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El uso de herramientas empresariales digitales como el social media marketing es cada vez 
más constante, gracias a su forma de compartir contenido multimedia en sitios web, por ello 
el principal objetivo del artículo es generar las estrategias de posicionamiento las empresas 
de transporte interprovincial de la ciudad de Machala. mediante el social media marketing. La 
investigación realizada es de tipo descriptivo, primero realizando una investigación bibliográfica 
referente al tema investigado para obtener información relevante sobre los conceptos del artículo 
para la comprensión del social media marketing, el posicionamiento y la calidad de los servicios. 
Mediante la observación realizada en el terminal se logra tener una percepción de diferentes 
factores para establecer la calidad de los servicios que actualmente se brinda en el terminal 
terrestre de la ciudad de Machala, dando como resultado que es necesario aplicar estrategias de 
posicionamiento mediante el social media marketing ya que es el medio óptimo para comunicarse 
con los usuarios de forma rápida y lograr el posicionamiento deseado.
Palabras clave: social media marketing, estrategias de posicionamiento, calidad de los servicios, 
transporte terrestre.

The use of digital business tools such as social media marketing is increasingly constant, 
thanks to its way of sharing multimedia content on websites, therefore the main objective 
of the article is to generate positioning strategies for interprovincial transport companies 
in the city of Machala. through social media marketing. The research carried out is 
of a descriptive type, first carrying out a bibliographical investigation regarding the 
subject investigated to obtain relevant information on the concepts of the article for the 
understanding of social media marketing, the positioning and the quality of the services. 
Through the observation carried out in the terminal, it is possible to have a perception of 
different factors to establish the quality of the services that are currently provided in the 
bus terminal of the city of Machala, resulting in the need to apply positioning strategies 
through social media marketing. since it is the most optimal means to communicate with 
users quickly and achieve the desired positioning.
Keywords: social media marketing, positioning strategies, quality of services, ground 
transportation.
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Introducción

El empleo de medios digitales en 
el diseño de estrategias empresariales cada 
vez se hace más presente, por ello el social 
media como herramienta de marketing aporta 
acciones y estrategias competitivas en medios 
digitales al conectar a las personas con las 
empresas (Cartwright et al., 2021). El diseño de 
estrategias es un medio por el cual se elaboran 
planes de acción con los recursos que cuenta 
una organización por un motivo definido, 
transformando y devolviendo estabilización 
competitiva beneficiando a la organización 
(Izquierdo et al., 2020).

Como lo señala Li et al. (2020) el empleo 
del social media permite que las empresas 
puedan actuar de forma oportuna en el mercado 
al conectar en un espacio más amplio con los 
clientes. Se convierte en una herramienta de 
marketing para mejorar estrategias comerciales 
(Palacios et al., 2020) al impulsar e innovar 
mediante el empleo de herramientas digitales.

El uso de social media marketing en 
diferentes campos es notorio como lo presenta  
Bahcecik et al. (2019) en su investigación 
de medios sociales para estrategias de 
posicionamiento enfatizan que, se deben 
combinar estrategias clásicas y trasladarlas al 
entorno virtual con contenidos digitales dirigidos 
a una relación precio y calidad con los servicios 
ofrecidos. De igual manera, sostienen  Limas 
y Sierra (2023) que los medios sociales deben 
ser utilizados como un apoyo en los procesos 
operativos, administrativos y estratégicos de 
una organización mejorando el rendimiento 
empresarial.

Bilgin (2018) expresa que las redes 
sociales son un canal óptimo de comunicación 
de los clientes con las empresas para conocer 
sus hábitos de consumo y experiencias, por ello 
Bushara et al. (2023) indican que el uso de los 
medios sociales es una fuente para compartir 
actividades de productos o servicios para 
mejorar la percepción de una marca, pero se debe 
actuar de manera responsable ya que la atención 

oportuna a los clientes influirá en la percepción 
de un servicio.

