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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la incidencia de Facebook en
el nivel de posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacnha en 2020. El
tipo de investigacion es basico y de nivel correlacional; el disefio fue no experimental y
transversal. Para la obtencién de la informacion se consideraron 12 emisoras que
cuentan con sede en Tacna y que cuentan con paginas de Facebook. Para recoger las
informaciones por un lado se utilizé la hoja de codificacion para la medicion de la variable
Facebook; por otro lado, se empled un cuestionario con escala de Likert para la variable
Nivel de Posicionamiento. Los software utilizados para el procesamiento y presentacion
de la informacion fueron el Minitab 17, Microsoft Excel versién 2017 y Microsoft Word
version 2017. Los resultados reflejan que la pagina de Radio Uno resalta sobre las
demas. Sigue en importancia Radio RCC, llegando a superar las 9 mil publicaciones,
288 mil likes y aproximadamente 2,7 millones de interacciones. Se concluye que a través
de la prueba no paramétrica Chi Cuadrado se obtuvo el valor p de 0,000 (por debajo de
0,05), por lo que se establece que la variable Facebook incide en el nivel de
posicionamiento. Este resultado puede sustentarse en base a que la gestidon de las
paginas de Facebook de la mayoria de emisoras radiales ha sido deficiente, no pudiendo
aprovechar las oportunidades y beneficios brindados por dicha plataforma para la
generacion de una mayor cantidad de audiencia de radioescuchas que se traduzca en

un mejor posicionamiento.

Palabras clave: Nivel de posicionamiento, Facebook, recordacion de la marca,
asociacion de la marca, intencién de recomendacion, competencia, fidelizacion del

consumidor, pagina de Facebook, grupo de Facebook, muro de Facebook.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the incidence of Facebook on the
level of positioning of the main radio stations in Tacna, 2020. The type of research is
basic and correlational level ; the design was non-experimental and cross-sectional; To
obtain the information, 12 stations that had their headquarters in Tacna and that had
their Facebook pages were considered; To collect the information, on the one hand, the
coding sheet was used to measure the variable Facebook, on the other hand, a
questionnaire with a Likert scale was used for the variable Level of Positioning. The
software used for the processing and presentation of the information were Minitab 17,
Microsoft Excel version 2017, Microsoft Word version 2017. The results reflect that the
Radio Uno page stands out more than the others, Radio RCC continues to be important,
even exceeding the 9 thousand publications, 288 thousand likes and approximately 2.7
million interactions. It is concluded that, through the non-parametric Chi Square test, the
p-value of 0.000 (below 0.05) was obtained, which is why it is established that the
Facebook variable affects the Positioning Level. This result can be based on the fact that
the management of the Facebook pages of the majority of radio stations has been
deficient, not being able to take advantage of the opportunities and benefits offered by
said platform, for the generation of a greater number of listeners than radio listeners.

franslate into better positioning.

Keywords: Positioning Level, Facebook, brand recall, brand association,
recommendation intention, competition, consumer loyalty, Facebook page, Facebook

group, Facebook wall.



INTRODUCCION

La presente investigacion se realiza bajo la premisa descrita por muchos
especialistas del marketing digital que aseguran que “las marcas que no estan en
Facebook no existen”. Entonces, si no existen en esta red, es muy probable que
tampoco se encuentren en la mente del consumidor. Este tema despierta el interés
personal del investigador debido a que ha laborado en algunas radios locales y se ha
notado el bajo interés y desconfianza en el uso de las redes sociales como Facebook;
sin embargo, las radios mas grandes de cobertura nacional si hacen un uso extensivo

de Facebook, lo que incide en su posicionamiento.

Este trabajo de investigacion esta estructurado en cuatro capitulos, descritos de
la siguiente manera. En el capitulo | identifica el planteamiento del problema y las
razones del estudio, la formulacion del problema, la justificacion de la problematica y su

importancia y los objetivos e hipotesis de la investigacion.

En el capitulo Il se presenta el marco tedrico, que contiene los antecedentes, las
bases tedricas que sirven de fundamento y las definiciones conceptuales basicas del

estudio.

En el capitulo Il se describe el marco metodoldgico, con el que se explica el tipo

de investigacion, disefio de la investigacion, instrumentos y procedimientos.

En el capitulo IV se presentan los resultados obtenidos a través de tablas de
frecuencia, mostrando los datos en frecuencias y porcentajes utilizados en la medicion,
acompanados de graficos estadisticos ilustrativos. Se presenta la verificacion de las
hipétesis planteadas. Finalmente, se redactan las conclusiones en base a los resultados

obtenidos y se proponen las recomendaciones pertinentes.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcioén del problema

Para los peruanos la radio esta arraigada a su cultura y folclor, especialmente a
la musica, pues evoca sus raices y se identifica con el lugar de donde procede la
poblacion. Pero las radios ya no son el unico medio, hoy en dia las principales emisoras
hacen un uso intensivo de las redes sociales, generando un matrimonio tecnoldgico.
Ahora la radio y las redes sociales no son excluyentes. Estas ultimas sirven de soporte
a la radio, lo que permite el despliegue de un abanico muy interesante de posibilidades

y formatos ricos en contenidos, pudiendo alcanzar coberturas a escala mundial.

La problematica hallada fue que varias de estas emisoras radiales no daban la
importancia debida al uso de las redes sociales, especificamente a Facebook,
generando un deterioro en su nivel de posicionamiento y que menos empresas deseen

invertir en publicitarse ellas, prescindiendo de sus servicios.

Mas aun, se sabe que el uso de las redes sociales no es exclusivo para la
generacién de los millennials o centennials, porque se ha observado que personas de
mayor edad tienen acceso a las redes sociales. Por otra parte, los dispositivos moviles
y fijos, como las computadoras, han permitido que muchas radios migren a estas
herramientas de comunicacién, como celulares, smartphones, tablets, laptops y PC. Sin
embargo, a pesar de los cambios tecnolégicos las radios aun son un medio de

comunicacion de gran alcance y han logrado posicionarse entre sus oyentes.

Gran parte de las radios son privadas y, por lo tanto, persiguen un fin econémico
que les permita obtener utilidades y ser sostenibles en el tiempo, situacion que solo es
posible cuando realizan acciones estratégicas y brindan un servicio diferenciado que

genera cierto impacto en sus oyentes. Esta situacion representa una oportunidad para



dar a conocer sus productos al publico. Un ejemplo es el caso de Radio Moda, que tiene
una gran interaccién en redes sociales y suele realizar campafias en conjunto con sus
anunciantes con el objetivo de acercar a los oyentes a ambas marcas, generar una
fuerte difusién radial e interacciones fisicas o virtuales, obteniendo grandes beneficios

(radio + digitalizacion + comercio).

A pesar de los diferentes beneficios que brinda el uso eficiente y planificado de
Facebook, existen diferentes radios que aun lo desconocen y, por lo tanto, no lo hacen.
Asimismo, muchas de ellas no cuentan con un plan para sus actividades en redes
sociales y no saben cémo interactuar con sus seguidores. A la vez, dentro de Facebook
existe la herramienta Facebook Business Suit, que permite la creacion de campanas

publicitarias que se adecuan y personalizan de acuerdo a las necesidades del cliente.

El nulo o bajo uso de las redes sociales como Facebook por las emisoras radiales
incide en el posicionamiento, porque no cuentan con las posibilidades de crecer y solo
replican las actividades de la competencia, situacién dificil de sobrellevar debido que las
acciones deben seguir una estrategia propia, de acuerdo con las caracteristicas de la

emisora radial.

En base a lo expuesto, el proposito de la presente investigacion es determinar la
incidencia de Facebook en el posicionamiento de las principales emisoras radiales de

Tacna.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general.

¢, Cémo Facebook incide en el nivel de posicionamiento de las principales

emisoras radiales de Tacna, 20207



1.2.2. Problemas especificos.

a. ¢, Cual es la incidencia de los grupos de Facebook en el nivel de posicionamiento

de las principales emisoras radiales de Tacna, 20207

b. ¢ Cual es la incidencia de las paginas de Facebook en el nivel de posicionamiento

de las principales emisoras radiales de Tacna, 20207

C. ¢,Cual es la incidencia de los muros de Facebook en el nivel de posicionamiento

de las principales emisoras radiales de Tacna, 20207

1.3. Justificacién de la investigacion

La investigacion se justifica en los aspectos practico, metodoldgico y tedrico, los

cuales se desarrollaran a continuacion:

a. Justificacion practica

El desarrollo de la investigaciéon permite a las emisoras radiales de Tacna
conocer el posicionamiento que tienen en la audiencia tacnefia, asi como las brechas
que tienen en la gestion de las redes sociales. Dicho conocimiento permitira realizar
mejoras, como contratar a un especialista que potencie el uso de redes sociales y emitir
contenidos mas relevantes. De esta manera, estas pueden ser mas competitivas. A la
vez, las emisoras radiales podran conocer las caracteristicas sociodemograficas de sus

oyentes para poder realizar acciones estratégicas correspondientes.

b. Justificacion metodoldgica

Los instrumentos de investigacion empleados para la recoleccion de datos
serviran en el futuro para evaluar el uso de las redes sociales como Facebook;
asimismo, para medir el nivel de posicionamiento de los medios radiales. El estudio
empleé como instrumentos el cuestionario con escala de Likert para medir el nivel de
posicionamiento y la hoja de codificacion para registrar informacion sobre el uso de

fanpage de Facebook.



Justificacion tedrica

El sustento tedrico y los resultados de la investigacion permiten corroborar las
teorias existentes sobre las variables que son objeto de estudio. Ademas, la

investigacion sirve como fuente de consulta de futuras investigaciones.

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la incidencia de Facebook en el nivel de posicionamiento de las

principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

1.4.2. Objetivos especificos

a. Determinar la incidencia de los grupos de Facebook en el nivel de

posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

b. Determinar la incidencia de las paginas de Facebook en el nivel de

posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

C. Determinar la incidencia de los muros de Facebook en el nivel de

posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

1.5. Hipétesis

1.5.1. Hipétesis general.

Facebook incide significativamente en el nivel de posicionamiento de las

principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

1.5.2. Hipétesis especificas.

a. Los grupos de Facebook inciden significativamente en el nivel de

posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.



b. Las paginas de Facebook inciden significativamente en el nivel de

posicionamiento de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.

C. Los muros de Facebook inciden significativamente en el nivel de posicionamiento

de las principales emisoras radiales de Tacna, 2020.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Ledn (2015), en su investigacion titulada “Posicionamiento de la DTA Radio
Online de la Universidad de Carabobo en los usuarios de las redes sociales desde el
marketing 2.0”, presentada a la Universidad de Carabobo, Venezuela para obtener el
grado de magister en Administracién de Empresas, mencion Mercadeo, tuvo como
objetivo analizar el posicionamiento de la DTA Radio Online de dicha universidad en los
usuarios de redes sociales. Dentro de las caracteristicas la metodologia sefala que la
investigacion es de tipo aplicada, un disefio no experimental transeccional, de nivel
descriptivo, y ha manejado una muestra de 313 usuarios de Twitter y 88 de Facebook.
Como instrumento se ha empleado un cuestionario para la recoleccién de informacion.
El resultado del estudio concluyd que las redes sociales son espacios fundamentales
para el posicionamiento de DTA Radio Online, puesto que entre sus virtudes se tiene la

comunicacion de eventos en tiempo real y menos barreras de tiempo y espacio.

Campos (2018) realizd una investigacion titulada “Disefio de estrategia social
media marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Guia Riobamba, afo
2017, presentada a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Ecuador para
obtener el grado de magister en Gestidon de Marketing y Servicio al Cliente. En dicha
investigacion el objetivo fue conocer el disefio de estrategias de social media marketing
para mejorar el posicionamiento de la marca Guia Riobamba. Sus caracteristicas
metodoldgicas fueron una muestra de 97 clientes y potenciales clientes de la marca. El
nivel de investigacion es descriptivo, el enfoque es cualitativo, se empled cuestionarios

para la recoleccién de datos. El estudio en su conclusién reconoce la importancia de la



aplicacion de social media como estrategia de marketing de las empresas debido al
incremento del uso del internet y redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube. La
investigacion concluye que dichas estrategias de social media marketing influyen

positiva y significativamente en el posicionamiento de la marca Guia Riobamba.

Tello (2015), en la tesis titulada “Marketing de contenidos en las redes sociales
de Facebook, Twitter y YouTube para reforzar el posicionamiento de marca”, presentada
en la Universidad de Uzuay, Ecuador para obtener el grado de maestro en
Comunicacién y Marketing, tuvo como objetivo principal determinar la forma en la que
la integracion de los elementos del marketing de contenidos en redes sociales aporta al
posicionamiento de marca. La metodologia de investigacion es de nivel descriptivo,
basada en el método deductivo, utilizando la herramienta de Social Baker con una
muestra compuesta por dos marcas de sectores comparables. El autor concluye que las
redes sociales son importantes para el marketing de contenidos, pues los buenos
resultados estaran determinados por el criterio y planificacion que genere interaccién sin
gue las marcas sean intrusivas. La cantidad de publicaciones no determina el nivel de

participacién de las personas con los contenidos.

Delgado (2018), en su tesis denominada “Aplicacion de redes sociales para el
posicionamiento en el sector maderero de la provincia de Tungurahua” para la obtencion
del grado académico de magister en Marketing Digital y Comercio Electrénico en la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, se plante6 como objetivo analizar las redes
sociales que permitan el mejoramiento de la apreciacion de la marca para el
posicionamiento del sector de muebles en la provincia de Tungurahua. En el marco
metodoldégico se consider6 un enfoque cuantitativo. El nivel de investigacion fue
descriptivo, con una muestra de 26 pymes, y como instrumento se aplicé un
cuestionario. Como resultado del estudio se evidencié un crecimiento importante en la
cantidad de fans en los ultimos tres meses asociado a la importancia de los contenidos

para los fans.



2.1.2. Antecedentes nacionales.

Flores (2019), en la tesis titulada “Eficacia de las herramientas digitales y
posicionamiento de marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto
S. A. C,, 2018”, presentada a la Universidad César Vallejo de Tarapoto para optar el
grado de maestro en Administracion de Negocios-MBA, tomé como objetivo establecer
la relacién entre la eficacia de las herramientas digitales y el posicionamiento de marca.
Como metodologia el tipo de investigacion fue basico y de disefio correlacional. La
muestra fue de 216 usuarios y el instrumento de recoleccién de datos fue un
cuestionario. Como resultado del estudio se evidencio la existencia de correlacion entre
el uso de las herramientas digitales y el posicionamiento de marca de la empresa
Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S. A. C. Sin embargo, esta correlacion
fue positiva pero baja. El autor explica que la baja correlacion encontrada se debe a un
manejo y promocion ineficiente en los medios digitales disponibles, por lo que en caso

de mejorar el manejo de los medios digitales, esta relacion se haria mas evidente.

Gil (2018), en la tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de empresas que publicitan en los paneles LED en Huaraz en el afio
2018”, investigacion presentada en la Universidad César Vallejo de Huaraz para obtener
el titulo profesional de licenciado en Administracion, planteé como objetivo de la
investigacion analizar la manera en la que el uso del marketing digital contribuye en el
posicionamiento de las empresas de la ciudad de Huaraz en el 2018. La investigacion
fue de nivel correlacional y disefio no experimental, con una muestra de 167 clientes de
las empresas que publicitan en las pantallas LED de la ciudad y haciendo uso del
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Finalmente, los resultados
evidenciaron una relacion de influencia entre el marketing digital y el posicionamiento

de las empresas de publicidad en pantallas LED en la ciudad de Huaraz.

