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Resumen:

Las Redes Sociales son fundamentales para el posicionamiento de marca Mass Pan, generando un impacto
significativo en su visibilidad y percepcion en el mercado. La investigacion demuestra que, al utilizar estrategias
digitales bien estructuradas, Mass Pan puede mejorar su competitividad y conexion con los clientes. Esto se comprobd
mediante encuestas a una muestra de 382 personas de la poblacion economicamente activa de Manta, donde se destaco
la importancia de la interaccion constante en redes sociales para aumentar la lealtad y fidelidad de los consumidores.
El estudio, de tipo cuantitativo, descriptivo y correlacional, empled el software SPSS para analisis estadistico,
obteniendo un coeficiente de correlacion fuerte, lo que confirma la influencia positiva de las redes sociales en el
posicionamiento de la marca. Estos hallazgos validan la hipétesis de que las redes sociales son una herramienta
estratégica esencial para fortalecer la competitividad y reputacion de Mass Pan en el mercado.

Palabras Claves: Redes sociales, Posicionamiento, Compromiso, Interaccion Social, Marca
Abstract:

Social media is essential for the brand positioning of Mass Pan, generating a significant impact on its
visibility and perception in the market. The research shows that, by using well-structured digital strategies, Mass Pan
can improve its competitiveness and connection with customers. This was confirmed through surveys of a sample of
382 people from the economically active population of Manta, where the importance of constant interaction on social
media to increase consumer loyalty and fidelity was highlighted. The study, of a quantitative, descriptive and

correlational nature, used SPSS software for statistical analysis, obtaining a strong correlation coefficient, which
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confirms the positive influence of social media on brand positioning. These findings validate the hypothesis that social

media is an essential strategic tool to strengthen the competitiveness and reputation of Mass Pan in the market.
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Introduccion
Actualmente, las redes sociales han revolucionado la forma en que las empresas interactiian con los clientes
y la forma en que las marcas se posicionan en el mercado, convirtiéndola en una herramienta para establecer estrategias

que le han permitido potenciar sus servicios en los medios digitales.

Las organizaciones ofrecen productos y servicios con diferentes caracteristicas que les han permitido lograr
una competitividad en el mercado global, generando un posicionamiento de marca en diferentes sectores que es
considerado un intangible en la organizacion y mantenerlo demanda un esfuerzo en la gestion y aplicacion de
estrategias de mercado acorde a los consumidores del producto o servicio entregado. (Urrutia y Napan , 2021). En el
futuro, esto se reflejara en como las empresas utilizan cada vez mas las redes sociales, ya que ofrecen un mejor

posicionamiento de marca y mayores retornos financieros (Lopez et al.,2022).

Por esta razon las empresas necesitan tener presencia en las redes sociales porque ahi es donde estan sus
clientes. Estas plataformas les permiten llegar a grandes audiencias, conectarse directamente con las personas y
mostrar quiénes son realmente. Puede anunciarse a personas que estén interesadas en su producto o servicio sin gastar
mucho dinero. También pueden medir la efectividad de sus estrategias en tiempo real y ajustarlas segun sea necesario.
Las redes sociales también son una gran fuente de trafico hacia su sitio web y pueden convertir a los visitantes en
clientes. Al monitorear las tendencias y responder rapidamente a los cambios, las empresas pueden mantenerse
actualizadas. En tltima instancia, una presencia activa en las redes sociales ayuda a construir una buena reputacion y

ganarse la confianza de nuevos clientes, lo cual es vital para mantenerse competitivo en el mercado actual.

Tomando en cuenta la importancia del posicionamiento de marca en la actualidad es importante vincularse
con la social media porque es una estructura digital compuesta por individuos u organizaciones, “la empresa puede
utilizar las redes sociales para muchos fines, tanto para realizar una investigacion de mercado como para ofrecer
atencion al cliente, pero en la actualidad una de las principales motivaciones de las marcas es mejorar su imagen”.

(Universidad Nacional de Chimborazo, 2019)

A nivel local se pudo identificar que las empresas como Mass Pan, la falta de presencia en las redes sociales
y una gestion descuidada de la reputacion online puede conllevar a un problema porque pueden perder de

oportunidades para conectarse con su comunidad, diferenciarse de la competencia y ganar nuevos clientes.