Para Thomkaew et al. (2018) el empleo 
del social media marketing tiene muchas 
aplicaciones en diferentes dimensiones 
empresariales, pero necesita ser identificado 
para establecer su correcta aplicación, France y 
Ghose (2019) opinan que llegar a segmentar un 
campo adecuado de mercado, orienta a la calidad 
de los servicios ofrecidos mediante el diseño de 
estrategias de posicionamiento, ya que la calidad 
de servicio según Munarko (2022) es el valor 
agregado que brinda una organización, ya que 
se enfoca en cumplir las diferentes expectativas 
del servicio adquiridas por los consumidores, el 
implementar estrategias brinda conocimientos 
para mejorar la satisfacción de los clientes con 
un  servicio ofrecido  (Yunus et al., 2019). 

Se planteó la interrogante: ¿Como 
incide el uso del social media marketing para la 
elaboración de estrategias de posicionamiento 
de las cooperativas de transporte en la ciudad 
de Machala? La presente temática, va enfocada 
al estudio de las estrategias que proporciona 
el social media marketing, para impulsar el 
posicionamiento de las cooperativas de transporte 
de la ciudad de Machala.

Para llegar a un resultado se formuló 
como objetivo general: 

Diseñar estrategias de posicionamiento 
para mejorar la calidad de servicios, con el uso 
del social media marketing a las cooperativas 
de transporte interprovincial de la ciudad de 
Machala. Para el cumplimento del objetivo 
general se plantean los objetivos específicos; 

1.-Conceptualizar los diferentes 
términos de las variables estudiadas mediante la 
investigación bibliográfica.

2.-Analizar la acogida de las empresas 
de transporte mediante la observación de los 
servicios ofertados en el terminal terrestre de la 
ciudad de Machala y en los medios sociales, para 
establecer un criterio propio del posicionamiento 
y calidad de servicios.
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3.- Realizar una propuesta de diseños 
mediante el social media marketing que permita 
elaborar estrategias de calidad de servicios para 
mejorar el posicionamiento de las cooperativas 
de transporte. 

Del modelo investigado con las variables 
que intervienen, el social media marketing, 
estrategias de posicionamiento y calidad de 
servicios, se elaboraron las siguientes hipótesis 
a aceptar o rechazar; 

H1) el social media marketing 
influye positivamente en las estrategias de 
posicionamiento de las cooperativas de transporte 
de la ciudad de Machala y, 

H2) Las estrategias de posicionamiento 
repercuten de forma positiva sobre la calidad 
de los servicios que ofrecen las cooperativas de 
transporte de la ciudad de Machala. 

Se ha detectado que el social media 
marketing es una herramienta importante como lo 
señala Kulikovskaja et al. (2023) porque brinda 
a los consumidores la capacidad de evaluar los 
contenidos, impulsado a mejorar los productos o 
servicios de las empresas para adquirir la lealtad 
de los clientes, siendo la calidad de servicios 
ofrecidos un factor de éxito de una empresa 
(Rojas et al., 2020).

Marco teórico

Social media marketing

Se entiende como social media 
marketing a el uso de medios digitales y software 
de las redes sociales para crear contenido y 
dar a conocer ofertas de valor dentro de una 
organización (Jacobson et al., 2020). Por otro 
lado, señalan Mason et al. (2021) que el uso 
de los medios sociales con la elaboración de 
contenidos puede llegar a influir en la percepción 
y comportamientos de consumo, lo que indica 
que promueve la creación de experiencias 
innovadoras a los clientes impulsando el 
rendimiento del marketing tradicional gracias 
al uso de plataformas digitales (Arango et al., 
2021).

Para Desai (2019) considera al social 
media marketing como una herramienta de 
empresarial ya que conlleva a la creación de 
estrategias que son asociadas al pensamiento 
del consumidor con referente a una marca o 
producto, generando confianza y compromiso 
para mejorar el rendimiento de la organización  
(Voorveld et al., 2018).

En relación con las variables estudiadas, 
se establece según  González y Moreno (2020) 
que el social media marketing contribuye a 
generar estrategias de posicionamiento ya que se 
logra evidenciar en la redes sociales las acciones 
que tienen los clientes y futuros clientes con la 
empresa, lo que conlleva a generar estrategias 
de captación de clientes, por ello según  
Navarro et al. (2019)  el social media logra 
crear un ambiente de promoción que fomenta 
el crecimiento del posicionamiento mediante 
estrategias de comunicación en redes.