Del Carpio (2017), autor de la investigacion titulada “Aplicacion de las redes

sociales y el posicionamiento en los consumidores de la empresa Bembos, sede
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Independencia, Megaplaza, Lima, 2017, presentada a la Universidad César Vallejo
para obtener el titulo profesional de licenciado en Ciencias de la Comunicacion, indico
como objetivo la determinacion de la relacién entre la aplicaciéon de las redes sociales y
el posicionamiento de la empresa Bembos de Independencia. Como metodologia se
desarrollé una investigacion de tipo basica, con nivel descriptivo-correlacional y disefio
no experimental, con una muestra compuesta por 175 clientes haciendo uso del
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. El autor concluye que existe
una relacion significativa entre la aplicaciéon de redes sociales y el posicionamiento de
la empresa Bembos de Independencia. Ademas existe una relacion significativa entre la
aplicacion de redes profesionales con la imagen comercial y los habitos de los

consumidores de la empresa Bembos.

2.1.3. Antecedentes locales.

Lipa (2019), en la investigacion titulada “Las redes sociales y el posicionamiento
en los consumidores del restaurante Misti Sushi Tacna- 2019, presentada a la
Universidad Privada de Tacna para optar el titulo de ingeniero comercial, establece
como objetivo principal la determinacién del grado de influencia de las redes sociales en
el posicionamiento en los consumidores del restaurante Misti Sushi Tacna-2019. En la
metodologia sefiala que es una investigacion de tipo basica o pura y el nivel de
investigacion es explicativo causal. Manejé una muestra de 384 personas y utilizd un
cuestionario para la recoleccion de datos. La conclusion de esta investigacién expresa
que las redes sociales influyen significativamente en el posicionamiento del restaurante

Misti Sushi Tacna.

Cachi (2018), en la tesis titulada “Marketing digital y su relacion en el
posicionamiento de marca de las mypes de la provincia de Tacna, 2016”, presentada
para optar el titulo profesional de ingeniero comercial de la Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna, indica como objetivo de la investigacion el analisis de la

relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de las mypes de la



11

provincia de Tacna en el afio 2016. La metodologia sefala que el tipo de investigacion
es basica, de nivel correlacional y de disefio no experimental. Manejé una muestra de
379 empresas legalmente constituidas que se encuentran en el sector de mypes de la
provincia de Tacna, haciendo uso del cuestionario como instrumento de recoleccién de
datos. El resultado del estudio concluye que el nivel de uso del marketing digital por
parte de las mypes en la provincia de Tacna ha sido identificado como bajo y el nivel de

posicionamiento de la marca ha sido categorizado como alto.

Mendoza (2017), en la tesis titulada “Uso del social network y el posicionamiento
en los clientes de restaurantes del sector polleria del distrito de Tacna, 20167,
presentada en la Universidad Privada de Tacna para optar el titulo profesional de
ingeniera comercial, se trazé como objetivo principal la determinacion de la relacién
entre el uso del social network y el posicionamiento en los clientes de dichos
restaurantes. La metodologia describe que desarrollé una investigacion de tipo basica,
con nivel correlacional y disefio no experimental, con una muestra de 138 comensales.
Como instrumento de recoleccién de datos se utilizd cuestionarios. El resultado del
estudio evidencié que existe una relacion directa y moderada entre el uso del social
network con el posicionamiento en los clientes. La relacion moderada se explica debido
al inadecuado uso de las redes sociales por parte de los restaurantes de la ciudad de

Tacna, argumentandose en el temor al uso de medios tecnoldgicos.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Redes sociales.

Segun Santovefia-Casal (2018), la denominacién de red social se emple6 desde
1940. Se consideraban como estructuras sociales formadas por conexiones y nodos
que conectan entre si a los seres humanos mediante relaciones, sin considerar aspectos

tecnologicos.
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Sin embargo, en la actualidad las redes sociales o social networking sites son
descritas como herramientas de telecomunicaciones que permiten a sus usuarios
concebir un perfil personal mediante el cual las personas pueden interactuar y formar
conexiones con otras de un entorno relativamente cercano o con alguna afinidad.
Ademas, estas interacciones tienen la capacidad de influir en la vida de quienes forman

parte de esta red.

Fresno (2018) coincide con el autor anterior en algunos aspectos y denomina
como social web a una herramienta con gran variedad de servicios web que comparten
una misma filosofia y caracteristicas comunes, entre las cuales se identifican la
inteligencia colectiva y la arquitectura de la participacion. La inteligencia colectiva se
refiere al conjunto de saberes de un colectivo que participan colaborativamente y

comparten sus saberes democraticamente.

Por otro lado, Aparici et al. (2019) definen a las redes sociales como estructuras
que ofrecen la posibilidad de acceder a informacién mediante documentos, imagenes,
fotos, audios, videos, entre otros, compartidos por los propios usuarios y que a su vez
propician el intercambio de ideas, pensamientos y sentimientos, estableciendo

relaciones entre los participantes que pueden ser relevantes en su dia a dia.

Callejo (2018), desde un enfoque de gestion, afirma que las redes sociales son
dispositivos con la capacidad de administrar a sus usuarios como bienes o riqueza y
valorarlos en todo momento mediante la medicion del numero de seguidores y
reacciones, creando un mercado de atencion. Asimismo, asevera que las redes sociales
sirven como productoras de registros estadisticos que permiten medir y analizar los

comportamientos de los usuarios.

Pleyers y Bringel (2020) sostienen que en tiempo de pandemia, debido a las
crisis acontecidas a nivel mundial, las redes sociales fueron herramientas importantes

que pese a la dispersion de noticias falsas ofrecieron espacios de informacion alternativa
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contraria a las practicas de desinformacion efectuadas por los medios de comunicacion

en diversos territorios.

Navarro (2018) aborda las redes sociales desde un punto de vista mas
individualista y ligeramente opuesto a los anteriores, pues resalta aspectos negativos
que estas propician, definiéndolas como espacios que permiten la construccion de
identidades manipuladas, falsas o vacias, que solo en algunos casos logran coincidir al
cien por ciento con la identidad real, mientras que en otros la identidad digital exhibe

solo aquellos aspectos que se desea que los demas conozcan.

Las redes sociales se relacionan a un perfil publico que posee un individuo para
realizar una comunicacion con otros sujetos, facilitando el acceso a informacion de
terceros que completan un perfil con datos personales o caracteristicas que en particular

puedan vincularse mediante una misma red social (Uribe et al., 2013).

Las redes sociales fueron una pieza clave para analizar el comportamiento del
consumidor, ya que se pueden apreciar las emociones en tiempo real al referirse a una
organizacidon o marca, generando entre los individuos una interaccion ya sea positiva o

negativa (Isin et al., 2019).

El reducido costo de aceptacion de las redes sociales favorece a la
implementacién de caracteristicas o funciones en los espacios web comerciales de las
empresas. Asimismo, estas permiten analizar el comportamiento del consumidor y
observar sus experiencias e intencion de compra, ayudando a elaborar estrategias de

negocios.

Las redes sociales de internet se han constituido como el eslabén mas
importante para acceder al mundo global digital y para compartir informacion y utilizarla

para su procesamiento y empleo eficiente en la toma de decisiones.

Rescatando las definiciones expuestas por diferentes autores, las redes sociales

son una herramienta de comunicacion (instantanea) efectiva que permite un intercambio
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de ideas, pensamientos y sentimientos entre los usuarios, convirtiéndose para la
sociedad en un excelente medio para compartir no solo mensajes, sino también
compartir material visual o audiovisual, con lo cual las redes sociales y las diferentes
formas de comunicacion digital podrian desplazar inevitablemente a los medios de

comunicacion social.

2.2.1.1. Tipos de redes sociales.

En la actualidad se evidencia un desconocimiento del tipo de redes sociales

existentes. Estas se dividen en dos:

- Redes sociales horizontales. En este tipo se caracteriza el tipo de red social
general, donde no predominan los gustos y preferencias y cualquier tipo de usuario
puede crear una cuenta e interactuar en ella. Las redes sociales que se identifican son

Facebook, Instagram, Twitter y otras.

- Redes sociales verticales. Los usuarios buscan y tienen gustos y preferencias
similares. En estas redes sociales se puede obtener uno o varios beneficios, ventajas
en el ambito laboral, oportunidades de trabajo, redes de contacto, pasantias de
capacitacion, etc. Hay tipos de redes sociales como LinkedIn, Tripadvisor, Soundcloud,

Spotify, Vimeo y otras (Navarrete, 2018).

2.2.1.2. Estadisticas referentes a las redes sociales.

Para diciembre de 2020 Facebook contaba con 1840 millones de usuarios
activos. La India era el pais que acopiaba la mayor cantidad, con 280 millones de
usuarios. Respecto al marketing, se estima que el 18 % del personal que se dedica al
marketing digital hace uso de esta red a través de los grupos de Facebook. La mayor
cantidad de usuarios son de sexo masculino (57 %), la edad mas recurrente es de entre
25y 34 afios (32,4 %), el tiempo promedio de uso es de 34 minutos al dia, la forma de
acceso mas comun es a través de dispositivos moviles (98,3 %) y el 81 % de empresas

prefieren el videomarketing en Facebook (Adco, 2020).
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Instagram aglomera aproximadamente 1000 millones de personas a nivel
mundial, con un considerable numero de usuarios en Estados Unidos (12 %). Cuenta
con una poblacién mayoritariamente femenina (51 %), con un consumo diario promedio
de 30 minutos al dia, una estimacion del 35 % de su audiencia dentro del margen de 24-
34 afios de edad, el 81 % de los usuarios hacen uso de esta red social para la busqueda
de servicios y productos y el 90 % de los usuarios de esta plataforma siguen a alguna

empresa (Adco, 2020).

YouTube genera la mayor cantidad de busquedas organicas, con un aproximado
de 2 mil millones de vistas Unicas a nivel mundial. En el territorio peruano las personas
de entre 50 y 64 afios son las que mas utilizan esta plataforma de videos. La pandemia
conllevo a un incremento del 80 % en su consumo, mientras que el dispositivo mévil es

el medio mas utilizado (96 %) para acceder a esta red social (Adco, 2020).

Por ultimo, pero no menos importante, se ubica Tiktok, sobre el cual se calcula
gue hasta inicios del 2021 contaba con 689 millones de usuarios en el mundo, siendo la
aplicacion mas descargada en el 2020. En el territorio peruano la pandemia ha
conllevado al crecimiento en un 266 % del uso de esta red. El 31 % participa a partir de
la grabacioén y publicacion de videos, mientras que un 84 % participa a través de sus
reacciones (dando like y compartiendo). La distribucion por sexo registra que la mayor
parte son mujeres, con un 58 %, mientras que la mayor cantidad de usuarios registra

una edad entre los 18 y 24 anos (Adco, 2020).

2.2.1.3. Identificacion de las principales redes sociales virtuales en el

mundo.

Desde 1995, con la aparicion de la llamada web 1.0, las redes sociales virtuales
con la evolucion del internet han llegado a contar hasta el dia de hoy con mas de 150
sitios de redes sociales, 4,5 billones de internautas y mas de 3,8 billones de usuarios en

redes sociales (Lucca, 2020).
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A continuacién, segun la Revista Hootsuite y We Are Social (2021), se presenta

Facebook (2 740 millones de usuarios).

YouTube (2 291 millones de usuarios).

WhatsApp (2 000 millones de usuarios).

Facebook Messenger (1 300 millones de usuarios).

Instagram (1 221 millones de usuarios).

Weixin/WeChat (1 213 millones de usuarios).

TikTok (689 millones de usuarios).

QQ (617 millones de usuarios).

Douyin (600 millones de usuarios).

Sina Weibo (511 millones de usuarios).

Telegram (500 millones de usuarios).

SnapChat (498 millones de usuarios).

Kuaishou (481 millones de usuarios).

Pinterest (442 millones de usuarios).

Redoit (430 millones de usuarios).

Twitter (353 millones de usuarios).
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2.2.1.4. Facebook.

Esta red social es el objeto de estudio de la presente investigacién debido a su
importancia en el ambito de las telecomunicaciones, y a la vez por su uso mas frecuente

en los medios radiales.

Facebook es una plataforma que brinda la posibilidad de creacion de un perfil
personal en el cual el usuario puede ejecutar diferentes acciones, como subir videos u
otros contenidos, participar en conversaciones con otros usuarios, expresar sus
opiniones, entre otros, mientras que las empresas pueden crear una fanpage que se
usa como herramienta de interaccion con sus clientes y para proporcionar una asesoria

directa (Lopez et al., 2017).

El crecimiento alcanzado por Facebook ha permitido que se ubique como la red
social mas grande de todas. Este crecimiento implica una constante evolucion de la
plataforma a través de cambios en el algoritmo, nuevos recursos y cambios
demograficos. Estos datos representan una oportunidad como un reto para las
empresas que identifique una opcién de marketing efectivo en Facebook, por lo que es
necesario entender las estadisticas facilitadas sobre esta red social y la forma en que
esta informacién puede ser procesada en favor de las estrategias de marketing social a

implementar (Martin, 2022).

Las métricas manejadas por las redes sociales permiten evaluar
cuantitativamente las acciones realizadas dentro de cada espacio virtual. Estas
acciones pueden traducirse en una serie de beneficios como el aumento de ingresos,
mejoramiento de la imagen de la marca, ganancia de notoriedad, generacion de
confianza y credibilidad, fidelizacion de clientes, conocer la efectividad de las campafas

implementadas, entre otros (Klawter, 2021).

Dentro de las métricas ganan gran importancia los indicadores claves de

rendimiento, también conocidos como KPI (Key Performance Indicator). Estos brindan
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las facilidades para acceder a informacién relevante sobre la eficacia de las acciones

puestas en marcha (Klawter, 2021).

Segun Tello (2015), Facebook representa una inmensa oportunidad para las
marcas ya que ofrece la opcién de crear una pagina para dar soporte a negocios,
organizaciones y marcas con la finalidad de difundir su historia de desarrollo y contacto
con el publico. Del mismo modo, la plataforma ofrece Facebook para empresas, con el
propésito de guiar a los usuarios en conceptos de marketing dentro de la misma red

social, asi como soporte para la gestion de publicidad.

Reategui (2017) identifica tres dimensiones de Facebook: grupos de Facebook,

paginas de Facebook y muro de Facebook, las cuales se describen como sigue:

a) Grupos de Facebook

Fogg et al. (2013) confirman que Facebook es un campo en el que los usuarios
pueden relacionarse, educarse e interactuar con el resto. Es irrelevante crear un lazo
filial para lograr debatir desde distintos puntos de vista acerca de un asunto en particular,
ya que se puede realizar por medio de comunidades cerradas o abiertas, de tal manera

que los datos sean internos, aunque sus usuarios estén incluidos en un grupo publico.

Rios et al. (2015) reafirman que emplear grupos en Facebook es lo mas
conveniente si nos referimos al aprendizaje. Este desarrollo se ejecuta por medio de la
organizacion de un usuario del grupo, que tienen intereses y metas en el debate de un
asunto. A su vez tiene un foro de discusién. Ademas se puede afadir archivos
audiovisuales como videos, fotos, audios o0 enlaces y calendarios donde se difundiran

los proximos eventos.

