicidad para la fan page en Facebook, para que las publicaciones 

que sean de mayor importancia o se realizan en días festivos, sean promocionadas 

en el timeline de los usuarios de Facebook en general.   

 

Responsables: Área de Marketing – Community Manager.  
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Fase III:   Plan de posicionamiento de marca 

Objetivo: Desarrollar un posicionamiento de marca en la mente de los consumidores 

El posicionamiento se fundamenta en trabajar sobre la mente del consumidor por 

medio del Branding, buscando transformar lo que el consumidor piensa, redirigirlo 

interiormente y lograr que la marca esté en su memoria como la primera opción 

contando con la confiabilidad y buenas experiencias que se presentan en los servicios 

de Qantú como atributo principal de su portafolio de servicios y productos. El desarrollo 

del plan de posicionamiento se fundamenta en el contenido de la página de Facebook. 

Por lo anterior es necesario mencionar que se define el alcance de esta propuesta la 

cual se hará bajo una estrategia de marketing digital y marketing directo en medios 

con el objetivo de tener una respuesta específica al acceso de los servicios de Qantú. 
 

Actividades: 

• En este medio se puede acceder a un hashtag o saliendo en las cuentas, este es 

uno de los canales de mayor acceso de forma común y de manera masiva, así que 

es un canal valioso para el posicionamiento. 

• Se propone acceder a los anuncios centrales. 

• Diseño de banners. 

• Generar publicidad en Facebook Ads. 

 

Responsables: Área de Marketing – Community Manager.  

 

 Presupuesto  

Recurso Unidad  Cantidad Costo 

Diseñar publicaciones o post Diseños (para 3 fases) 5 por mes S/. 1.500 

Creación de una landing page Diseño  1 S/. 300 

Desarrollo de campaña publicitaria Evaluación (1 fase) 1 (x 2 meses) S/. 1.350 

Promociones para clientes Diseño 9 (x 6 meses) S/. 500 

Vídeo promocional de los clientes Edición 3 S/. 800 

Publicidad pagada  Diseños (para 3 fases) 3 veces x mes S/. 700 

 

El presupuesto total para la campaña es de: S/. 5.150 