El uso de las redes sociales es importante para las empresas porque les permite aumentar el conocimiento de
la marca, atraer clientes potenciales, aumentar las ventas, aumentar la fidelidad de los clientes y posicionarse en los
buscadores, entre otras cosas. Por lo tanto, la presente investigacion permitira dar respuesta a la pregunta o problema

general (De qué manera las Redes Sociales influyen en el posicionamiento de la marca Mass Pan en Manta?

Redes sociales
Las redes sociales son fundamentales para las empresas para poder dar a conocer su marca, ya que son una
herramienta que puede utilizarse con diversos fines ya sea para usarlo de manera personal o utilizarlo con fines

empresariales como la recoleccion de informacion de la competencia.



De acuerdo a Rubio Fonseca (2022), las redes sociales son formas de interaccion social que se definen como

intercambio dindmico entre personas o grupos, que permite darse a conocer, crear y potenciar una marca.

Por otro lado, Palacios et al. (2020), expresa que las redes sociales pueden reflejar el crecimiento y el
desarrollo econdmico de una marca o empresa. Por tanto; las redes, como fenomeno social estain cambiando de rumbo

la gente se relaciona con la informacion.

Engagement

El engagement expresa el compromiso y la lealtad de los clientes hacia la empresa. Esto refleja no sélo tus
interacciones con la marca. Un alto compromiso demuestra que los clientes no solo estan satisfechos con los productos
o servicios, sino que también se sienten conectados emocionalmente con la marca, participando activamente en
conversaciones, compartiendo contenidos y haciendo recomendaciones. Esto, a su vez, fortalece la presencia y la

imagen de la empresa en el mercado y creando una comunidad sélida y leal en torno a la marca.

Seglin Mendia y Valarezo (2022), menciona que el engagement, se refiere a la capacidad de una marca para
interactuar con los consumidores a través de relaciones solidas y duraderas. Cuanto mejor sea nuestra relacion con
nuestros clientes, mejor los entenderemos y les brindaremos un valor diferenciado que mejore el posicionamiento y la

percepcion de nuestra marca.

Por otro lado, Ballesteros Herencia (2019), expresa que el engagement no es tanto un producto final, ni un
estado mental o comportamiento de entidades, sino un proceso interactivo y bidireccional entre determinadas
entidades (ciudadanos publicos, empleados, clientes, usuarios de redes sociales) y algunas organizaciones

(administracion publica, empresas, plataformas digitales).

Interaccion social
La interaccion social es el proceso mediante el cual las personas se comunican entre si y forman relaciones
mediante el intercambio de informacion, ideas, sentimientos y experiencias. Esta interaccion puede tener lugar a través

de redes sociales digitales, incluyendo mensajes, comentarios.

Para Torres et al. (2020) La interaccion social se refiere al comportamiento humano y coémo éste se relaciona
y se desarrolla a través de las relaciones sociales. Con las redes sociales digitales, esta interaccion ha cambiado ya que
hay menos necesidad de interaccion fisica que antes. Desde una perspectiva socioldgica, los tedricos creen que el

comportamiento de las personas estd firmemente ligado a sus relaciones sociales, ya sean fisicas o digitales.

En cambio, Alcivar Eras (2019), menciona que la interaccion social que se da en las redes sociales se da
porque el receptor no sélo desempefia este rol, sino que también alterna entre los roles de emisor y receptor, y esta

transicion se da de forma natural en la conversacion entre individuos.



Posicionamiento de la marca
El posicionamiento es un instrumento que tienen las empresas e organizaciones con el fin de mantener la
ventaja competitiva por lo tanto es una estrategia que cualquier empresa que quiera competir en el mercado de manera

mas efectiva y construir una identidad de marca mas fuerte.

Olivar Urbina (2021), expresa que el posicionamiento, es un instrumento fundamental tanto para la propuesta
de valor como para la estrategia de comunicacion seleccionadas por las organizaciones, con el proposito de crear y

mantener ventaja competitiva.

Por otro lado, Cordova Navarro (2019), menciona que el posicionamiento es importante porque hoy en dia
existen muchas empresas, productos y servicios que ofrecen a los consumidores una variedad de opciones. Cada dia,

las empresas compiten con sus mensajes por un lugar en la mente de los consumidores.

Marca

Una marca es un elemento distintivo, ya sea un nombre, un simbolo o un disefio, que se utiliza para identificar
claramente los productos o servicios de una empresa y diferenciarla de sus competidores. Esto significa que una marca
es un tipo de huella digital que permite a los consumidores reconocer y recordar un producto especifico en el mercado,

reforzando su posicién y creando un vinculo emocional con los clientes.