Morelli (2011) especifica que al desarrollar un grupo en Facebook se abre un
espacio interno con provechos en comun. Cualquier usuario puede desarrollar un

grupocon su cuenta de Facebook. Sin embargo, no se pueden compartir apuntes Zip en
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Facebook, porque unicamente lo permite por medio de los vinculos ubicados en webs

adyuvantes.

b) Paginas de Facebook

Segun Rios et al. (2015) las paginas en Facebook son desarrolladas por usuarios
también con un propdsito determinado: mercantil, académico, institucional o de paginas
web de celebridades, y son vistas por usuarios aficionados al contenido. Cuentan con
foro de discusion, calendarios donde se publican los eventos y también se puede
publicar material audiovisual como fotos, notas, videos, audios, etc. Inclusive es

permitido desarrollar varias paginas.

c) Muro de Facebook

Para Rios et al. (2015) el muro de Facebook es como un cartel virtual con el que

cada usuario cuenta y donde él y sus amigos pueden publicar mensajes.

Segun Cueva (2013) el muro de Facebook es una herramienta de conexion entre
los usuarios, ya que por medio de los muros se puede dejar mensajes para luego ser

leidos.

En la practica todos los que usan el muro de Facebook tienen la oportunidad de
dejar mensajes en los muros de sus amigos para que puedan leerlos. Dichos mensajes
pueden ser imagenes, videos, enlaces web, notas, audios, etc. Ademas, en los muros
de Facebook unicamente se puede dejar mensajes en los muros de amigos; si es que

no lo son, no hay manera de enviar los mensajes.

No solamente es permitido tener un didlogo en privado, sino que también se
puede realizar por medio del muro, lo que llamamos muro a muro. Estos mensajes por
medio de los muros provocan deliberacion, intercambio de puntos de vista y la
presentacion de diferentes criterios que generan una atmodsfera activa entre los

usuarios.
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2.2.1.5. Facebook para la comunicacion.

Segun Zeler (2018), las empresas desde hace algunos anos consideran a
Facebook como una herramienta que ayuda a generar participacion, visibilidad,
interaccion y escucha activa. Ademas de crear paginas corporativas, también pueden
generar nuevos perfiles asociados a determinados departamentos de la organizacion,
como el area comercial, area de prensa, entre otros que tienden a estar asociados a la
actividad a la que se dedica, considerando que debe ser factible y provechoso para la
empresa. Su naturaleza colaborativa y multidireccional abre nuevas oportunidades para
que las organizaciones construyan relaciones constantes y equitativas con las personas

mediante el intercambio de informacién.

Con el uso de esta red social muchas empresas estan logrando relacionarse con
el publico de una manera mas estrecha, dado que pueden comunicarse en cualquier
momento y lugar. Esto genera que las organizaciones obtengan mayor confiabilidad,
compromiso y autenticidad. Con Facebook se puede establecer charlas y compartir

mensajes claves e historias (Zeler, 2018).

Es importante comprender que uUnicamente crear la pagina corporativa no
asegura que las empresas vayan a tener una visibilidad y participacion mas grande. Por
lo tanto, es fundamental entender que Facebook es una herramienta que ayuda a
fomentar y mantener relacién con el publico objetivo que debe ser administrada por un
grupo especializado en marketing y en dicha red social para que el contenido compartido
sea el mas adecuado y realmente impacte en el target (Losada y Capriotti, 2015). Por
ello, tener presencia en Facebook es un factor relevante en la estrategia comunicativa

de cualquier organizacion.
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2.2.1.6. Herramientas de comunicacion de Facebook.

La comunicacion implica la transferencia de informacién entre un sujeto emisor
a un receptor. En el ambito comercial tiene la capacidad de influir en un determinado
conjunto de personas, orillandolo a seleccionar entre dos alternativas contrastantes:
sentirse atraido por una oferta o quedar reacio a aceptarla. Desde esta perspectiva,
Facebook es un medio de comunicacién gigante que genera relaciones con los usuarios
otorgando informacion relevante dentro del contexto y preferencia de cada uno de ellos,

buscando atraer su atencion (Cornejo et al., 2015).

Esta red social es una plataforma altamente atractiva para las diversas marcas
que desean promocionar sus productos. Ademas se ha convertido en el centro de
interés de profesionales, investigadores y de agencias publicitarias que buscan
desarrollarse a profundidad en este campo publicitario. Esto se debe a que mediante
Facebook se pueden persuadir de una forma mas rapida y econdémica en el

comportamiento de determinadas personas (Barroso et al., 2013).

Segun Cornejo et al. (2015), las herramientas que una empresa debe considerar
para comunicarse con el publico estan relacionadas a las actividades que realizan

diariamente los usuarios, las cuales son:

Enviar mensajes personales a determinados usuarios.

- Disfrutar de los juegos sociales que brinda la plataforma.

- Efectuar comentarios que realizan otros usuarios.

- Propagar y comunicar eventos.

- Avisar de sucesos a sus contactos.

- Charlar con uno o mas contactos al mismo tiempo.

- Realizar publicaciones en el muro de otro usuario.
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- Crear grupos especificos para ciertos contactos.

En este sentido, para manejar y conocer informacién de esta red social se deben

considerar las siguientes herramientas comunes:

a) El perfil de usuario. Herramienta que se utiliza para revelar informacion de un
individuo, organizacién o marca de manera personalizada, de modo que los usuarios
compartan de forma clara informacion especifica de ellos para desarrollar una

paraidentidad social.

b) Muros. Son espacios del perfil del usuario donde los visitantes pueden ver

imagenes, videos o enlaces a otras paginas.

c) Barra de busqueda. Destinada a la busqueda avanzada de personas, entidades

o aplicaciones de Facebook que sean de interés para los usuarios.

d) Listas de amigos. Otorga la facilidad de crear un segmento seleccionado de

usuarios amigos para compartir informacion.

e) Grupos. Da acceso a generar grupos cerrados o abiertos para discutir temas de

interés comun.

f) Chat. Se utiliza para realizar conversaciones textuales con cualquier usuario o
usuarios que se encuentren dentro de la lista de amigos, aunque también se pueden
comunicar con alguien que no se encuentre en el listado. Adicionalmente se pueden

realizar llamadas o videollamadas.

9) Fanpage. Es una herramienta que es utilizada generalmente por empresas de
cualquier tamano, asi como personajes publicos, etc. La finalidad es ensefar y
promocionar los atributos del producto o servicio que se esta ofertando. Esta opcion
permite a las marcas lograr con mayor facilidad la segmentacion del mercado, mantener
una interaccion directa con los usuarios y captar potenciales oportunidades de compra.

La fanpage tiene algunas subherramientas que se describen a continuacion:
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Aplicaciones. Con ella se pueden usar otras plataformas para conseguir mayor

interaccion entre la pagina y el usuario.

Estadisticas. Permite representar y visualizar las interacciones de las publicaciones
efectuadas, conociendo las cifras determinadas de todas las publicaciones realizadas

individualmente. Expone de forma geografica y demografica el alcance de la misma.

Crear publico. Comunica mediante publicidad los atributos de una marca o empresa
al consumidor seleccionado; por lo tanto, esta implica un costo para llegar

directamente al segmento.

Promocionar publicacion. De igual forma, busca publicitar informacién seleccionada
y especifica del producto o servicio hacia los usuarios segmentados. También

conlleva un costo.

Paginas en observacion. Se utiliza para estudiar directamente los avances de los
competidores, grado de interaccion, publicaciones realizadas y nuevos seguidores

alcanzados.

2.2.1.7. Promocion en Facebook.

Baquero y Cantor (2017) sefalan que la publicidad en Facebook es una forma
de marketing digital en linea donde los anuncios se compran en varias plataformas de
redes sociales. El marketing en redes sociales puede dar exposicion a las empresas,
atraer clientes y conectarse con los existentes para que se pueda obtener un
reconocimiento de marca mas grande. Estos son los principales beneficios de la

promocion en las redes sociales:

a) Escuchar a los clientes. A través de cualquier red social, entre ellas Facebook,
se tiene la posibilidad de compartir variedad de tipos de contenido con los usuarios
objetivo, buscando que se puedan permitir platicas que ayuden a reconocer la eficacia

de las actividades que se realizan en la organizacién, ademas de las problematicas mas
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relevantes, que es necesario considerar para realizar acciones al respecto. En este
sentido, cualquier critica ayudara a que la empresa tome conciencia de la existencia de
deficiencias y pueda tomar medidas correctivas para la mejora. Por otro lado, se tendra
una mejor idea de las preferencias y prioridades de los clientes, asi como considerar

nuevas estrategias o ideas (Baquero y Cantor, 2017).

b) Constituir credibilidad. La gran parte de los clientes pasan mucho tiempo
indagando acerca de las ofertas que las empresas ofrecen previamente a la toma de
decision de una compra, por lo que las redes sociales se han vuelto trascendentes,
permitiendo a las organizaciones exhibir sus productos y servicios, ademas de
defenderlos, para que las personas puedan compartir el contenido general,
recomendarlo o publicarlo. Con ello se incrementa la credibilidad de la empresa

(Baquero y Cantor, 2017).

c) Construccion de una comunidad. Con la creacién de redes se puede aumentar
el conocimiento de la marca, ya que los clientes leales tomaran una posicién favorable
para la marca y podran recomendarla, por lo que el contenido sera aceptado y va a
generar conversaciones a partir de la publicidad del producto o servicio. Por otro lado,
con el impulso del marketing de boca en boca las redes sociales también pueden
aumentar el numero de clientes potenciales en nuevos segmentos (Baquero y Cantor,

2017).

2.2.1.8. Importancia de promocionar por Facebook.

De acuerdo a Rissoan (2016), el marketing mediante las redes sociales permite
que las empresas puedan incrementar su cartera de clientes y volverlos clientes
potenciales. Por ello es relevante entender el funcionamiento de las redes, los
favoritismos y gustos del publico objetivo. Esto se puede realizar mediante la evaluacién
y el analisis de las mismas. De esta forma, las estrategias de marketing en esta

plataforma son importantes por los siguientes motivos:
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a) Construir la marca. Debe poder deleitar e involucrar a los clientes de una manera
relevante e imaginativa para generar empatia en ellos, lo que requiere proporcionar
contenido rico en sus publicaciones que le permita crear una conexion emocional con
sus usuarios meta. De esa manera puede tener una marca fuerte y positiva desde el

punto de vista del cliente (Rissoan, 2016).

b) Generar trafico virtual. Es sumamente importante generar trafico virtual en los
usuarios puesto que permite que estos puedan crear sus propias opiniones o criticas
acerca de los productos o servicios ofertados. Las criticas constructivas son las
primordiales y las que la empresa debe tener en consideracion para la mejora continua.
Ademas, logrando que el publico guste de las publicaciones podra hacer que las
comparta, provocando que mas usuarios puedan visualizar el contenido (Rissoan,

2016).

c) Posicionar. En la medida en que se genere mas trafico virtual, la organizacion
tendra un mejor posicionamiento en términos de motores de busqueda vy, por lo tanto,
se generara un mayor posicionamiento a través de la actividad de los usuarios en las
redes sociales de la organizacion. Este elemento esta asociado con el trafico virtual

(Rissoan, 2016).

d) Retornar la inversion. Publicitar en redes sociales y generar mayor interaccion
se puede lograr a un menor costo de lo que se invierte en publicidad de medios
tradicionales. Adicionalmente de los bajos costos, las organizaciones pueden segmentar
su contenido para audiencias especificas, es decir, solo audiencias objetivo, por lo tanto,
el costo invertido es mucho menor ya que solo llega a la audiencia prevista en lugar de

llegar a todos (Rissoan, 2016).

Formular estrategias de marketing en redes sociales es un factor elemental en

el éxito, mejora y crecimiento del negocio. Por lo tanto, es importante que las empresas
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consideren de manera efectiva y eficiente varios factores, como la segmentacioén, los

tipos de redes y los objetivos de la estrategia de redes sociales.

2.2.2. Posicionamiento.

El término posicionamiento fue popularizado por los publicistas Trout y Rivkin
(1996, como se cité en Flores, 2019). Lo definen como el proceso mediante el cual el
producto se posiciona en la mente de los consumidores. ldentificado este punto de
partida, el término ha ido evolucionando a través del tiempo y la concepcién del mismo
se ha ido ampliando y sumando nuevas caracteristicas, como las establecidas por
Lambin et al. (2009), quienes definen el posicionamiento como la decision que toma una
empresa sobre el o los beneficios que la marca orientara a mostrar con el objetivo de

ganar una posicién privilegiada dentro del mercado.

Para Valls (2014) el posicionamiento se produce cuando el consumidor
construye una apreciaciéon acerca de un producto, marca o empresa, la cual alcanza
una posicion estable en la mente. De este modo consigue diferenciarse ese producto,

marca o empresa en relacion a su competencia.

Chedraui (2017) sefala que detras de toda gran marca hay un posicionamiento
bien definido, que es el motivo por el cual un cliente elige una marca por encima de otra.
Este proceso requiere de analisis, creatividad y estrategia para establecer bases

estables de accion.

Segun Mendoza (2017), el posicionamiento no se enfoca en el producto sino en
lo que acontece en la mente de los clientes potenciales o las acciones direccionadas a
la mente de los clientes potenciales. Después de revisar definiciones podemos deducir
que el posicionamiento es el proceso de ubicar un producto, marca, empresa o idea en

un espacio dentro de la mente del ser humano.

El posicionamiento se apoya en ciertas caracteristicas que la empresa brinda de

un producto o servicio al consumidor (Lee y Kotler, 2019).
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Hoyos (2016) menciona que el posicionamiento de una marca permite al usuario
identificarse y apropiarse de ella. Por medio de esta crea semejanzas con un conjunto
de individuos que comparten similitudes y se diferencia de sujetos que opinan

distintamente.

El posicionamiento es crear un valor agregado a los productos y hacerlos
prolongables a través de los medios de comunicacion a sus clientes y colaboradores,
consiguiendo alianzas estratégicas con proveedores y brindando promociones
puntuales o descuentos significativos, los cuales sirvan de soporte para atraer nuevos
consumidores y conservar la fidelidad de los ya existentes (Siguenza-Pefafiel et al.,

2020).

Segun Ortiz et al. (2017), existen dos tipos de posicionamiento: deseado y
percibido. El posicionamiento deseado es la expectativa de la empresa sobre la marca,
producto o servicio dentro de la mente del consumidor, mientras que el posicionamiento

percibido es la percepcion que tiene el consumidor sobre la marca, producto o servicio.