Estrategias de posicionamiento 

La estrategia es un modelo de conducta 
que conlleva a la elaboración de un plan de 
acción para el complimiento de un objetivo 
para mantener la competitividad (Hernández, 
2022), por otro lado Carbache et al. (2020) 
señala que es el sitio ocupado por una marca o 
empresa en el pensamiento de los consumidores 
con referencia a los competidores y de acuerdo 
con Saqib (2021) el posicionamiento es la 
diferenciación de marcas de acuerdo a la 
capacidad de apreciación de los consumidores, 
como indica  Moreno et al. (2023), para alcanzar 
un posicionamiento de marca es necesario 
aplicar estrategias de marketing enfocados en 
la distinción de competidores, creando valor y 
mejorando la competitividad empresarial, para 
ello según Ahmad et al. (2019) sostiene que el 
empleo de estrategias deben de ser innovadoras 
para ayudar al desarrollo del producto o servicio 
brindado a los consumidores.

Calidad del servicio

La calidad del servicio para Afthanorhan 
et al. (2019) es la manera como se valúa una 
cualidad sobresaliente global de los servicios 
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ofrecidos para llegar a la satisfacción del 
consumidor, Sukhov et al. (2021) para lograr 
la satisfacción del cliente implica comprender 
factores externos que marcan la calidad de un 
servicio, por ello según Tello et al. (2022) la 
satisfacción es un factor de valoración sobre la 
calidad de servicios o productos que se consume, 
atender este factor impulsará a la empresa a ser 
competente adaptando mejores características de 
calidad.

Para Oña (2021) también se debe 
considerar que la satisfacción encierra a la 
accesibilidad, siendo estos que tan disponible 
son los servicios adquiridos para lograr generar 
lealtad, por tal razón Shagui et al. (2022) 
consideran de suma importancia que las empresas 
sepan la repercusión de la percepción de los 
clientes frente a los servicios que ofrecen y para 
mejorar la calidad de los servicios es necesario 
abordar los criterios de calidad que son todas 
las características que envuelven a los servicios 
(Deveci et al., 2019).

Modelo SERVQUAL

Para Osejos et al. (2020) es la aplicación 
para la medición de servicios, el cual establece 
que al momento de adquirir un servicio crea 
expectativas que se interpretan por diferentes 
dimensiones, por ello Zun et al. (2018) 
mencionan que el grado de satisfacción se 
establece por medio del análisis de la calidad de 
los servicios establecidas en sus dimensiones, 
conforme con Teshnizi et al. (2018) el modelo 
determina la influencia de cinco dimensiones 
en la percepción de los clientes, y según autores 
como  Maghsoodi et al. (2019),  Dinçer et al. 
(2019), Palencia et al. (2022) han reconocido 5 
dimensiones importantes la cuales son; 

Empatía: Está relacionada al cuidado que 
se brinda a los clientes por parte de la empresa, 
también es la atención comprensiva he individual 
que se ofrece a los usuarios de los servicios (Puri 
y Singh, 2018). 

Fiabilidad: Indica a la capacidad que tiene 
una empresa para cumplir con los compromisos 

que tienen con la clientela (Mohedano et al., 
2023).

Tangibilidad: Se centra en todo lo material 
desde sus instalaciones con sus componentes 
físicos como materiales, equipos y personal 
(Romero y López, 2022) .

Capacidad de respuesta: Es la disposición 
de atención inmediata de parte de las empresas, 
respondiendo las solicitudes de una manera más 
eficiente y eficaz (Cisneros et al., 2022).

Seguridad: Es la manera en la que las 
empresas tratan a sus clientes para generar 
credibilidad, también conlleva el deber de 
cuidar y brindar seguridad al usuario, así como 
brindar cortesía desarrollando confianza hacia la 
empresa (Piñera y Cruz, 2023).

Un punto que considerar es que el social 
media marketing busca identificar el mercado 
objetivo y futuro cliente potencial mediate 
estrategias de captación y promoción en medios 
sociales (Shareef et al., 2019), mientras que la 
calidad de servicio también busca captar clientes 
mediante la optimización de los servicios en todas 
las dimensiones que la conforman (Revolledo 
et al., 2018). En conclusión, en esta relación de 
ambas variables, buscan llegar a la satisfacción 
de consumidores desde diferentes aspectos en un 
mercado meta establecido.