De acuerdo a Camabhort et al (2019), la Marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion
de ellos destinado a identificar los productos y servicios de un vendedor dentro de un grupo de vendedores y

diferenciarlos de los servicios de otro vendedor.

En cambio, Salvador (2019), menciona que la marca personal es una forma de explicar y comunicar lo que
nos hace diferentes y destacar, asi como utilizar estas caracteristicas para gestionar tu carrera o tomar decisiones
estratégicas. Se trata de comprender las caracteristicas (nuestras fortalezas, habilidades, valores y pasiones) que nos

hacen unicos y utilizarlas para diferenciarnos de nuestros competidores y pares.

Servicio

Un Servicio es una actividad o conjunto de actividades realizadas para satisfacer las necesidades del
cliente. No se trata s6lo de cumplir expectativas sino también de superarlas y ofrecer experiencias Unicas e
inolvidables. Esto implica una interaccion personal y continua con los clientes, anticipAndonos a sus necesidades y
resolviendo sus problemas de forma eficaz. En otras palabras, el servicio hoy en dia juega un papel muy importante
ya que su importancia radica en que permite satisfacer las necesidades que no pueden ser cubierta por un bien

material.

De acuerdo a Cruz et al (2021), en el ambito econdmico, el servicio es una actividad o un conjunto de

actividades encaminadas a satisfacer necesidades o prestar servicios especificos de los clientes.



En cambio, Caballero et al (2023), menciona que el servicio se puede definir como el conjunto de actividades
realizadas no solo para anticipar las necesidades del cliente y resolver sus problemas, sino también para superar las

expectativas del cliente al brindarle experiencias excepcionales en todos los puntos de contacto.

Metodologia
La investigacion se basa en una metodologia cuantitativa. Este enfoque se centra en recopilar y analizar datos
numéricos con el objetivo de comprender patrones y relaciones. Esta metodologia nos permite obtener una vision

precisa y objetiva del fendmeno que se esta estudiando. ( Sanchez Flores, 2023, pag. 3)

El tipo de investigacion utilizada es descriptiva, ya que tiene como objetivo describir las caracteristicas y
aspectos mas relevantes del tema de estudio. La atencion se centra en la representacion detallada de variables
especificas en un contexto especifico ( Guevara Alban, 2020, pag. 4). Ademas, la investigacion tiene un componente
exploratorio que implica la busqueda de nuevas ideas y conocimientos sobre el fendmeno en cuestion, especialmente
en areas donde existe poca informacion previa ( Ramos Galarza, 2020, pag. 2). , también es correlacional, ya que se
examinan las relaciones entre dos o mas variables para determinar si existe una relacion significativa. entre ellos. (pag.
3) Asimismo, la investigacion es de campo, lo que significa que se recolecta informacion directamente del lugar donde
se encuentra el objeto de estudio.

Para Sanchez Flores (2023) Se utiliza el método deductivo, que se basa en teorias o hipdtesis generales para
sacar conclusiones concretas sobre el tema de estudio. Este enfoque ayuda a validar las teorias existentes mediante la
recopilacion y el analisis de datos empiricos. (pag. 7).

El disefio de la investigacion serd no probabilistico transversal, segun Vazquez (2017), los sujetos seran
seleccionados intencionalmente basandose en ciertos criterios especificos en lugar de ser seleccionados al azar. La
investigacion se realiza en un momento especifico, lo que permite el andlisis de las variables en un momento
especifico. (pag. 9) Ademas, se realiza investigacion documental para recopilar y analizar informacion existente en
libros, articulos cientificos y otras fuentes confiables que respalden los datos recopilados. (Tancara Q, pag. 1)

Poblacion de estudio:

El estudio va tomar como poblaciéon a 261871, cuyo registro se obtuvo de acuerdo con los datos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022) donde se tomara la PEA de la poblacion

econdmicamente activa de Manta que sera el 40.77% de la poblacion, quedando con un PEA de 104748

Tabla 2. Poblacion economicamente activa de Manta

Poblacion econdmicamente activa (PEA) Cantidad
Total 104.748
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022)

Calculo de la muestra:

El tamafio de la muestra se determindé empleando el muestreo no probabilistico transversal; que seglin
Vazquez (2017) los sujetos seran seleccionados intencionalmente basandose en ciertos criterios especificos en lugar
de ser seleccionados al azar. (p.6). De acuerdo a la formula, los resultados indican que la muestra a tomar es 382 de

la poblacion econdmicamente activa de canton Manta.