2.2.2.1. Caracteristicas de posicionamiento.

Grande (2005) sefiala que la finalidad de posicionar una marca abarca establecer
una diferencia de la competencia en el consumidor. De esta forma se deben tomar en
consideracion algunas caracteristicas para que el posicionamiento sea funcional y

efectivo. Estas son:

a) Importante. Tiene que proporcionar atributos que tengan un valor significativo
para sus clientes. Esto significa que cuando se realizan cambios, se debe tener en
consideracion que dichos cambios deben ser similares o, de preferencia, superiores a
los competidores. Si la diferencia es minima, la empresa puede llegar a perder muchos
clientes porque estos van a percibir que hay mayor inversion en los productos y servicios
que ofrecen los competidores. Los atributos con mayor valor son cruciales para los

consumidores (Grande, 2005).
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b) Distintiva. El valor agregado de un producto o servicio nunca debe ser igual al
que oferta el competidor. Por esto es transcendental buscar el valor que le da al producto
o servicio de acuerdo con las preferencias y necesidades del cliente. Un bien tiene que

ser unico y diferente de la competencia (Grande, 2005).

c) No imitable. Esto significa que los productos y servicios no deben ser de facil
imitacién por la competencia. En este sentido, cualquier organizacion puede reducir los
precios y aumentar las ventas, por lo que las estrategias de fijacién de precios no
siempre dan buenos resultados. En el caso de los servicios, no existe una diferenciacion
tan marcada ya que no hay patente, existiendo asi la posibilidad de imitar al competidor.
En caso de que la competencia sea grande es conveniente imitar o mejorar sus
“atributos diferenciadores”, ya que estos se centran en la calidad del servicio brindado,
lo que implica el nivel educativo y/o profesional de los colaboradores, la cultura

organizacional que tienen, entre otros (Grande, 2005).

d) Comunicable y comprensible. Este componente es de gran relevancia porque el
posicionamiento debe ser claro y especifico en la mente del consumidor. En otras
palabras, deben comprender el mensaje que la organizacion quiere compartir y estar al
tanto de los beneficios que ofrece. Esto permite a los clientes ver que la empresa es
mejor o diferente a las demas al tener su personal bien capacitado o al usar la ultima

tecnologia (Grande, 2005).

e) Rentable. Es necesario que el posicionamiento de la organizacidon proporcione
un retorno de la inversion y permita el acceso al mercado. En otras palabras, si el
producto o servicio no es beneficioso para la empresa o sus clientes, la estrategia

implementada no es adecuada para la empresa (Grande, 2005).

2.2.2.2. Proceso de posicionamiento.

De acuerdo con Mullins et al. (2007), posicionar productos nuevos o reposicionar

productos existentes en la mente de los consumidores implica la realizaciéon de una serie
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de pasos que pueden ser aplicados a bienes en el mercado nacional o internacional. Sin
embargo, esto no quiere decir que los atributos diferenciadores de cada producto y las
impresiones de los clientes de las diferentes ofertas de la competencia seran similares
entre las regiones o paises; al contrario, estos pueden tener variaciones con la mayoria
de los productos. Luego de que el grupo humano encargado haya escogido un grupo
importante de ofertas de la competencia que sean brindadas a un determinado mercado

se deben distinguir los atributos cruciales para los clientes de tal segmento.

Los pasos para el posicionamiento son los siguientes:

a) Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos. En cualquier
nivel de analisis, sea de unidad de negocios o compafiia, son necesarios para
especificar la manera en la que la que una marca se va a posicionar con respecto a la
competencia. En ocasiones los resultados del analisis se presentan graficamente para

mayor entendimiento.

Luego de identificar las diversas marcas que son competencia, es necesario
realizar un analisis de posicionamiento en el nivel de la marca o producto para
comprender de qué manera estas atrapan clientes, posicionan nuevos productos o
reposicionan los existentes y determinar donde se pueden encontrar nuevas
oportunidades competitivas. Es importante considerar también a los productos sustitutos
y a los competidores potenciales para no sorprenderse por una competencia imprevista

(Mullins et al., 2007).

b) Paso 2. Identificar atributos determinantes. Para posicionarse se deben poseer
atributos, algunos en la forma de sustitutos, que involucran particularidades o beneficios

esperados como base de posicionamiento. Algunas bases comunes son:

- Las caracteristicas son utilizadas en el posicionamiento fisico de un producto y

suelen ser de tipo industriales.
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- Los beneficios, asi como las caracteristicas, estan directamente asociados al

producto.

- El origen abarca apoyarse en la familia, marcas conocidas que anteceden a la

nueva.

- El proceso de manufactura para destacar la calidad en el proceso de fabricacion.

- Los ingredientes para destacar la calidad de ciertos productos.

- Los apoyos se dan de dos formas: de concepto (comprobacién por expertos) y los

de emulacion (influencers).

- La comparacién con el producto de un competidor para enfrentar los atributos de

ambos.

- El posicionamiento a favor del ambiente abarca la concientizacion empresarial,

otorgandole un plus a la organizacion.

- La relacion precio/calidad se utiliza para ofertar productos acordes al segmento,

aumentando o incrementando la calidad en funcion al precio (Mullins et al., 2007).

c) Paso 3. Recolectar informacion acerca de las percepciones de los clientes sobre
productos del conjunto de la competencia. Después de identificar la agrupacion de
productos de la competencia en general los especialistas en marketing necesitan saber
qué atributos son relevantes para el mercado meta y para la categoria del producto.
También se debe comprender cédmo se perciben estos atributos en los diferentes

productos de la competencia (Mullins et al., 2007).

d) Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos del conjunto de la
competencia. Es necesario desarrollar una clara comprension sobre el posicionamiento
de los productos de la competencia. Para ello se suele usar una cuadricula de
posicionamiento, donde se puede visualizar las posiciones de los productos en funcion

a sus atributos, la calidad y el precio (Mullins et al., 2007).
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e) Paso 5. Determinar la combinacion de atributos preferida por los clientes. Existen
diversas maneras para determinar las preferencias de los consumidores y agregarlas al
analisis de posicionamiento. El objetivo es identificar qué atributos son los mas

importantes y el grado de relevancia que poseen (Mullins et al., 2007).

f) Paso 6. Considerar el ajuste de posibles posicionamientos con las necesidades
del cliente y el atractivo del segmento. Luego de determinar los atributos se deben
identificar los segmentos a los que van dirigidos, dado que los productos ofrecen
diferentes atributos en funcién al publico objetivo. Por ello es necesario identificar al
target y evaluar principalmente a la competencia que participa en ese mercado (Mullins

et al., 2007).

9) Paso 7. Escribir la frase de posicionamiento o proposicion de valor para guiar el
desarrollo de una estrategia de marketing. El ultimo paso debe tener como base el
analisis de la identificacién del mercado y el posicionamiento del mismo, ya que se
compararon las preferencias del segmento definido y se deben considerar las posiciones
de la competencia directa, ademas de incluir el estado actual y futuro del mercado meta.
Dicha informacién, sumada al analisis de costos que implica la estrategia de
posicionamiento, permite obtener el presupuesto de las estrategias que se planean para

lograr el posicionamiento (Mullins et al., 2007).

2.2.2.3. Estrategias de posicionamiento.

De acuerdo a Gamarra (2017), posicionar una marca o empresa implica la
realizacion de tres pasos basicos: determinar la ventaja competitiva que ayudara a
diferenciarse de la competencia, seleccionar la ventaja indicada y escoger una
estrategia general de posicionamiento. Considerando el ultimo paso, toda estrategia

comienza con una empresa y un producto o servicio.

Gamarra (2017) sefiala que existen tres tipos de estrategias:
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a) Estrategias para fortalecer el propio posicionamiento. En esta estrategia la
empresa tiene la tarea de defender su posicion en la mente del cliente mediante el
desarrollo de un plan de penetracidon y campanas de publicidad que se centren en tener
presente al producto de forma continua. Con ella la marca o empresa lograra posicionar

el producto de una forma mas efectiva.

b) Estrategia de busqueda de una nueva posicion en el mercado. Se centra en
indagar por un espacio que se encuentre libre o esté con poca actividad y los
consumidores necesarios para poder establecerse tranquilamente. Esto significa buscar
nuevos segmentos de mercado para poder posicionar el producto mediante la estrategia

desarrollada y asi evaluar el posicionamiento de los competidores dentro de ellos.

Segun Trout (1991, como se cité en Gamarra, 2017), la forma mas efectiva de
ingresar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar, estableciendo un

mensaje duradero en su memoria.

c) Estrategia de reposicionamiento. Consiste en revisar las percepciones del
segmento de mercado con relacion a la marca, buscando realizar ajustes que se

adecuen a los cambios del mercado.

Trout (1991, como se citdé en Gamarra, 2017) advierte que como hay tantos
‘huecos” para llenar, una compania ha de crearse uno, reposicionando a los
competidores que ya ocupan posiciones en la mente de publico. En otras palabras, para
introducir una nueva idea o producto en la mente primero hay que desplazar la idea o
producto existente. Una vez que se ha logrado desbancar una idea vieja, la presentaciéon

de una nueva tarea es sencilla.

Para Lam et al. (2011, como se citd en Gamarra, 2017), las bases para el
posicionamiento reunen atributo, precio y calidad, uso o aplicacién, usuarios del

producto, clases de producto, competidor y emocion.
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2.2.2.4. Errores de posicionamiento.

El posicionamiento, al ser una actividad de gran relevancia, implica que en
ocasiones las empresas cometan errores en su ejecucion. Usualmente estos aparecen
durante el plan de accién que la empresa ha implementado, que esta dirigido a alcanzar
y mantener el posicionamiento. De esta forma Jiménez et al. (2012) exponen los errores

que comunmente realizan las empresas:

a) Infraposicionamiento. Ocurre cuando una empresa no ha buscado posicionarse,
sino que solo ha generado una idea para un producto o servicio. En su mayoria las
empresas que suelen cometer este error son las que se dedican al rubro de la
comercializaciéon de productos de consumo masivo, ya que los clientes no logran

diferencias con exactitud las marcas.

b) Sobreposicionamiento. Ese error sucede cuando las organizaciones
especificaron a gran escala la marca, a tal punto de minimizar bastante el segmento
objetivo. Esto quiere decir que la perspectiva ofertada es demasiado limitada y ocurre
cuando se trata de resaltar una determinada caracteristica del servicio o producto, sin

considerar las demas.

c) Posicionamiento confuso. Acontece cuando la organizacion comunica una
imagen difusa a los consumidores, puesto que se sobrecargd con informacién sobre los
muchos beneficios y atributos que se ofrecen y que, en lugar de beneficiar, perjudican

a la empresa porque el mensaje transmitido es confuso.

d) Posicionamiento dudoso. Sucede cuando la publicidad realizada no es realista,
es decir, es demasiado fantasiosa, al punto de que las personas le quitan la veracidad
y no encuentran la finalidad. Al ser demasiado surrealista, la marca pierde credibilidad
y a los clientes no les genera confianza el producto, ya sea por el precio, sus

caracteristicas u otros.
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2.2.2.5. Tipos de posicionamiento.

Mir (2015), en su texto “Posicionarse o desaparecer”, presenta los 18 tipos de

posicionamiento que son mas habituales. Son los siguientes:

a) Por liderazgo en ventas. Representa a la marca que mas vende

dentro de una categoria de productos.

b) Como segunda marca mas vendida. Es valorada por los

consumidores debido a su alto nivel de competitividad.

c) Por el precio mas alto. Siempre y cuando existan consumidores
dispuestos a pagar, la calidad del producto se asociara con su alto precio

y, por lo tanto, se puede posicionar como la mejor marca.

d) Por el precio mas bajo. De acuerdo a una estructura competitiva
en costos, una marca puede buscar posicionarse en el segmento mas

economico.

e) Por tradicion. Existen muchas marcas que se mantienen a través
de los anos, lo cual puede usarse como un gran diferenciador ante los

consumidores.

f) Por preferencia. Los propios consumidores dan preferencia por
una marca. Es esta predileccion la que hace a la marca especial frente a

los que aun no son consumidores o aln se encuentran indecisos.

g) Por edad. Hace la diferencia debido al target al que se dirige.

h) Por estilo de vida. Como rasgo diferenciador, se personifica una

marca y se le crea un estilo de vida.

i) Por sexo o género. Cada vez mas se reconocen diferencias
significativas, es por ello que una marca debe establecer hacia qué

segmento va dirigida.
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)] Por lo genuino. Cuando una marca se arraiga a la ubicacién
geografica. Por ejemplo, influye en el sentido de pertenencia de las

personas.

k) Por ser experto o especialista. Existe una tendencia a reconocer
a alguien como lider y seguir sus pautas, pero requiere de un

mantenimiento constante y la experiencia de la marca.

)] Por seguridad. Una tendencia que es muy valorada en la

actualidad es la necesidad de sentirse seguro con los productos.

m) Por ser una marca “sin”. A pesar de que existe costumbre en una
determinada localidad, estas suelen tener algunas caracteristicas
negativas que pueden ser aprovechadas por las nuevas marcas y darle

una solucién inteligente que sea apreciada por los consumidores.

n) Por tamano. Siempre que se considere un tamafio en el producto

se puede alegar al mas grande o mas pequefio.

0) Por salud. El cuidado de la salud es muy importante, por ello las

tendencias sobre ella son importantes para las marcas.

p) Por el cuidado. EI mensaje de cuidado y proteccion es muy

cercano a la seguridad que las marcas brindan a sus consumidores.

q) Por eficacia. Esta enfocada en los resultados que ofrece el

producto al cumplir con el mensaje que brinda.

r) Por bienestar. La responsabilidad empresarial y la sensacion de
mejoria en la vida de las personas van de la mano, es por ello que se

debe potenciar este punto en las marcas (p. 79-88).
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2.2.2.6. Teorias relacionadas al posicionamiento.

En la revision de la literatura, se han identificado tres teorias relacionadas con el

posicionamiento, que son las siguientes:

a) La teoria de Kotler y Armstrong (2008) plantea que el posicionamiento es el lugar
gue ocupa una oferta en la mente de los consumidores. este emplazamiento permite
una distincion de una marca con sus competidores. Para lograr esta tarea plantea una
estrategia compuesta por tres pasos: crear perspectiva a partir de una serie de viables
acciones y mejoras efectivas, enfocar los esfuerzos en la excelencia para la
competitividad; y brindar informacion adecuada al mercado. Ademas, agregan que el
posicionamiento es la manera en la que los consumidores definen a un determinado
producto a partir de sus atributos importantes, el lugar que ocupan en la cabeza vy el

corazén de los consumidores en relacion a sus competidores.

b) La teoria de Trout y Rivkin (1996, como se cité en Flores, 2019), senala que el
posicionamiento es una habilidad que esta dirigida a establecer un perfil o identidad en
favor de una marca o asociacion. El posicionamiento toma lugar en la mente de los
clientes, quienes representan un publico equitativo. Este espacio es motivo de interés
de la competencia, por lo cual las estrategias y acciones orientadas al posicionamiento

se traducen en ganancia para la marca y simbolo de excelencia profesional.

c) La teoria de Schiffman (2005, citado por Cercado y Taboada, 2019) sefiala que
el posicionamiento es un elemento aun mas importante que las caracteristicas mismas
del producto ofrecido por esta, aunque es cierto decir que los productos de mala calidad
estan destinados al fracaso a largo plazo si es que solo se basan en la imagen de estos.
Un posicionamiento eficaz se traduce en el alcance de una posicidon Unica en la mente
del consumidor. Los productos nuevos tienden al fracaso ya que suelen ser tomados

como “uno mas” y dentro de la competencia un “yo también”, mas aun si no cuentan con
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ventajas o beneficios Unicos con respecto al resto de competidores del sector ante la

percepcion de los potenciales clientes.