Modelo por investigar 

Figura 1 
Modelo Teórico

Nota: Elaboración propia del modelo teórico.
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H1) El social media marketing 
influye positivamente en las estrategias de 
posicionamiento de las cooperativas de transporte 
de la ciudad de Machala.

H2) Las estrategias de posicionamiento 
repercuten de forma positiva sobre la calidad 
de los servicios que ofrecen las cooperativas de 
transporte de la ciudad de Machala. 

Metodología 

El tipo de investigación considerada 
corresponde a la investigación de tipo cualitativa, 
con un alcance descriptivo, con un diseño no 
experimental, el cual se enfoca en determinar 
los diferentes componentes que la rodean a la 
investigación, como cualidades de un hecho o 
fenómeno (Chávez, 2022) y también corresponde 
al tipo de investigación bibliográfica debido a 
que se necesita recabar información científica 
adecuada con el fin de enriquecer la base teórica 
de la investigación (Codina, 2020).

Para recabar información que permita 
establecer estrategias de posicionamiento por 
medio del social media marketing, se optó por la 
técnica de la observación como herramienta de 
recolección de información, debido a que brinda 
una capacidad de comprensión y relación de 
sucesos (Pérez, 2018), adicional como lo expresa 
Bracho et al. (2021) la observación se la puede 
categorizar como una herramienta primordial de 
recolección de información cualitativa, ya que 
permite obtener y analizar suficiente información 
de las perspectivas que tienen los usuarios de las 
cooperativas de transporte.

La investigación sobre el social media 
marketing y la estrategias de posicionamiento 
se lleva a cabo mediante un análisis descriptivo 
de los servicios que se ofrecen actualmente, por 
medio la observación se genera un criterio de 
como son los servicios ofertados y como es la 
reputación de la empresas de transporte en base 
a ello, por este motivo la información obtenida 
mediante la observación será fundamental para 
determinar cuál es la percepción de los usuarios 
en el terminal terrestre de la ciudad de Machala, 
con ello dar respuesta a la hipótesis a investigar 

es la relación de dos variables entre el empleo 
del social media marketing para la generación 
de estrategias de posicionamiento.

Resultados

Según el informe de plan estratégico 
de la EMPRESA PÚBLICA MUNICIPAL 
TERMINAL TERRESTRE DE MACHALA-EP 
2022, La población que utiliza los servicios de 
transporte en el terminal terrestre corresponde 
alrededor de 50,000 usuarios que hacen uso 
diario. Por ello existe un gran número de personas 
descontentas ya que sobrepasa con la capacidad 
de atención de las cooperativas de transporte 
con los servicios ofertados, se observaron sus 
requerimientos, en contrastación y análisis 
bibliográfico de las variables estudiadas se 
generaron criterios propios que aportan a la 
investigación. 

El impacto que proporciona el social 
media marketing a la generación de estrategias 
es favorable para cualquier empresa como lo 
sostiene  Álvarez et al. (2019), debido a que 
es un instrumento de apoyo empresarial, que 
al identificar las áreas a impulsar se crean 
estrategias eficaces al beneficio de la reputación 
y visibilidad de una empresa con el público 
objetivo, mediante la creación de contenido en 
las plataformas sociales. Melović et al. (2020) 
establecen al social media marketing como 
medio para generar estrategias al conocer e 
interactuar sobre las necesidades de productos y 
servicios que requiere un consumidor. 