Resultado

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 382 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 382 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos

,986 26

Se desarrollo el analisis de fiabilidad utilizando el método de alfa de Cronbach en donde se considero las 26

preguntas del cuestionario, en el que se obtuvo un coeficiente de 0,986 que se encuentra en el rango a > 0,9 donde

indico una consistencia excelente, por lo tanto, se demostrd que existe un alto nivel de confiabilidad para el uso de las

encuestas.

Para validar la hipotesis general y las hipotesis especificas, se realizo el proceso de analisis en el software estadistico

SPSS en su version 30.0.0, donde se empled el coeficiente correlacional de Spearman. Los resultados derivados del

analisis se muestran en las siguientes figuras:

Correlaciones

REDESSOCIALES Posicionamiento
Rho de Spearman ~ REDESSOCIALES Coeficiente de correlacion 1,000 ,859™
Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,859™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

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

El resultado de la hipotesis general demostr6 un coeficiente de correlacion entre las variables de 0,859, afirmando

que la correlacidn es fuerte, ademas se obtuvo una significacion bilateral de a 0,000 < 0, 05, por lo tanto, la suficiente

evidencia estadistica permitié rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipdtesis alternativa (Ha), entonces los datos

demuestran que la Redes Sociales si influye en el posicionamiento de la Marca Mass Pan- Manta.

Correlaciones



Engagament Marca
Rho de Spearman Engagament Coeficiente de correlacion 1,000 ,784™
Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Marca Coeficiente de correlacion ,784™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

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

El resultado de la hipétesis especifica 1 demostr6 un coeficiente de correlacion entre las dimensiones de 0,784,
afirmando que la correlacion es fuerte, ademas se obtuvo una significacion bilateral de a 0,000 < 0, 05, por lo tanto,
la suficiente evidencia estadistica permitid rechazar la hipdtesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha),

entonces los datos demostraron relacion entre las dimensiones.

Correlaciones
Engagament Servicio

Rho de Spearman Engagament Coeficiente de correlacion 1,000 ,850™
Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Servicio Coeficiente de correlacion ,850™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

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

El resultado de la hipotesis especifica 2 demostroé un coeficiente de correlacion entre las dimensiones de 0,850,
afirmando que la correlacion es fuerte, ademas se obtuvo una significacion bilateral de a 0,000 < 0, 05, por lo tanto,
la suficiente evidencia estadistica permitid rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (Ha),

entonces los datos demostraron relacion entre las dimensiones.

Correlaciones

Interaccion Social Marca

Rho de Spearman Interaccion Social Coeficiente de correlacion 1,000 ,885™

Sig. (bilateral) . ,000




N 382 382
Marca Coeficiente de correlacion ,885™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 382 382

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

El resultado de la hipotesis especifica 3 demostrd un coeficiente de correlacion entre las dimensiones de 0,885,
afirmando que la correlacion es fuerte, ademas se obtuvo una significacion bilateral de a 0,000 < 0, 05, por lo tanto,
la suficiente evidencia estadistica permitid rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha),

entonces los datos demostraron relacion entre las dimensiones.

Correlaciones
Interaccion Social ~ Servicio

Rho de Spearman Interaccion Social Coeficiente de correlacion 1,000 ,867"
Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Servicio Coeficiente de correlacion ,867" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

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

El resultado de la hipétesis especifica 4 demostrd un coeficiente de correlacion entre las dimensiones de 0,867,
afirmando que la correlacion es fuerte, ademas se obtuvo una significacion bilateral de a 0,000 <0, 05, por lo tanto,
la suficiente evidencia estadistica permitié rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha),
entonces los datos demostraron relacion entre las dimensiones.