2.2.2.7. Elnombre de la marca y su impacto en el posicionamiento.

Uno de los factores determinantes para que los consumidores recuerden con
mayor facilidad la marca es que tengan un nombre facil de recordar, dado que cada vez
mas las personas estan mas expuestas a los impactos publicitarios. Es por esta razén
que se deben considerar diferentes factores para definir el nombre de la marca:

originalidad, brevedad, sugestién, eufonia, pronunciabilidad y recordacion.

a) Originalidad. Este aspecto describe la importancia de buscar un nombre creativo
y que se diferencie del resto de marcas, con el beneficio de poder registrar el nombre

sin algun problema legal.

b) Brevedad. Una caracteristica que comparten las compaiias mas reconocidas
por los consumidores es la brevedad de sus nombres, que se recomienda que cuente
con menos de ocho letras. Entre las razones se indica que se lee mas rapido, es menos

probable caer en errores y se facilita el trabajo a los consumidores.

c) Sugestion. Este criterio resalta una referencia sutil hacia algun objeto, lugar,
sentimiento u otfra cosa, afectando la subjetividad del consumidor. De esta manera se

puede influir en los sentimientos o comportamientos de otras personas.

d) Eufonia. EI nombre no solo debe sonar bien, también se debe conjugar con otros
conceptos relacionados con la actividad que realiza la marca y generar efectos acusticos

agradables para el oyente.

e) Pronunciabilidad. Es vital que el nombre sea facil de pronunciar. Los
antecedentes de otras marcas han confirmado que si una marca es dificil de pronunciar,
genera incomodidad por parte del consumidor y por lo tanto se reduce la posibilidad de

recomendar la marca.
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f) Recordacién. Una medida para facilitar la recordacion es la repeticion de la
marca en diversos lugares donde la empresa pueda comunicarse con sus

consumidores.

2.2.2.8. Dimensiones del nivel de posicionamiento.

La estructura de la variable posicionamiento cuenta con las dimensiones de

acuerdo a Schiffman y Kanuk (2005, citados por Cercado y Taboada, 2019).

a) Recordacion de la marca. Es un proceso concebido también como un fenémeno
mental esencial para el posicionamiento de una marca en la mente del consumidor. El
indicador de dicho fenémeno esta relacionado al efecto de recordacion influenciado por

las imagenes, colores, formas y sonidos, los cuales afectan a la repeticién de compra.

b) Asociacion de la marca. Es el evento suscitado en la mente del consumidor
cuando otras marcas son relacionadas con la principal. Los nuevos paradigmas han
afectado al fendmeno de compra, ya que las relaciones con la marca virtual se dan a
partir de los portales amigables con los que cuenta la marca para la interaccion con los

clientes.

c) Intencion de recomendacioén. Es la inclinacion presente en un consumidor para
recomendar un servicio o producto a un individuo de su entorno cercano, como
familiares o amigos, generando expectativas. Puede ser considerado como

determinante para una mejor percepcion.

Las constantes interacciones compartidas en los medios tecnoldégicos en
relacion a la venta de productos, sumadas a las innovaciones tecnolégicas en los
negocios, han dado origen a la denominada recomendacion online, haciendo tangible lo

intangible.

d) Fidelizacién del consumidor. Es el proceso psicologico basado en la

administracién de la lealtad de los clientes hacia una marca en particular. Existen
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clientes que han sido totalmente cautivados por el servicio prestado por una marca, por
lo cual no dudan en recurrir frecuentemente a la marca de su preferencia, llegando a ser

denominados clientes frecuentes.

2.3. Definicion de términos

a) Atributo. Es la caracteristica de un producto que lo hace diferente a los demas
productos del mercado. La comunicacién de dicho atributo es vital para el éxito de las
campanas publicitarias (Clow y Baack, 2010). Cuando se habla de marca no solo hay
que asociarla a un nombre o simbolo de un determinado producto, sino también se debe
vincular a los atributos que engloban este significado, debido a que este ultimo genera
un valor agregado, concediendo ganancias rentables para la empresa (Améstica et al.,

2014).

La sensacion del consumidor hacia los atributos de un producto de origen
especifico permite de manera viable la construccion de una imagen o valoracion mas
sélida, siempre y cuando exista cierto grado de familiaridad con dicho producto

(Gazquez-Abad et al., 2012).

b) Competidores. Dentro del posicionamiento se hace referencia a los productos de
la competencia con la finalidad de marcar las diferencias entre las marcas del mercado

(Clow y Baack, 2010).

c) Cliente. Individuo que crea para si expectativas respecto al valor y satisfaccion
de productos y servicios ofertados, lo que podria traducirse en compras. La identificacion
de las necesidades y perfiles de los clientes es crucial para el éxito de las empresas

(Kotler y Armstrong, 2008).

d) Estrategia de medios. Se define mediante la seleccion de medios para transmitir
el mensaje, de los cuales obtendremos informacién para cumplir las expectativas de la
campana vy, luego de resolver el problema, definir qué medio es el ideal en base a los

consumidores, por lo que debemos evaluar estos métodos para saber si fueron
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correctamente seleccionados y si funcionan como se esperaba (Garcia, 2015). Es la
proyeccion de agencias de publicidad en cuanto a eleccién y contratacién de espacios
publicitarios en distintos medios, segun se desea cubrir necesidades y objetivos de una

campana (Kotler y Armstrong, 2017).

e) Estrategia publicitaria. Es el conjunto de acciones que debe realizar la agencia
para dar solucion al desafio o situacion sin resolver de parte del cliente y para alcanzar

los objetivos establecidos para la campana publicitaria (Bassat, 2017).

f) Marca. Es un calificativo, término, emblema y disefio o composicion de estos
compendios que identifica los productos de un proveedor y los diferencia de los
productos de la competencia (Trout y Rivkin, 1996, como se citdé en Flores, 2019). Es la
identidad de un producto y/o servicio que promueve una empresa, la cual esta

compuesta de un nombre, logotipo, isotipo y eslogan (Arellano et al., 2013).

9) Plataforma de comunicacion. Tiene un enfoque metodoldgico. A través de
informacion valiosa, a través de estrategias de incentivos, se decide qué decir,
prestando atencion a las expectativas de los clientes y sus preferencias como
consumidores, para que puedan ver si lo que se brinda a través de la comunicacion

referido a los beneficios y caracteristicas del producto o servicio es real (Garcia, 2015).

h) Publicidad. Es cualquier forma pagada de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado. El autor manifiesta que las acciones
de publicidad se deben a un incentivo econémico sostenido por una persona u

organizacion con fines privados o publicos (Kotler y Armstrong, 2017).

i) Simbolo cultural. Es una estrategia de posicionamiento dificil de conseguir
porque requiere de tiempo y esfuerzo; sin embargo, al identificar a un producto con la
cultura es de gran relevancia por el fuerte sentido de pertenencia que se genera en las

personas (Clow y Baack, 2010).
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)] Usuario. Se refiere a la entidad que hace uso de las nuevas tecnologias en
cualquier nivel de experticia y con diferentes motivaciones (profesional, ocio o
educativo). Es mas que un simple receptor de contenido, ya que también tiene la
facultad de interactuar y contribuir con contenidos propios o colaborativos dentro de la

red (Hurtado y Fernandez, 2015).



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y disefo de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacién segun la finalidad es basico, porque se pretende generar
mayor conocimiento sobre el posicionamiento y su respuesta ante el manejo de la red
social Facebook (Naupas et al., 2018). Con respecto al nivel de la investigaciéon, esta se

encuentra en un nivel correlacional (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.1.2. Diseno de la investigacion.

El disefio de la investigacidon es no experimental y transversal, porque no se
modificara de manera intencional ninguna de las variables en el objeto de estudio.
Ademas es transversal, en razon de que las observaciones se realizaron en un solo

periodo de tiempo (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.2. Poblaciéon y muestra
3.2.1. Poblacién.

La poblacion del estudio esta constituida por los oyentes de las principales
emisoras radiales en la regién de Tacna. Actualmente no existe un registro exacto del
numero de oyentes; sin embargo, CPI (2020) refiere que aproximadamente el 67.3 %
de peruanos escuchan la radio. Tacna cuenta con 329 332 habitantes, de acuerdo al
censo 2017(INEl-Redatam, 2017), por ello se considerara una poblacién aproximada de
221 640. Por otro lado, son 110 las emisoras radiales que transmiten en Tacnha y que

cuentan con permiso de funcionamiento.
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3.2.2. Muestra.

La muestra se obtuvo a través de la aplicacion de muestreo aleatorio simple para

una poblacion finita y conocida (Malhotra, 2008).
Para hallar el tamafio de muestra se utilizé la siguiente férmula:

B NZ2pq
~ (N—1E2? + Z%2(p* q)

n

Los datos con los que se trabajé para el calculo del numero de muestra son los

siguientes:

n = Tamano de muestra obtenida

N = 221 640 (poblacion total)

Z = 1.96 (nivel de confianza)

P = 0.5 (probabilidad de éxito)

g = 0.5 (probabilidad de fracaso)

E = 5% =0.05(margen de error)

Con la aplicacion de esta férmula se obtuvo un nimero de muestra de 384

oyentes de las principales emisoras radiales en la region de Tacna.

Se identificaron 110 emisoras radiales (Ministerio de Transportes vy
Comunicaciones, 2019) que contaban con permiso para la transmision dentro del
departamento de Tacna, por lo que se procedid a verificar las que transmitian en la
frecuencia FM. Se excluyeron las emisoras que no tenian su sede principal en Tacna,
estableciéndose una muestra compuesta por 12 emisoras radiales y sus

correspondientes paginas de Facebook, como se muestra en la tabla 1.



Tabla 1
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Emisoras radiales que transmiten desde de la provincia de Tacnha

Frecuencia Emisora Pagina de Facebook
88.30 UF.)T Ra.1d|o https://www.facebook.com/uptradio88.3
Universidad

. https://www.facebook.com/Radio-del-Sur-907-FM-
90.70 Radio del Sur 142415226332506
91.70 Rad[?az:]c;plcal https://www.facebook.com/RadioTropicaltacna/

. . https://www.facebook.com/Radio-caplina-oficial-
931 Radio Caplina 101549561624757
93.70 Radio Uno https://www.facebook.com/radiouno.pe/
98.70 Radio Santa https://lwww.facebook.com/Radio-Santa-Cecilia-987-FM-

’ Cecilia Tacna-144410469465043
99.30 Radio RCC https://www.facebook.com/RadioRCC99.3fmTacna/
102.70 Radio Rio https://www.facebook.com/RadioRioTacna/
103.50 Rag‘; ril:)per https://www.facebook.com/RadioSuperstereo103.5
104.30 Radio Tacna https://www.facebook.com/RADIOTACNA104.3FM
105.10 Radio https://www.facebook.com/radiosembrador.pe
Sembrador
Radio La https://www.facebook.com/RadiolaRiberena106.7FMTacn
106.70 . -
Riberefa al

Las encuestas se realizaron en la provincia de Tacna, especialmente en los
cuatro distritos mas grandes: distrito de Tacna, con 104 314 habitantes; distrito de
Gregorio Albarracin Lanchipa, con 133 338 habitantes; distrito de Alto de la Alianza, con
35 258 habitantes; y distrito de Ciudad Nueva, con 32 ml 834 habitantes. El

levantamiento de las encuestas se realizé durante tres meses.

3.3. Operacionalizacion de las variables

En la investigacion se identifican dos variables: Facebook y Nivel de
Posicionamiento, las cuales se operacionalizan a continuacion en la tabla 2 y en la tabla

3.
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Tabla 2
Operacionalizacién de la variable Facebook
. Definicion Definicion . . .
Variable ) Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Presencia en grupos ]
Razoén
“Facebook es de Facebook
Grupos de
una plataforma Facebook Interaccién y
de redes sociales S .
. participacion de Razon
en linea que Espacio Facebook
permite a las web, medido .
Interacciones de
personas a través de . .
usuarios con la Razon
conectarse, los grupos
fanpage
compartir de Paginas de .
) Porcentaje de
contenido, Facebook, la  Facebook . _
. . usuarios que tienen
Facebook comunicarse y pagina de . ) Razén
interaccion con
mantenerse al Facebook y
publicaciones
tanto de las el muro de
noticias y Facebook. Porcentaje de
eventos en la usuarios que tienen
vida de sus interaccion con Razon
amigos y Muros de publicaciones N.° de
familiares” Facebook dias y horas
(Webescuela,
2022, parr. 7). Publicaciones en su
Razoén

muro de Facebook

Nota. El dimensionamiento para la variable Facebook se extrajo de Webescuela

(2022).
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Tabla 3
Operacionalizacién de la variable Nivel de Posicionamiento
Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Para llegar al Efectos de Ordinal
posicionamiento Recordacién de recordacion
de la mente del la marca Repeticion de )
. ) Ordinal
Proceso consumidor se compra
mediante el debe propiciar la
cual el recordacion  de Asociacion de la ] ]
Marca virtual Ordinal
) producto se marca, la marca
Nivel de o o
Posici . posiciona enla asociacion de la
osicionamiento mente de los marca con los Intencion de Recomendacion Ordinal
rdina
consumidores”  beneficios, la recomendacion online
(Ries y Trout, intencién de
2001, p.2 recomendacion, la e .
P-2) Fidelizacion del Cliente .
competencia y la . Ordinal
consumidor frecuente

fidelizacion del

consumidor.

Nota. Las dimensiones para la variable Nivel de Posicionamiento se extrajeron de
Schiffman (2005, citado por Cercado y Taboada, 2019).

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

3.4.1. Técnica.

Para recoger la informacién de la variable Facebook se hizo uso de la técnica de

analisis de contenido, que busca interpretar los datos bajo el rigor de la objetividad y la
fecundidad de la subjetividad, y dentro de un periodo que permita descubrir la estructura

interna de la informacién (Naupas et al., 2019).

La técnica escogida para el levantamiento de informacion de la variable Nivel de
Posicionamiento es la encuesta, debido a la facilidad de uso y velocidad al recoger la

informacion (Malhotra, 2008).
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3.4.2. Instrumento.

El instrumento utilizado para recoger informacién de la variable Facebook fue la
hoja de codificacion (Naupas et al., 2019). Dicho instrumento no requiere de algun tipo
de evidencia de validez, pues no se esta evaluando un constructo y a la vez no se utilizan
preguntas en escala nominal dicotdmica ni ordinal (American Educational Research

Association et al., 2018).

El instrumento que se utilizd para la variable Nivel de Posicionamiento es un
cuestionario en escala de Likert para facilitar las respuestas (Malhotra, 2008). Dicho
instrumento ha sido validado y ha pasado las pruebas de fiabilidad de los expertos. Se

presento al ser aprobado el constructo por parte del jurado dictaminador.
3.5. Procesamiento y analisis de datos
3.5.1. Técnicas de procesamiento y presentacién de datos.

Los datos recogidos mediante los instrumentos respectivos fueron procesados
utilizando los programas Minitab 17, Microsoft Excel versiéon 2017 y Microsoft Word
version 2017. La informacion procesada a través de la estadistica descriptiva permitié
presentar tablas de frecuencia, graficos estadisticos de barra, figuras y graficos de
dispersién. También se hizo uso de la estadistica inferencial para realizar la

comprobacion de las hipdtesis.
3.5.2. Técnicas de analisis e interpretacion de datos.

Los datos obtenidos en la recopilacién de informacion han sido sometidos a la
prueba de normalidad para evaluar la distribucion de datos por tratarse de variables de
naturaleza cualitativas. En tal sentido, se utilizé la prueba no paramétrica Chi Cuadrado

para la comprobacion de la hipétesis.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos de las variables

En cuanto a la obtencién de informacién sobre la incidencia del uso de Facebook
por los medios radiales en el nivel de posicionamiento, para la variable Facebook se
utilizé la hoja de codificacion (Naupas et al., 2019), y para la variable posicionamiento
se empled el cuestionario con la escala de Likert. Es preciso sefalar que ambos
instrumentos de investigacion fueron debidamente validados. Dicha validacion
proporcionoé la garantia de que los datos obtenidos son los indicados para la medicion

de las variables y. a la vez, poder generalizar los resultados hacia otras marcas.