Se establece según Zavala y Vélez 
(2020) que las estrategias de posicionamiento 
están relacionadas a mejorar la calidad de los 
servicios y como lo sostiene Vidaurre et al. 
(2019) las estrategias de posicionamiento ayudan 
a sostener y adquirir clientes, permitiendo a la 
empresa tomar acciones de mejora de calidad 
sobre los productos o servicios, se optimiza la 
relación que tiene la empresa con el cliente, lo 
que comprende que las organizaciones logren 
fidelizar a los consumidores mediante estrategias 
de posicionamiento.

https://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2092
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Se identifica que el social media 
marketing es el uso de estrategias para lograr 
captar clientes mediante la promoción en redes 
o medios sociales para alcanzar la decisión de 
compra (Alalwan, 2018) y se la puede comparar 
con el objetivo de la calidad de servicios ya que 
de esto depende el posicionamiento, debido a que 
la calidad de servicios se logra mediante el uso 
de estrategias enfocadas en el cumplimiento de 
sus expectativas pudiendo estas ser observadas y 
analizadas en los medios digitales (Miranda et al., 
2021). Se puede decir que ambas variables hacen 
usos de estrategias centradas en el consumidor, 
ya que se las requieren para lograr la fidelización 
del consumidor objetivo (Cevallos et al., 2019).

Se debe considerar cumplir con las 
expectativas de los usuarios mediante la mejora 
de la calidad de los servicios desde un modelo 
que encierre todas sus dimensiones de aplicación 
como es el modelo SERVQUAL, para potenciar el 
valor de los servicios que ofertan las cooperativas 
de transporte, ya que así se impulsara el valor 
de marca hacia el posicionamiento objetivo que 
pretenden alcanzar las cooperativas de transporte, 
se detectaron las siguientes características que 
infieren en el posicionamiento;

1.- Los usuarios necesitan observar 
contenido adicional de lo que normal mente 
comparten las cooperativas de transporte de 
forma presencial, para poder establecer desde 
su perspectiva una orientación y confianza para 
adquirir los servicios de las cooperativas de 
transporte.

2.- Las empresas de transporte pueden 
optar por la aplicación del social media 
marketing, aplicar en donde fallan al ofrecer 
un servicio, con lo cual pude ser referente para 
mejorar la atención a los usuarios y satisfacer sus 
demandas.

3.- Al no contar con un uso de la 
herramienta de marketing digital no se puede 
mejorar el nivel de satisfacción que obtiene un 
usuario al adquirir un servicio de transporte, 
tampoco desarrollar mejoras a los diferentes 
puntos fundamentales que envuelve a la calidad 
de servicio.

4.- El nivel de percepción de los usuarios 
con referente al posicionamiento es regular, y 
necesita implementar estrategias de enfoque 
especifico a la captación de clientes.

Discusión

Hipótesis 1 (se acepta). – Mediante el 
análisis descriptivo se llegó a la conclusión 
que se cumple conforme a lo requerido en la 
hipótesis planteada, debido al alcance y utilidad 
significativa que tiene el social media marketing 
para generar estrategias de posicionamiento, por 
tal razón cumple con la H1;

H1) El social media marketing tiene 
la capacidad de influir positivamente en las 
estrategias de posicionamiento de las cooperativas 
de transporte de la ciudad de Machala, mediante 
su aplicación.

Hipótesis 2 (se acepta). - Mediante el 
análisis descriptivo se llegó a la conclusión que 
se cumple conforme a lo requerido en la hipótesis 
planteada, ya que infiere de manera positiva las 
estrategias de posicionamiento a la calidad de los 
servicios porque aporta mejoras y aumentan en 
el valor de la marca, por este motivo cumple con 
la H2;

H2) Las estrategias de posicionamiento 
si repercuten de forma positiva sobre la calidad 
de los servicios que ofrecen las cooperativas 
de transporte de la ciudad de Machala, con el 
correcto proceso de análisis y ejecución de 
instrumentos.  

En la investigación realizada por Lasmy 
y Saroso (2018) sobre al empleo del social media 
marketing como complementaria a la calidad de 
los servicios, concluyeron que el uso del social 
media marketing permite una interacción directa 
o indirecta con el público deseado, donde se 
puede medir diferentes factores que impactan 
a una marca, por ello aprovechar la constante 
información que proporcionan los medios 
digitales puede permitir elaborar estrategias 
para alcanzar un mejor resultado económico. De 
igual manera en el estudio realizado por Naeem 
(2019) indica que el social media va más allá que 
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solo un análisis de redes ya que también sirve 
para establecer planes de acción de marketing en 
mejora los valores del servicio de una empresa. 