Tabla 1. ;Consideras que las estrategias digitales de Mass Pan captan tu atencion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente en desacuerdo 18 4.7 4,7 4,7
En desacuerdo 5 1,3 1,3 6,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 88 23,0 23,0 29,1
De acuerdo 182 47,6 47,6 76,7
totalmente de acuerdo 89 233 233 100,0

Total 382 100,0 100,0

Los resultados obtenidos reflejan que el 70,9% de los encuestados percibe de manera positiva las estrategias
digitales de Mass Pan (47,6% estan de acuerdo y 23,3% totalmente de acuerdo). Sin embargo, cerca de un tercio de
los encuestados se mostro neutral o en desacuerdo, lo que sugiere que, aunque las estrategias son mayoritariamente

efectivas, existe un margen de mejora para captar la atencion de un segmento mas amplio de su audiencia.
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Tabla2. ;Consideras que las publicaciones de Mass Pan suelen generar reacciones positivas en la

comunidad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente en desacuerdo 24 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 10 2,6 2,6 8,9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 66 17,3 17,3 26,2
De acuerdo 208 54,5 54,5 80,6
totalmente de acuerdo 74 19,4 19,4 100,0

Total 382 100,0 100,0

La tabla muestra que el 73,9% de los encuestados cree que las publicaciones de Mass Pan generan reacciones
positivas (54,5% estan de acuerdo y 19,4% totalmente de acuerdo). Solo el 8,9% piensa de forma negativa, mientras
que el 17,3% se mantiene neutral. Esto refleja que las publicaciones tienen un impacto positivo.

Tabla3. (Consideras que los comentarios de Mass Pan en redes sociales son respondidos de manera

efectiva?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente en desacuerdo 29 7,6 7,6 7,6
En desacuerdo 10 2,6 2,6 10,2
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 90 23,6 23,6 33,8
De acuerdo 169 442 442 78,0
totalmente de acuerdo 84 22,0 22,0 100,0

Total 382 100,0 100,0

La tabla refleja que la mayoria de los encuestados percibe que Mass Pan responde de manera efectiva a los
comentarios en redes sociales, con un grupo significativo que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo. Sin embargo,
autn hay una parte considerable de personas que se muestran neutrales o en desacuerdo, lo que sefiala un area de

mejora para aumentar la percepcion de efectividad en la interaccion con los consumidores.

Tabla 4. ;Las resefias en las redes sociales de la Panaderia Mass Pan reflejan honestamente la calidad de sus
servicios?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vilido totalmente en desacuerdo 18 4,7 4,7 4,7
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En desacuerdo 5 1,3 1,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 81 21,2 21,2 2
De acuerdo 205 53,7 53,7 8
totalmente de acuerdo 73 19,1 19,1 10
Total 382 100,0 100,0

6,0
7,2
0,9
0,0

La tabla muestra que la mayoria de los encuestados cree que las resefias en redes sociales de Mass Pan reflejan
honestamente la calidad de sus servicios, con una mayoria significativa que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo.
Sin embargo, un grupo menor se muestra neutral o en desacuerdo, lo que sugiere que aun hay margen para reforzar la
confianza en la autenticidad de las resefias.

Discusién

En la presente investigacion se encontrd una valoracion positiva y significativa entre las variables analizadas.
Este resultado muestra una fuerte relacion entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de la marca Mass Pan
en el mercado de Manta, lo que refuerza la hipotesis de que la presencia en redes sociales influye en el posicionamiento
de la marca.

Estos resultados sugieren que una estrategia de marketing en redes sociales bien estructurada, que combine
innovacidn, creatividad y conocimiento profundo del publico objetivo, es capaz de mejorar significativamente la
visibilidad de la marca Mass Pan. Las redes sociales permiten a las empresas no s6lo promocionar eficazmente sus
productos y servicios, sino también generar una conexiéon mas cercana y directa con sus clientes a través de
interacciones regulares y contenido relevante.

Para Vite y Moran, (2024), El marketing en redes sociales permite crear anuncios y contenidos de valor
basados en la innovacion y creatividad de la empresa, logrando interactuar con su publico objetivo con el fin de
promocionar una marca.

Las redes sociales juegan un papel crucial en el reconocimiento y posicionamiento de una marca en el
mercado. Por ello, es fundamental que las marcas se mantengan activas y actualizadas. Esto significa que deben
publicar contenido nuevo y relevante, asi como interactuar constantemente con sus seguidores en todas las plataformas

digitales en las que estan presentes. Asi lo menciona (Buenano & Valle, 2022):

“Las redes sociales como herramienta esencial en la comunicacién moderna juegan un rol estratégico en el
marketing digital. Estas plataformas brindan oportunidades para que las empresas o negocios se den a
conocer, mejoren su posicién competitiva, creen valor de marca, fidelicen clientes o incrementen sus ventas”

Asimismo, se menciona que las redes sociales ayudan a mejorar la posicién competitiva de las empresas.
Esto quiere decir que las redes sociales pueden ayudar a una empresa a destacar en un mercado saturado, permitiéndole
destacarse a través de su presencia y su capacidad de comunicarse de forma activa y efectiva. Este aspecto es muy
importante hoy en dia porque las redes sociales permiten seguir tanto a la competencia como las innovaciones en la
presentacion de las marcas, lo que puede influir en la percepcion del consumidor.