Para la primera variable, Facebook, el recojo de informacion de fuentes primarias
fue relativamente complejo por la cantidad de emisoras radiales y por las numerosas

publicaciones en sus correspondientes paginas de Facebook.

La segunda variable, posicionamiento, se evalu6 a través de encuestas (en
escala de Likert), las mismas que permitieron recolectar informacion para establecer el

nivel de posicionamiento de las emisoras radiales en Tacna.

Toda la informacion recopilada en la investigacion se proceso estadisticamente,

cuyos resultados se presentan a continuacion en tablas y figuras.
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Tabla 4
Encuestados segtn edad

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
18 - 29 afos 95 247 247
30 - 37 afios 74 19,3 440
38 - 46 anos 92 24,0 68,0
47 - 54 anos 70 18,2 86,2
55 - 62 anos 53 13,8 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado en la investigacion.

Figura 1
Encuestados segun edad
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Fuente: Obtenida de tabla 4.

Segun las cifras mostradas en la tabla 4, se observa que las edades que
concentran los porcentajes mas altos son las de 18-29 afos con 24,7 %, y las edades
de 38-46 afos con 24 %. Muy de cerca se ubican el resto de edades, como 30-37 con
19,3 %, y 47-54 afos, con 18,2 %. El porcentaje mas bajo lo constituyen las edades de

55-62 afos con solo 13,8 %.
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Tabla 5
Encuestados segtin sexo
Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 233 60,7
Femenino 151 39,3
Total 384 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado en la investigacion.

Figura 2

Encuestados segln sexo

= Masculino = Femenino

Fuente: Obtenida de tabla 5.

Con respecto al sexo, la tabla 5 muestra que el mayor porcentaje
encuestado corresponde al sexo masculino, con una frecuencia de 233
personas, lo que representa el 60,7 % de la muestra. Por debajo se ubica el

sexo femenino, con una frecuencia de 151, lo que constituye el 39,3 %.



A.

4.1.1. Resultados de la variable Facebook.

4.1.1.1.

Segun dimensiones de Facebook.

Grupos de Facebook

Presencia en grupos de Facebook de medios radiales

Tabla 6
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Medios radiales que cuentan con un grupo de Facebook

Emisora radial

Grupo de Facebook

Radio Santa Cecilia
Radio Caplina
Radio Uno

Radio La Riberena
UPT Radio Universidad
Radio del Sur
Radio Tropical
Radio Rio

Radio Super Stereo
Radio Sembrador
Radio Tacna

Radio RCC

Si
Si
Si
Si
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

Fuente: Obtenida de Facebook.
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Figura 3
Medios radiales que cuentan con un grupo de Facebook

=S| =NO

Fuente: Obtenida de tabla 6.

En la tabla 6 se puede identificar que solo Radio La Riberefia, Radio Uno, Radio
Caplina y Radio Santa Cecilia cuentan con un grupo de Facebook, todos creados entre
marzo y mayo de 2020, a excepcion del grupo de Radio Santa Cecilia, creado en enero
de 2019. Si bien los grupos de Facebook de Radio Uno y Radio La Riberefia son los
que cuentan con mas miembros, con 487 y 218, respectivamente, el grupo de Santa
Cecilia muestra una mayor actividad mensual que el de La Riberefia, a pesar de contar
con 88 miembros. En ultima posicién se ubica Radio Caplina, con 35 miembros. Un dato
particular es que solo estas dos ultimas emisoras radiales son las que muestran que sus

grupos de Facebook son administrados por su correspondiente pagina de Facebook.



- Interaccion y participacion de Facebook

Tabla 7

Numero de veces que una publicacién fue compartida en
Facebook

Emisora radial Compartir
Radio Uno 430 161
Radio RCC 92 663
Radio Santa Cecilia 4 039
Radio Tropical 3 808
Radio La Riberefia 1109
Radio Tacna 865
Radio Sembrador 772
Radio Rio 306
UPT Radio Universidad 292
Radio Caplina 25
Radio del Sur

Radio Super Stereo

Fuente: Obtenida de Facebook.
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Figura 4

Numero de veces que alguna publicacion fue compartida

Radio Santa Cecilia GG 4039
Radio Tropical NI 3808
Promedio 1121
Radio La Riberefia s 1109
Radio Tacna M 865
Radio Sembrador I 772
Radio Rio m 306
UPT Radio Universidad Bl 292
Radio Caplina | 25
Radio Super Stereo = Q
Radio Del Sur 0
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Fuente: Obtenida de tabla 7. No se incluyeron las emisoras radiales
Radio Uno y Radio RCC en la figura puesto que sus cifras fueron
muy superiores dentro de la grafica, no permitiendo una 6ptima

visualizacién e interpretacion de la misma.

A partir de la figura 4 se puede identificar que las publicaciones de Radio Santa
Cecilia y Radio Tropical, adicionando las de Radio Uno, son las mas compartidas,
ubicandose las dos primeras emisoras por encima de la media referente a esta
interaccion, con Radio La Caribefa cerca de alcanzar este estandar, pero muy por
debajo de las tres primeras posiciones. Por ultimo se encuentran Radio Caplina, con 25
publicaciones compartidas, y Radio Super Stereo y Radio del Sur sin estas
interacciones. Estas cifras corresponden a las acciones de compartir realizadas sobre

las publicaciones de las paginas durante 2020.



B. Paginas de Facebook

- Interaccion de usuarios con la fanpage

Tabla 8

Numero de personas que indicaron que les gusta la pagina
Emisora radial Me gusta
Radio Uno 288 739
Radio RCC 49 582
Radio Tropical 11 100
UPT Radio Universidad 10 336
Radio Santa Cecilia 9923
Radio Tacna 8 930
Radio Rio 1716
Radio Sembrador 1675
Radio La Riberefia 1272
Radio del Sur 550
Radio Caplina 484
Radio Super Stereo 421

Fuente: Obtenida de Facebook.
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Figura 5

Numero de personas que indicaron que les gusta la pagina
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Fuente: Obtenida de tabla 8. No se incluyeron las emisoras radiales
Radio Uno y Radio RCC en la figura, puesto que sus cifras fueron
muy superiores dentro de la grafica, no permitiendo una 6ptima

visualizacién e interpretacion de la misma.

Sobre las personas que interactuan con las paginas, se puede observar que
Radio Uno cuenta con aproximadamente 288 mil usuarios que indican que le han dado
“‘me gusta” a esta pagina, seguida de Radio RCC, con 49 582 personas. Posteriormente
se ubican Radio Tropical, UPT Radio Universidad, Radio Santa Cecilia y Radio Tacna,
con entre 11 100 y 8 930 usuarios que han dado “me gusta” a dichas paginas. Por debajo
de la media de 4 640 usuarios se encuentra el resto de emisoras, con entre 1 716 y 451
‘me gusta”. Estas cifras corresponden al acumulado hasta la fecha de recoleccion de

datos en el afio 2021.



Reacciones y comentarios

Tabla 9

Numero de interacciones realizadas con las publicaciones de la

pagina por medio de reacciones y comentarios
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Emisora radial Reacciones Comentarios
Radio Uno 2129 016 614 538
Radio RCC 316 276 78 475
Radio Santa Cecilia 6 701 354
Radio Tropical 4 999 1973
Radio Sembrador 3388 861
Radio Tacna 1931 369
UPT Radio Universidad 1762 186
Radio Rio 1330 148
Radio La Riberefia 577 129
Radio Caplina 22 14
Radio Super Stereo 1
Radio del Sur 0

Fuente: Obtenida de Facebook.
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Figura 6
Numero de interacciones realizadas con las publicaciones de la

pagina por medio de reacciones
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Fuente: Obtenida de tabla 9. No se incluyeron las emisoras radiales
Radio Uno y Radio RCC en la figura, puesto que sus cifras fueron
muy superiores dentro de la grafica, no permitiendo una éptima

visualizacién e interpretacion de la misma.

Figura 7
Numero de interacciones realizadas con las publicaciones de la

pagina por medio de comentarios
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Fuente: Obtenida de tabla 9. No se incluyeron las emisoras radiales
Radio Uno y Radio RCC en la figura, puesto que sus cifras fueron
muy superiores dentro de la grafica, no permitiendo una 6ptima

visualizacion e interpretaciéon de la misma.
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Con respecto a las interacciones de reacciones y comentarios, se posiciona en
primer lugar Radio Uno, con un acumulado de mas de 2,7 millones de estas
interacciones, como se muestra en la tabla 9, seguida de Radio RCC con poco mas de
394 mil interacciones. Posteriormente, en la figura 7 se ubican Radio Santa Cecilia y
Radio Tropical, con aproximadamente 7 mil interacciones; y Radio El Sembrador,
superando ligeramente las 4 mil interacciones. Las paginas de Facebook antes
mencionadas superan el promedio de 2 474 reacciones y comentarios, posicionandose
debajo de esta cifra el resto de emisoras, de las cuales Radio La Riberefia, Radio
Caplina y Radio Super Stereo se ubican en las ultimas posiciones con menos de 36
reacciones. Las cifras mencionadas corresponden a las interacciones realizadas sobre

las publicaciones correspondientes al periodo 2020.



C. Muros de Facebook

- Numero de usuarios que publican en la fanpage

Tabla 10

Numero de usuarios que publican en la fanpage
Emisora radial Comunidad
Radio RCC 129
Radio La Riberena 58
Radio Sembrador 48
Radio Tacna 42
Radio Tropical 8
Radio Santa Cecilia 7
UPT Radio Universidad 5
Radio Rio 5
Radio Caplina 2
Radio Super Stereo 1
Radio del Sur 0
Radio Uno 0

Fuente: Obtenida de Facebook.

Figura 8
Publicaciones de la pagina de Facebook realizadas por otras

personas en su muro
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Fuente: Obtenida de tabla 10.
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Con respecto a las interacciones realizadas por los usuarios de Facebook a
través de publicaciones en el muro de las paginas de emisoras radiales, con 129
publicaciones en el apartado de comunidad se ubica Radio RCC en la primera posicion,
superando por poco mas del doble a las publicaciones realizadas por Radio La
Riberefa. Posteriormente se posicionan Radio Sembrador y Radio Tacna, superando la
media de 16 publicaciones, con 48 y 42 publicaciones respectivamente. Como también
se sefala en la figura 8, Radio Super Stereo, Radio del Sur y Radio Uno son las que
menos publicaciones tienen. Esta ultima, Radio Uno, tiene la particularidad de no tener
habilitada la opcién de crear una publicacion por parte de otros usuarios, lo que
explicaria la inexistencia de publicaciones en el apartado comunidad, caracteristica con
la que si cuentan las paginas de las otras emisoras. Estas cifras corresponden al analisis
de las publicaciones realizadas en el afio 2020 ubicadas en la seccion “Comunidad” de

las correspondientes paginas de Facebook.
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- Publicaciones en su muro de Facebook

Tabla 11

Numero de publicaciones de la pagina de Facebook
Emisora radial Publicaciones
Radio Uno 9017
Radio RCC 7772
Radio Tacna 978
Radio Santa Cecilia 528
Radio La Riberefa 377
UPT Radio Universidad 283
Radio Sembrador 232
Radio Rio 134
Radio Tropical 30
Radio Super Stereo 20
Radio Caplina 15
Radio del Sur 0

Fuente: Obtenido de Facebook.

Figura 9

Numero de publicaciones de la pagina de Facebook
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Fuente: Obtenida de tabla 11. No se incluyeron las emisoras
radiales Radio Uno y Radio RCC en la figura, puesto que sus cifras
fueron muy superiores dentro de la grafica, no permitiendo una

Optima visualizacion e interpretacion de la misma.
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Como publicaciones se consideran todos los contenidos subidos en la pagina de
Facebook, como fotografias, videos, transmisiones, encuestas, enlaces y otros. Segun
se muestra en la tabla 11, Radio Uno se ubica en la posicién mas alta, habiendo
realizado un aproximado de 9 mil publicaciones, seguida por Radio RCC con cerca de
7,7 mil, ambas muy por encima de las 978 publicaciones realizadas en el muro de Radio
Tacna. Por debajo de las antes mencionadas, superando la media de 259 publicaciones,
se ubican Radio Santa Cecilia, Radio La Riberefia y UPT Radio Universidad, con entre
528 y 283 publicaciones. Por ultimo se ubican el resto de emisoras, de las cuales Radio
Tropical, Radio Super Stereo, Radio Caplina y Radio del Sur no lograron superar la

cantidad de 30 publicaciones durante el 2020.
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4.1.2. Resultados de la variable posicionamiento.

Resultados por dimensién de la variable posicionamiento

Tabla 12
Dimension - Recordacion de la marca
Totalmente En . Totalmente
en Indiferente De acuerdo
. desacuerdo de acuerdo
items desacuerdo
f h% f h% f h% f h% f h%
La radio con
Facebook es de facil 31 8,1% 29 7,6% 103 26,8% 117 30,5% 104  27,1%
recordacion.

La radio vinculada a
Facebook brinda
buena calidad de

programacion.

24 6,3% 133 346% 111 28,9% 95  24,7% 21 5,5%

La radio vinculada a
Facebook es facil de 25 6,5% 115 299% 114  29,7% 109 28,4% 21 5,5%
identificar.

La radio vinculada a
Facebook presenta
una programacion
interesante.

26 6,8% 116 302% 114  29,7% 106  27,6% 22 5,7%

La radio con
Facebook presenta
mejores atributos 45 1,7% 110  28,6% 95 247% 113 29,4% 21 5,5%
que otras emisoras
radiales.

Fuente: Obtenida del cuestionario aplicado en la investigacion.

La dimensidn esta compuesta por cinco items, como se muestra en la tabla 12.
Entre los resultados obtenidos, se obtuvo que el item mejor valorado fue “la radio con
Facebook es de facil recordacién”, por el cual el 30,5 % de los encuestados
respondieron “de acuerdo” y el 27,1 % “totalmente de acuerdo”. El item peor valorado
fue “la radio vinculada a Facebook brinda buena calidad de programacion”, por el que
el 34,6 % respondieron “en desacuerdo” y el 6,3 % respondieron “totalmente en
desacuerdo”. Con respecto al total de la dimension, de manera general los resultados

tienden a concentrarse en “en desacuerdo”, “indiferente” y “de acuerdo”.



Tabla 13

Dimensién - Asociacion de la marca
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Totalmente

En . Totalmente
; en Indiferente De acuerdo
items desacuerdo desacuerdo de acuerdo
f h% f h% f h% f h% f h%
Las radios
promocionadas a
través de Facebook 119  31,0% 92 24,0% 108 28,1% 43 11,2% 22 5,7%
son mas sintonizadas
por el publico.
Las radios vinculadas
aFacebookcrean g 4770 g7 2279 81 211% 76 198% 72  18,:8%

mas identificacion con
la marca de la radio.

Fuente: Obtenida del cuestionario aplicado en la investigacion.