Según Sam et al. (2018) sobre el análisis 
de la calidad de servicio en base a un modelo 
SERVQUAL, el cual dio como resultad que los 
usuarios no van a estar satisfechos hasta que se 
mejoren los diferentes factores de calidad. Para 
llegar a la satisfacción de los usuarios se debe 
enfocar en cada dimensión del modelo por ello 
es necesario que con la información recabada 
se hagan planes de acción para llegar a la 
satisfacción del cliente.

La presente investigación se lo elaboró 
recolectando información mediante la revisión 
bibliográfica y aplicación de la metodología 
de investigación pertinente con referencia a las 
variables de investigación, la cual se realizó a las 
cooperativas de transporte interprovincial de la 
ciudad de Machala, llegando a la conclusión con 
lo puntos a continuación;

1.- Se analizó los diferentes términos 
de las variables estudiadas con el fin de tener 
fundamentos teóricos para establecer bases 
que permitan la aplicación del social media 
marketing.

2.- Se realizó una encuesta en el terminal 
de la ciudad de Machala, con la realización de 
preguntas específicas de las variables estudiadas.

3.- Se logró analizar los factores que 
influyen al posicionamiento y a la calidad de los 
servicios desde el modelo SERVQUAL acorde 
a los requerimientos de los usuarios, logrando 
identificar los fallas para poder lograr estrategias 
en el cumplimiento de los factores que engloban 
al posicionamiento de las empresas de transporte 
y lograr la satisfacción de los clientes.

Estrategias de posicionamiento 

Con base a la información obtenida 
mediante el análisis de las variables estudiadas 
se formulan las siguientes estrategias de 
posicionamiento aplicadas con el social media 
marketing:

A) Poseer redes de sociales propias 
dedicadas a la recolección de información, para 
poder identificar los gustos y necesidades que 
requieran los usuarios en medios digitales, para 
crear contenido especifico enfocados en sus 
requerimientos.

B) Planificación del contenido a circular 
en las redes sociales, en los cuales se detallan 
las diferentes características del contenido, 
determinando el público objetivo con respecto a 
los objetivos propuestos.

C) Mantener una interacción constante 
con los usuarios objetivos y posibles usuarios 
potenciales, manteniendo comunicación en las 
plataformas sociales, respondiendo dudas y 
brindando información según lo que solicite el 
usuario. 

D) Creación de contenido multimedia 
de calidad brindado información constante de 
los servicios ofrecidos, como son volantes, 
infografías, videos promocionales, concursos 
que potencie la interacción con los clientes, y 
sobre todo cumplir con lo ofrecido para generar 
fidelización.

F) Atención personalizada, rápida y 
eficiente a través de plataformas digitales, 
denotaría un más el interés de las empresas con 
los clientes.

G) Monitoreo constante de los medios 
sociales para saber los requerimientos y sirvan 
como fuente de información para mejorar alguna 
área en especifica y así atender a las necesidades 
aumentando la percepción de los servicios 
ofertados.

Conclusión final

En relación a las investigaciones 
realizadas por los autores mencionados, y lo 
ya antes dicho se concluye la investigación, 
que mediante la aplicación  del social media 
marketing con el diseño de estrategias, tiene la 
capacidad para poder determinar la satisfacción e 
influir en la percepción que tienen los usuarios de 
las cooperativas de transporte, y sirviendo como 
una herramienta para mejorar el posicionamiento 
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de las cooperativas de transporte sobre los 
servicios que brindan, mediante la observación, 
monitoreo e interacción con los usuarios a través 
de contenidos de interés logrando la fidelización 
de los usuarios.

Líneas futuras de investigación 

En la realización del presente artículo 
se reconoce nuevos temas de investigación, que 
con la investigación adecuada se puede llegar a 
aportar nuevos conocimientos para abarcar otros 
aspectos relevantes del tema;

1) El social media marketing en la web 
3.0 para implementar estrategias digitales. 

2) Fusión del Social media marketing y 
el Social listening para la aplicación empresarial.

3) Marketing digital en base al social 
media marketing para generar valor de marca.

4) Aplicaciones multimedia del social 
media marketing para mejorar el posicionamiento.
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