Conclusion
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Esta investigacion confirma que las redes sociales influyen significativamente en el posicionamiento de la
marca Mass Pan en Manta. Los datos obtenidos demuestran una fuerte competencia entre el uso estratégico de estas
plataformas digitales y el aumento de la visibilidad, el reconocimiento y la percepcion positiva de la marca. Este
resultado valida las hipdtesis generales y especificas planteadas, indicando que la implementacion de estrategias
digitales bien disefiadas es fundamental para fortalecer la competitividad en el mercado.

El analisis muestra que las redes sociales no s6lo son un canal de comunicacion eficaz para conectarse con
los clientes, sino también una herramienta crucial para construir relaciones sélidas e impulsar el compromiso. Este
compromiso se refleja en la participacion activa de los usuarios, que valoran positivamente las publicaciones y
acciones de la marca en el entorno digital. Sin embargo, se detecta un pequeilo margen de mejora, lo que sugiere la
necesidad de seguir innovando.

El alto coeficiente de correlacion y la fiabilidad demostrada en el analisis estadistico confirman que las redes
sociales no so6lo aumentan la visibilidad de la marca, sino que también fortalecen la conexién emocional con los
consumidores, aumentando su lealtad y fidelidad.

En un mercado cada vez mas competitivo y digitalizado, mantener una presencia activa y relevante en las
redes sociales se estd convirtiendo en una prioridad estratégica para las marcas. Mass Pan puede consolidar su posicion
creando contenidos innovadores, interactuando constantemente con sus suscriptores y monitoreando tendencias e
innovaciones que le permitan diferenciarse de la competencia. Este enfoque no solo garantizard una mayor relevancia

de la marca, sino que también ayudara a fortalecer su reputacion y competitividad en el mercado.
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Cuestionario
1.Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, ni 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N ITEM 213|145
Variable Independiente: Redes Sociales
Dimension: Engagament
Indicador: Satisfaccion
1 (Te sientes satisfecho(a) con el contenido que compartimos en nuestras redes
sociales?
2 (Consideras que la informacion que proporciona Mass Pan en sus redes sociales
es util para ti?
Técnicas Digitales
3 (, Considera usted que Mass Pan utiliza técnicas digitales innovadoras en sus
publicaciones en redes sociales?
4 (Percibes que Mass Pan esta al dia con las tltimas tendencias digitales en sus
redes sociales?
5 (Consideras que las estrategias digitales de Mass Pan captan tu atencion?
Interaccion
6 (Consideras que Mass Pan fomenta una buena interaccion con sus seguidores en
redes sociales?
7 (Consideras que la Panaderia Mass Pan responde rapidamente a tus consultas en
redes sociales?
Dimension: Interaccién Social
Indicador: Reacciones
8 Las publicaciones de Mass Pan te motivan a reaccionar de forma positiva.
9 (Consideras que las publicaciones de Mass Pan suelen generar reacciones
positivas en la comunidad?
Comentarios
10 | (Consideras que los comentarios de Mass Pan en redes sociales son respondidos
de manera efectiva?
11 ( Estas satisfecho/a con la rapidez con la que Mass Pan responde a los
comentarios en redes sociales?
12 (Consideras que la calidad de las respuestas de Mass Pan a los comentarios en
redes sociales es adecuada?
Reseiias
13 (Las resefias en las redes sociales de la Panaderia Mass Pan reflejan
honestamente la calidad de sus servicios?
14 (Consideras que la panaderia Mass Pan toma en cuenta las resefias para mejorar
el servicio que brindan?
Variable Dependiente: Posicionamiento de la Marca
Dimension: Marca
Indicador: Fidelizacién
15 (Consideras que tu lealtad hacia la marca Mass Pan ha aumentado desde que
comenzaste a seguirla en redes sociales?
16 (Es probable que recomiendes la marca Mass Pan a amigos o familiares