La dimensién esta compuesta por dos items, como se muestra en la tabla 13. En

cuanto al item “las radios promocionadas a través de Facebook son mas sintonizadas

por el publico”, el 31,0 % de los encuestados respondieron “totalmente en desacuerdo”

y el 24,0 %, “en desacuerdo”. Con respecto al item “las radios vinculadas al Facebook

crean mas identificacion con la marca de la radio”, no se observa una tendencia clara

porque el 17,7 % de los encuestados respondieron “totalmente en desacuerdo”; el 22,7

%, “en desacuerdo”, el 21,1 % marcé indiferente, el 19,8 % marco “de acuerdo” y el 18,8

%, “totalmente de acuerdo”. Con respecto al total de la dimensién, de manera general

los resultados tienden a concentrarse en “en desacuerdo” e “indiferente”.
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Tabla 14

Dimensién - Intencién de recomendacion

Totalmente

En . Totalmente
. en desacuerdo Indiferente De acuerdo de acuerdo
Items desacuerdo
f h% F h% f h% f h% f h%

Las radios conectadas a
Facebook son mas
aceptadas por el publico 70 18,2% 83 21,6% 75 19,5% 81 211% 75
para comprar un
producto o servicio.

Las radios vinculadas a
Facebook promueven
mayor aceptacion del 107 279% 103 26,8% 114 297% 42 10,9% 18
oyente de la
recomendacion online.

A través de Facebook
recomendaria alguna 105  27,3% 94 245% 108 281% 34 8,9% 43
radio de Tacna.

19,5%

4,7%

11,2%

Fuente: Obtenida del cuestionario aplicado en la investigacion.

La dimension esta compuesta por tres items, como se muestra en la tabla 14. El
item mejor valorado fue “las radios conectadas a Facebook son mas aceptadas por el
publico para comprar un producto o servicio”, por el cual el 19,5 % de los encuestados
respondieron “totalmente de acuerdo”, el 21,1 % respondieron “de acuerdo”, el 19,5 %
respondieron “indiferente”, el 21,6 % esta “en desacuerdo” y el 18,2 % esta 2totalmente
en desacuerdo”. El item menos valorado fue “las radios vinculadas a Facebook
promueven mayor aceptacion del oyente de la recomendacion online”, por el que el 27,9
% esta “totalmente en desacuerdo”, el 26,8 % esta “en desacuerdo”, el 29,7 % es
“indiferente”, el 10,9 % esta “de acuerdo” y el 4,7 % esta “totalmente de acuerdo”. Con
respecto al total de la dimension, de manera general los resultados tienden a

concentrarse en “totalmente en desacuerdo”, “en desacuerdo” e “indiferente”.
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Tabla 15
Dimensién - Fidelizaciéon del consumidor
Totalmente En . Totalmente
en Indiferente De acuerdo
. desacuerdo de acuerdo
items desacuerdo
f h% f h% f h% F h% f h%
Los medios
radiales

conectados a
Facebook 86 224% 100 26,0% 80 20,8% 106  27,6% 12 3,1%
son mas
preferidos por
los oyentes.

El hecho de
que la radio
esta
conectada
con
Facebook
influye en la
decision de
identificarse
con la radio.

105 273% 108 281% 105 273% 36 9,4% 30 7,8%

Fuente: Obtenida del cuestionario aplicado en la investigacion.

La dimension esta compuesta por dos items, como se muestra en la tabla 15. El
item mejor valorado fue “los medios radiales conectados a Facebook son mas preferidos
por los oyentes”, por el cual el 3,1 % de los encuestados respondieron “totalmente de
acuerdo”y el 27,6 % respondieron “de acuerdo”; sin embargo, el 22,4 % esta totalmente
en desacuerdo, el 26,0 %, “en desacuerdo”, y el 26 % es “indiferente”. El item menos
valorado fue “el hecho de que la radio esta conectada con Facebook influye en la
decision de identificarse con la radio”, por el que el 27,3 % esta “totalmente en
desacuerdo”, el 28,1 % esta “en desacuerdo”, el 27,3 % es “indiferente”, el 9,4 % esta
“‘de acuerdo” y el 7,8 % esta “totalmente de acuerdo”. Con respecto al total de la
dimension, de manera general los resultados tienden a concentrarse en “totalmente en

desacuerdo”, “en desacuerdo” e “indiferente”.
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Resultado general de la variable posicionamiento

En la tabla 16 se describen los estadisticos descriptivos del posicionamiento y

en la tabla 18 se establece la escala de medicidén del posicionamiento.

Tabla 16

Estadisticos del nivel de posicionamiento

Estadisticos Nivel de posicionamiento
Media 39,52
Mediana 39,00
Desv. Desviacion 5,97
Rango 48,00
Minimo 22,00
Maximo 70,00

Tabla 17
Escala del nivel de posicionamiento
Nivel Frecuencia Resultado
Posicionamiento alto 52-70
Posicionamiento medio 33 - 51 39,52
Posicionamiento bajo 14 - 32

De acuerdo a las tablas 12 a 16, el nivel de posicionamiento es medio porque el

puntaje promedio es de 39,52.
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4.2. Contraste de hipétesis
4.2.1. Contraste de hipotesis especificas.

Comprobacion de la primera hipétesis

Tabla 18
Nivel de posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de los grupos
de Facebook

.N.ivel dg Nivel de uso de grupos de Facebook Todo
posicionamiento Deficiente Regular Intensivo
Bajo 4 19 1 24
Medio 24 170 104 298
Alto 0 48 14 62
Todo 28 237 119 384

Se observa en la tabla 18 que el mayor niumero de frecuencias se encuentra en
el posicionamiento medio de las radios y el uso regular de Facebook en funcién de los

grupos de Facebook.

Tabla 19
Prueba de la Chi cuadrado para verificar la relacién entre el nivel de

posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de los grupos de

Facebook
Chi-cuadrado GL Valor p
Pearson 20.822 4 0.000
Relacién de 27.678 4 0.000

verosimilitud

Como se muestra en la tabla 19, el valor p es 0,000 (por debajo de 0,05), por lo
que se establece que existe relacién entre la variable Nivel de Posicionamiento y la

dimension grupos de Facebook.
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Comprobacion de la segunda hipétesis

Tabla 20
Nivel de Posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de las paginas
de Facebook

.N.ivel d(_a Nivel de uso de paginas de Facebook Todo
posicionamiento Deficiente Regular Intensivo
Bajo 16 6 2 24
Medio 78 146 74 298
Alto 0 26 36 62
Todo 94 178 112 384

Se observa en la tabla 20 que el mayor numero de frecuencias se encuentra en
el posicionamiento medio de las radios y el uso regular de Facebook en funcién de las

paginas de Facebook.

Tabla 21
Prueba de la Chi cuadrado para verificar la relacion entre el nivel de

posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de las paginas de

Facebook
Chi-cuadrado GL Valor p
Pearson 59.289 4 0.000
Relacién de 66.809 4 0.000

verosimilitud

Como se muestra en la tabla 21, el valor p es 0,000 (por debajo de 0,05), por lo
que se establece que existe relacién entre el nivel de posicionamiento y la dimension

paginas de Facebook.
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Comprobacion de la tercera hipoétesis

Tabla 22
Nivel de posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de los muros de
Facebook
Nivel de Nivel de uso de muros de Facebook Tod
. K oao
posicionamiento Deficiente Regular Intensivo
Bajo 11 11 2 24
Medio 46 212 40 298
Alto 0 40 22 62
Todo 57 263 64 384

Se observa en la tabla 22 que el mayor niumero de frecuencias se encuentra en
el posicionamiento medio de las radios y el uso regular de Facebook en funcién de los

muros de Facebook.

Tabla 23
Prueba de la Chi cuadrado para verificar la relacién entre el nivel de

posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de los muros de

Facebook
Chi-cuadrado GL Valor p
Pearson 43.102 4 0.000
Relacion de verosimilitud 44.051 4 0.000

Como se muestra en la tabla 23, el valor p es 0,000 (por debajo de 0,05), por lo
que se establece que existe relacién entre el nivel de posicionamiento y la dimension

muros de Facebook.
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4.2.2. Contraste de hipotesis general.

Tabla 24

Nivel de posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de Facebook

_N_ivel d? Nivel de uso de Facebook Todo
posicionamiento Deficiente Regular Intensivo
Bajo 15 7 2 24
Medio 46 178 74 298
Alto 0 26 36 62
Todo 61 211 112 384

Se observa en la tabla 24 que el mayor numero de frecuencias se encuentra en
el posicionamiento medio de las radios y el uso regular de Facebook. Cabe resaltar que
en el posicionamiento alto el numero de frecuencias es menor y no hay frecuencias en
el uso deficiente de Facebook; sin embargo, las frecuencias se distribuyen entre el uso

regular e intensivo de Facebook, siendo este ultimo el mayor.

Tabla 25
Prueba de la Chi cuadrado para verificar la relacion entre el nivel de

posicionamiento de las emisoras y el nivel de uso de Facebook

Chi-cuadrado GL Valor p
Pearson 72.013 4 0.000
Relacion de 66.003 4 0.000
verosimilitud

En base al analisis de la tabla 25, el valor p es 0,000 (por debajo de 0,05), por lo
que se establece que existe relacién entre la variable Nivel de Posicionamiento y la

variable Facebook.



CAPITULO V

ANALISIS Y DISCUSION

En este capitulo se detallan las limitaciones surgidas durante el desarrollo de la
investigacion y la metodologia implementada, se realiza una comparativa con otras
investigaciones similares, se analizan los hallazgos principales y se establece la postura

que el investigador tiene con referencia a los resultados obtenidos.

A. Limitaciones y metodologia

Una de las mayores limitaciones presentadas durante el desarrollo del estudio
fue la seleccion de la muestra con la cual trabajar, ya que inicialmente el numero de
emisoras dentro del departamento de Tacna era de gran extension, por lo que se
determiné una muestra que contempld las paginas de Facebook de las emisoras
radiales que realizaban su transmision en la provincia de Tacna. Si bien las emisoras
seleccionadas poseian sus correspondientes paginas de Facebook, la recoleccion de
los datos para algunas radios, como Radio Uno y Radio RCC, requiri6 mayor esfuerzo

por concentrar un gran numero de publicaciones y las correspondientes reacciones.

El abordaje hacia las emisoras radiales tacnenas se realizé de forma global,
puesto que el realizar la aplicacién del instrumento para analizar cada radio hubiera
representado una mayor demanda de recursos, a la vez que podria representar una

limitacion para la participacién de encuestados por la extension del tiempo.

B. Comparacion con otras investigaciones

Los resultados obtenidos en la investigacion fueron contrastados frente a
resultados obtenidos en otras investigaciones. Se obtuvo que existe relaciéon entre la
utilizacion de las redes sociales y el posicionamiento propio de diferentes tipos de

empresas. A nivel internacional, Campos (2018), en su investigacion titulada “Disefio de
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estrategias social media marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Guia
Riobamba, afo 20177, muestra que la gestién de diferentes estrategias dentro de redes

sociales tiene una influencia significativa en el posicionamiento.

Tello (2015), en la tesis titulada “Marketing de contenidos en las redes sociales
de Facebook, Twitter y YouTube para reforzar el posicionamiento de marca”, explica la
relevancia del marketing de contenidos en las redes sociales, con el cual es posible
obtener resultados positivos en el posicionamiento, similar a lo obtenido por Delgado
(2018) en su tesis denominada “Aplicacion de redes sociales para el posicionamiento
en el sector maderero de la provincia de Tungurahua”, que mejoré su posicionamiento

gracias al contenido emitido en redes sociales.

Por otro lado, a nivel nacional Flores (2019), en la tesis titulada “Eficacia de las
herramientas digitales y posicionamiento de marca en la empresa Procesadora de
alimentos y bebidas Tarapoto S. A. C., 2018”, explica que existen otros factores que
ocasionan una baja correlacion entre la utilizacion de las redes sociales y el
posicionamiento. Estos factores son el uso ineficiente de las redes sociales y el tiempo

en el mercado de la empresa evaluada.

Gil (2018), en la tesis titulada “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de empresas que publicitan en los paneles LED en Huaraz en el afio
2018”, muestra un resultado similar a los obtenidos en la investigacion. Asimismo, Del
Carpio (2017), en su investigacion titulada “Aplicacion de las redes sociales y el
posicionamiento en los consumidores de la empresa Bembos, sede Independencia,
Megaplaza, Lima, 2017”, también obtiene un resultado similar al hallar una relacién
significativa entre la aplicacion de redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Bembos de Independencia.

Finalmente, a nivel local Lipa (2019), en la investigacion titulada “Las redes

sociales y el posicionamiento en los consumidores del restaurante Misti Sushi Tacna-
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2019”7, al igual que las investigaciones anteriores, concluye que las redes sociales

influyen significativamente en el posicionamiento del restaurante Misti Sushi Tacna.

Las investigaciones mencionadas guardan relacion con los resultados obtenidos.
De manera general, los resultados obtenidos reflejan un posicionamiento medio debido
a la antigliedad de las emisoras radiales, las cuales llevan varios anos en el mercado y
son escuchadas por diferentes segmentos. Sin embargo, los segmentos mas jovenes
han dejado el uso de la radio o prefieren radios de la capital, es por ello que las emisoras

radiales tienen un posicionamiento medio.

C. Principales hallazgos

La de Radio Uno, seguida por Radio RCC, se presenta como la pagina de
Facebook con mayor cantidad de publicaciones e interacciones, muy por encima del
resto de emisoras, con contenido diario y constante. Por debajo de estas se posicionan
Radio Tropical y Radio Santa Cecilia con un niumero similar de interacciones por encima

del promedio de actividad.

Las emisoras con mayor numero de publicaciones han conseguido una buena
respuesta de los usuarios de Facebook al alcanzar mayores cifras de interaccion con el

contenido emitido por dichas paginas.

Aun existen algunas emisoras que no han logrado mantener una constante
actividad en Facebook, lo que no les permitiria adaptarse a un mayor nivel de
competitividad ni les garantiza supervivencia dentro del formato radial, ya que pueden
verse aplastadas por nuevas plataformas televisivas, transmisiones en vivo a través de

redes sociales y plataformas musicales como Spotify y/o audiovisuales como YouTube.

La distribuciéon de los datos referente a la variable posicionamiento fue muy
dispersa, lo que no posibilité un andlisis de tendencias marcadas y categorizacion clara

del nivel de posicionamiento de las emisoras tacnefias. Muchas de las respuestas,
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dentro de las cinco opciones establecidas, generan una inclinacion a establecer el

posicionamiento como medio con tendencia hacia medio-bajo.

D. Postura del investigador

El avance tecnoldgico ha traido consigo una serie de mejoras e innovaciones
con impacto en casi todas las actividades del ser humano en su diario quehacer. En
este contexto, el internet ha permitido conectar poco a poco a personas, regiones,
paises y casi a todo el mundo. Ahora, con la creciente accesibilidad a dispositivos
electronicos como computadores, laptops, méviles, tablets y televisores smart, cada vez

mas peruanos interactian entre si y con diferentes organizaciones publicas y privadas.

En la investigacion, Facebook representa una oportunidad tanto para las
personas, empresas, instituciones y organizaciones sociales porque les permite
introducirse con sus mensajes audiovisuales en publicos mas amplios, hasta
posicionarse dentro del mercado. Esta interconectividad representa una oportunidad
para que tanto empresas, instituciones y personas en general puedan llegar a un publico
en cumplimiento de su agenda particular. De este modo, el emprendedor puede
introducirse en una comunidad a fin de dar a conocer sus productos y conseguir clientes,
al igual que la empresa que busca posicionarse dentro del mercado, la organizacién que
busca comunicar un mensaje o, como en el presente estudio, la emisora radial que
busca introducirse en otro medio de comunicacion para alcanzary mantener a su publico

oyente a través de contenido audiovisual.