basandote en el contenido de nuestras redes sociales?
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Reconocimiento
17 (Qué tan de acuerdo estas con que Mass Pan es una marca facilmente
reconocible en redes sociales?
18 (Consideras que las publicaciones de Mass Pan te ayudan a recordar la marca
facilmente?
Prestigio
19 (Consideras que el prestigio de Mass Pan aumentara gracias a su presencia en
redes sociales?
20 (Consideras que Mass Pan ha logrado mantener una imagen positiva en sus
redes sociales?
Dimension: Servicio
Indicador: Calidad
21 (Crees que Mass Pan logra comunicar de manera efectiva la calidad de sus
servicios mediante sus publicaciones en redes sociales?
22 (Consideras que las publicaciones en las redes sociales de Mass Pan son un
reflejo de la calidad del servicio que ofrecen?
Innovacién
23 (Crees que Mass Pan realmente presenta ideas innovadoras en sus publicaciones
en redes sociales como parte de su estrategia para aumentar su presencia en
linea?
24 (Consideras que Mass Pan destaca por su creatividad e innovacion en sus redes
sociales?
Instalacién
25 (Consideras que la imagen y mensaje de nuestra marca en redes sociales son
consistentes con la experiencia en nuestras instalaciones fisicas?
26 | (Considera usted que nuestro contenido en redes sociales lo motiva a visitar

nuestras instalaciones fisicas?
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TEMA: REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA "MASS PAN"- MANTA

PLANTEAMIENTO OBJETIVOS DE HIPOTESIS DE VARIABLE DE DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA
DEL PROBLEMA LA LA ESTUDIO DE LA
INVESTIGACION | INVESTIGACION INVESTIGACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Disefio de la
GENERAL GENERAL: GENERAL.: Satisfaccion Investigacion
X1: Cuantitativa
(De qué manera las Determinar de qué Las Redes Sociales Engagement
Redes Sociales influye manera las Redes influye en el No Probabilistico
en el posicionamiento Sociales influye en posicionamiento de Transversal
de la marca "Mass el posicionamiento la marca "Mass Documental
Pan"- Manta? de la marca "Mass Pan"- Manta.
Pan"- Manta. VARIABLE Tipo de
INDEPENDIENTE — - Investigacion
(X) Técnicas digitales Bibliogrifica.
. De campo.
REDES SOCIALES Interaccion Exploratoria.
Descriptivo.
Correlacional
Reacciones
Método de
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS X2: Comentarios. investigacion
ESPECIFICO 1: ESPECIFICO 1: ESPECIFICA 1: Interaccion social Deductivo
(En qué medida el Demostrar en qué El Engagement Reseiias. Inductivo
Engagement influye en medida el influye en la marca
la marca "Mass Pan"- | Engagement influye | "Mass Pan"- Manta. Técnica

Manta?

en la marca "Mass
Pan"- Manta.

Escala de Likert




18

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS

ESPECIFICO 2: ESPECIFICO 2: ESPECIFICA 2:

(De qué manera el Conocer de qué El Engagement Instrumento
Engagement influye en | manera Engagement | influye en el servicio Plataforma de
el servicio de la marca | influye en el servicio | de la marca "Mass Software SPSS

"Mass Pan"- Manta? de la marca "Mass Pan"- Manta. -Encuesta
Pan"- Manta.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS LP°b's|:';2n

ESPECIFICO 3: ESPECIFICO3: | ESPECIFICA 3: Fidelizacion a po

) . . . . . . Econémicamente

(En qué medida la Determinar de qué | La Interaccion social :

. . . activa (PEA)
Interaccion social manera la influye en la marca Y1:

. ., . " " VARIABLE

influye en la marca Interaccion social Mass Pan"- Manta. MARCA

" " . DEPENDIENTE

Mass Pan"- Manta? influye en la marca

"Mass Pan"- Manta. (¥) Reconocimiento
Unidad de
- POSICIONAMIENTO Analisis

PROB,LEMA OBJETIVO HIPOTESIS De la marca o Cuidad de Manta
ESPECIFICO 4: ESPECIFICO 4: ESPECIFICA 4: Prestigio
(De qué manera la Especificar de qué | La Interaccion social
Interaccion social manera la influye en el servicio

influye en el servicio Interaccion social de la marca "Mass Calidad

de la marca "Mass influye en el servicio Pan"- Manta. Y2:

Pan"- Manta? de la marca "Mass SERVICIO Innovacion

Pan"- Manta.

Instalacion /
infraestructura