No todas las emisoras han logrado la transicién hacia esta plataforma, puesto
que o bien no han sido constantes en sus publicaciones y/o no han conseguido una
cantidad considerable de interacciones que contribuya al crecimiento de sus paginas.
En este sentido, solo Radio Uno y Radio RCC han alcanzado ambos objetivos, logrando

ubicarse, en base a actividad, muy por encima de sus similes.



CONCLUSIONES

Primera

Facebook incide en el nivel de posicionamiento de las principales emisoras
radiales en Tacna. Esto se sustenta en razén de que la gestion de la variable Facebook
en las principales emisoras radiales genera una mayor cantidad de audiencia de
radioescuchas, lo que se traduce en un mejor posicionamiento. En la prueba no
paramétrica Chi cuadrado se obtuvo un valor p de 0,000 (por debajo de 0,05), por lo que

la variable Facebook incide en el posicionamiento.

Segunda

La dimension grupos de Facebook incide en el nivel de posicionamiento, puesto
que la interaccion dentro de grupos promueve que los miembros generen publicaciones

y reacciones sobre las mismas, abriéndose discusiones y debates en el grupo.

En la prueba no paramétrica Chi cuadrado se obtuvo un valor p de 0,000 (por
debajo de 0,05), lo que refleja que la dimension grupos de Facebook incide en el

posicionamiento de medios radiales.

Tercera

Las paginas de Facebook inciden en el nivel de posicionamiento de los medios
radiales. Las paginas de Facebook desarrolladas por los usuarios reflejan propositos
determinados, como mercantiles, académicos e institucionales, y para ello se utiliza
material audiovisual como fotos, notas, videos y audios. Los resultados obtenidos a
través de la prueba no paramétrica Chi cuadrado indican que el valor p es 0,000 (por
debajo de 0,05), por lo que se establece que la dimensidon muros de Facebook incide en

el nivel de posicionamiento.
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Cuarta

Los muros de Facebook inciden en el nivel de posicionamiento. EI muro de
Facebook utilizado por medios radiales permite acumular publicaciones en paginas
analizadas, en noticias publicadas y mensajes generados en términos de imagenes,
videos, enlaces web, notas y audios, con tal que permita el intercambio de mensajes.
Los resultados obtenidos a través de la prueba no paramétrica Chi cuadrado indican
que el valor p es 0,000 (por debajo de 0,05), por lo que se establece que la dimension

muros de Facebook incide en el nivel de posicionamiento.



RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda que la administracion de cada pagina esté acompanada de su
respectivo grupo de Facebook, a través del cual se pueda promover la actividad
asociada a los contenidos de la emisora radial, tanto en la misma pagina como en el
consumo del servicio como radioescucha. Ademas, es preferible que la posicion de
administrador del grupo esté directamente vinculada al nombre de la emisora, para que
se realice una mejor modulacién de los contenidos y una participacion directa entre

emisora-miembro dentro del grupo.

Segunda

Se recomienda que las paginas busquen alcanzar una cantidad considerable de
usuarios que sigan con “me gusta” a la pagina para que el contenido publicado llegue
de forma activa al publico. Del mismo modo, la cantidad de usuarios permitird recoger
sus correspondientes interacciones a través del mayor alcance de las publicaciones

hechas en la pagina.

Tercera

Se recomienda aumentar la cantidad y calidad del contenido de forma articulada
con la orientacién que tiene cada emisora radial durante su regular programacion. De
este modo los usuarios podran identificar los programas, horarios y la afinidad con la

emisora radial a través del conocimiento y decision de consumo sobre la misma.

Cuarta

Se recomienda que la participacién de las emisoras radiales en plataformas
digitales sea mejor aprovechada implementando una mejor administraciéon de este

recurso. Tomando como base la transformacion de contenidos radiales a contenidos
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audiovisuales, se recomienda promover el consumo de la programacion radial a través
del acercamiento al publico, el cual esta representado en este caso por los usuarios de

la red social.
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Anexo 1.

Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: “Facebook y el nivel de posicionamiento de las principales emisoras radiales de la ciudad de Tacna, 2020.”

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE CONCEPTOS DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Problema general Objetivo general Hipoétesis general “Facebook es una Presencia en grupos
¢,Coémo Facebook incide | Determinar la incidencia | Facebook incide plataforma de redes rupos de de Facebook
en el nivel de | de Facebook en el nivel de | significativamente en el sociales en linea que Ig:acpebook Interaccién y 1,2
posicionamiento de las | posicionamiento de las |nivel de posicionamiento permite a las participacion de
principales emisoras | principales emisoras | de las principales personas conectarse, Facebook
radiales de Tacna, 2020? | radiales de Tacna, 2020. emisoras radiales de compartir contenido, Interacciones de
Tacna, 2020. comunicarse y usuarios con la
Problemas especificos Objetivos especificos mantenerse al tanto - fanpage
Hipétesis especificas de las noticias y paginas de Porcentaje de 3,4
¢Cuadl es la incidencia de | Determinar la incidencia Facebook eventos en la vida de Facebook usuarios que tienen
los grupos de Facebook en | de los grupos de Facebook | Los grupos de Facebook sus amigos y interaccion con
el nivel de posicionamiento | en el nivel de | inciden significativamente familiares” publicaciones
de las principales | posicionamiento de las|en el nivel de (Webescuela, 2022, Porcentaje de
emisoras radiales de | principales emisoras | posicionamiento de las par. 7). usuarios que tienen
Tacna, 20207 radiales de Tacna, 2020. | principales emisoras interaccion con
radiales de Tacna, 2020. muros de publicaciones N° de 5, 6.
¢Cual es la incidencia de | Determinar la incidencia Facebook dias y horas.
las paginas de Facebook |de las paginas de |Las paginas de Facebook Publicaciones en su
en el nivel de | Facebook en el nivel de |inciden significativamente muro de Facebook
posicionamiento de las | posicionamiento de las|en el nivel de VARIABLE CONCEPTOS DIMENSIONES INDICADORES
principales emisoras | principales emisoras | posicionamiento de las “Proceso mediante el Efectos de
radiales de Tacna, 2020? |radiales de Tacna, 2020. | principales emisoras cual el producto se recordacion de | recordacion 1,2,
radiales de Tacna, 2020. posiciona en la mente la marca Repeticion de 3,4,5
¢Cuadl es la incidencia de | Determinar la incidencia de los consumidores” compra
los muros de Facebook en | de los muros de Facebook | Los muros de Facebook Nivel de (Ries y Trout, 2001, | asociacion de .
el nivel de posicionamiento | en el nivel de | inciden significativamente | posicionamiento p.2) la marca Marca virtual 6,7
de las principales | posicionamiento de las | en el nivel de intencion de | Recomendacion 8 9
emisoras  radiales de | principales emisoras | posicionamiento de las recomendacion | online 10
Tacna, 20207? radiales de Tacna, 2020. | principales emisoras fidelizacion del . 11,
radiales de Tacna, 2020. consumidor | Cliente frecuente 12




Anexo 2.

Instrumento de recoleccidon de datos — Variable Posicionamiento

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE LAS RADIOS

Buen dia, responda este cuestionario siempre que haya escuchado alguna radio

TACNENAS

tacnefia, durante el 2020. De lo contrario, no conteste ninguna pregunta.

Sus respuestas son anénimas y tiene fines investigativos.

¢ Qué edad tiene?:

¢, Cual es su Sexo?:

Marque la alternativa que considere pertinente.

Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2) Indiferente (3), De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5).

Recordacién de

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Efectos de La radio con Facebook es de facil recordacion.
La radio vinculada a Facebook brinda buena calidad
recordacion de programacion.

consumidor

competencia

3. Laradio vinculada a Facebook es facil de identificar.
la marca . 4. La radio vinculada a Facebook presenta una
Repeticion de o
programacion interesante.
compra 5. La radio con Facebook presenta mejores atributos
que otras emisoras radiales.
L 6. Lasradios promocionadas a través de Facebook son
Asociacion de la P ' L
Marca virtual mas sintonizadas por el publico.
marca 7. Las radios vinculadas al Facebook crean mas
identificacion con la marca de la radio.
8. Las radios conectadas a Facebook son mas
aceptadas por el publico para comprar un producto o
servicio.
Intencion de Recomendacién |9. Las radios vinculadas al Facebook promueven
- . mayor aceptacion del oyente de la recomendacion
recomendacion online h
online.
10. Através de su Facebook, recomendaria alguna radio
de Tacna.
11. Los medios radiales conectados al Facebook son
Fidelizacion del Posicion de la mas preferidos por los oyentes.
12. EL hecho que la radio estd conectada con el

Facebook influye en la decisiéon de identificarse con
la radio.
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N° | Emisora | Presencia Interaccion y Interacciones | Porcentaje de Porcentaje de Publicaciones
Radial en grupos participacion de de usuarios usuarios que usuarios que tienen en su muro
de Facebook con la tienen interaccion con de facebook
Facebook fanpage interaccion con | publicaciones N° de
publicaciones dias y horas
TIENE PARTICIPACION ME GUSTA REACCIONES | PROMEDIO DE PUB | COMPARTIR
GRUPO EN GRUPOS (MENSUAL/ANUAL)
DE FB COMENTARIOS
(SIN)
1
2
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Anexo 4
Evidencias de Validez del Instrumento de recoleccion de datos — Variable

Posicionamiento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

|. DATOS GEMERALES

11 Apellidos y nombres del juer: Riozas Flores, Maria Ruth

1.2 Cargo e insfitucion donde labara: Dirsctora (2) dz la ESCCUNES
1.3 Hombre del instnmnento evaleado: CUESTIOMARID

14 Autor (es] del instrumendo: ALEX HASSELL TICOMA JCHOA

I. ASPECTOS DE EVALUACION

MDICADORES CRITERIOS -—

1. CLARIDGD =@ Iomiads con lerpua e x
Aproplaco y Lo prensitie

2. DEJETIVIDAD Pasrihe meddir bizchies cbaenvables Ed

. ACTUALIDAD Bderiaadd al svance de kb chEnca v X
LN
Prasanlacin ardensda ¥

4. ORGANIZACION
Cemprende aspeciss 4o ke

E. BUFICIENCIA safables er canddad v cakdaé A
5 b i

&. PERTINENCIA Parrihe conssgur dales fe x
Arderdd @ ke ohjedves planieadoe

[ 7. COHEIETERCIA Prelend e consequir daizs basacos "

enhesrias o niodelos e os

E. COHEREMGCIA, Enire vadabies, ndkadares j Ios
R s "
Ta eskaleg repende o Sopadk

- W A L i viesl positn i

Les dales zemilen un ratametia

1o APLICACION #Elad ESoe Beranenk

i t W i '
T = Ll
jrealize el confeo an cada ena de e caleponias de la essala)
45

IxA#2x 8435 CHARTHERE _
Coeficienis ge valoer = = e S 0.0a
50 a0

X

Il CALIFICACION GLOBAL (Ubique & coeficientz de validez obtenido en el intervaln respectivn y marque con wn aspa
zn 2l cirzuly asociada)|

CATEGORIA INTERVALD
Desaprobada T » [0,00 — 0,80]

Observeds > | WE-0
Aprabate C ooy | AT1-10]

IV. OPINIGN DE APLICABILIDAD: Apiiguese &l Il o oo oo roesoesoeoesreeeeeeeoecesmee s s s seeensesreseeeeene

Tacna, 20 g Madsmbrs de 2021 ) .
Ear Maran Ruth Roees Flores
Firma del pusz



VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR
CRITERIO DE EXPERTOS

|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del juez: Ramirez Fernandez Edgard Hugo
1.2 Cargo e institucion donde labora: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann — ESCC -FECH
1.3 Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario
1.4 Autor (es) del instrumento: Alex Hassell Ticona Ochoa

Il. ASPECTOS DE EVALUACION

Deficiente | Regular Buena Muy Buena | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 2?310% 41-60% 6{50% 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con leguaje X
apropiade y comprensible.
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos observables. X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
5. SUFICIENCIA Comprende aspectos de las variables X
en cantidad y calidad suficiente.
6. PERTINENCIA Permite conseguir dates de acuerdo X
a los objetivos planteados.
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basados X
en teorias 0 modelos tedricos.
8. COHERENCIA Entre variables, indicadores y los X
items.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propasito X
de lainvestigacion.
10. APLICACION Los datos permiten un tratamiento X
estadistico pertinente.
Vv v N,
CONTEOQ TOTAL DE MARCAS 0 0 0 5 5
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) A B c D E
1xA+2xB+3xC+4xD+5xE 45
Coeficiente de validez = = =(0,90
50 50

lll. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y marque con un aspa
en el circulo asociado)

CATEGORIA INTERVALO

Desaprobado <> | [0,00-0,80]
Observado <> <061-070]

Aprobado 0,90 <0,71 - 1,00]

) YA
Tacna,22 de Noviembre de 2021 / f/ ;’_‘:.:,;,

‘—(‘ F?rma del juez
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

|. DATOS GENERALES

B —_— £ -
14 Apeuidosynombresde|juez:....é.@.m%?—....rgy.m“&h% ..... 695‘5_”{&"‘6{ .....
1.2 Cargo einstitucién donde labora:.. (Inevers dad Necional. . AE?Q ..........
1.3 Nombre del instrumento evaluado: Autor (es) del instrumento: ... CUESTIONANCO

IIl. ASPECTOS DE EVALUACION

Deficiente | Regular Buena Buena | Excelente
INDICADORES CRITERIOS e e o T
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje A
apropiado y comprensible.
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos observables. ¥
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y A
tecnologia.
Presentacion ordenada, 75
4. ORGANIZACION
Comprende aspectos de las
5. SUFICIENCIA variables en cantidad y calidad '73
suficiente.
6. PERTINENCIA Permite conseguir datos de ©w
acuerdo a los objetivos planteados.
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basados ¥
en leorias o modelos tedricos.
8., COHERENCIA Entre variables, indicadores y los
items. y;
La estralegia responde al proposiio )@
9. METODOLOGIA | d@lainvestigacion.
Los dalos permiten un tratamiento ¥
10.APLICACION | estadistico pertinente.

CONTEO TOTAL DE MARCAS
(realice el conteo en cada una de las calegorias de la escala)

1xA+2xB+3xC+4xD+5xE
Coeficiente de validez = =
50
lil. CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y margue con un aspa
en el circulo asociado)

CATEGORIA INTERVALO
Desaprobado Q [0,00 - 0,60]
Observado > | <061-070]
Aprobado > | <0.71-1,00)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD....

del juez




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

Il. ASPECTOS DE EVALUACION
Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0020% | 2ta0% | areow | 680k | sraoon

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X

apropiado y comprensible.
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos observables. X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y

tecnologia. X
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. -

Comprende aspectos de las
5. SUFICIENCIA variables en cantidad y calidad X

suficiente.
6. PERTINENCIA Permite conseguir datos de

acuerdo a los objetivos planteados. X
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basados

en teorfas 0 modelos tedricos. X
8. COHERENCIA Entre variables, indicadores y los

items. X
9. METODOLOGIA La es?rategila reg'ponde al propésito X

de la investigacion.

Los datos permiten un tratamiento
10. APLICACION estadistico pertinente.

CONTEO TOTAL DE MARCAS

(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala)

en el circulo asociado)

Tacna, 18 de Enero de 2022

Coeficiente de validez =

1XxA+2xB+3xC+4xD+5xE

45

50

= 0,90

50
Il CALIFICACION GLOBAL (Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y marque con un aspa

CATEGORIA INTERVALO
Desaprobado > | [0,00-0,60]
Observado > | <061-070]
Aprobado <0,71 -1,00]

Firma delfjuez
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