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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la
influencia del social media marketing en el posicionamiento de Ozono Television
en la ciudad de Trujillo, afio 2020; usando un disefio explicativo causal de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por los seguidores de Ozono
Television de la ciudad de Trujillo siendo un total de 315 619 seguidores y la
muestra por un total de 384 usuarios. Las técnicas de recoleccion de datos
utilizadas fueron la encuesta, entrevista e investigacion documental, con sus
respectivos instrumentos como son el cuestionario, guia de entrevista e informe
de redes sociales. Finalmente, entre las conclusiones mas relevantes se
determind que los medios sociales de Ozono Television contribuyen de manera
significativa en el posicionamiento de la empresa, generando el acceso y
conexion a diferentes segmentos de audiencia por medio de las diversas
plataformas digitales, configurando la experiencia de comunicacion tradicional

entre individuos y marcas.

Palabras claves: Social Media Marketing, Posicionamiento, Seguidores
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine the influence of social
media marketing in the positioning of Ozono Television in the city of Trujillo, based
on data gathered during year 2020; using a causal explanatory cross-sectional
design. The population being studied was made up of the followers of Ozono
Television in the city of Trujillo, with a total of 315,619 followers and the sample by
a total of 384 users. The data collection techniques used included a survey given
to a sample of 384 users using a questionnaire, along with interviews based on an
interview guide and documentary research including a social media report. Among
the most relevant conclusions of the research, it was determined that Ozono
Television's social media following contributes significantly to the positioning of the
company within the Trujillo market, generating access and connection to different
audience segments through the various digital platforms, configuring the traditional

communication experience between individuals and brands.

Keywords: Social Media, Positioning, Followers, Networks, Cross-sectional design
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1.1

INTRODUCCION

Problema de investigacion

El afio 2020, sin duda alguna, representa una de las mayores crisis
econOmicas, sociales y sanitarias en todo el mundo. Los efectos
devastadores generados por el Covid-19 han conllevado al confinamiento,
distanciamiento social, medidas preventivas de higiene; asi como, nuevos
modelos de negocios y comunicacion social; algunos de ellos ya
existentes, pero con un nuevo enfoque, transformacion y/o evolucion frente
a esta crisis mundial.

Durante este periodo; el internet, las tecnologias de informacion y
comunicaciéon; ademas de medios de comunicacion social (social media),
cumplen un rol muy importante en la transformacion digital en diversas
empresas y sociedades alrededor del mundo.

De acuerdo con el Diario Gestion (2019) la transformacion digital
comprende integrar la tecnologia digital en las diferentes areas de una
empresa, cambiando basicamente la forma de operacién y el valor de sus
consumidores. Ademas, implica volver a disefiar los productos, procesos y
estrategias dentro de la organizacion mediante el aprovechamiento de la
tecnologia digital.

De este modo, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
de la Sociedad de la Informacién (ONTSI, 2019) menciona que; las redes
sociales representan una fuente importante de ingresos, asi como una
herramienta fundamental, en cuanto a difusibn y comunicacion de
contenidos en el &mbito de la Economia Digital; debido a que, facilitan a los
usuarios compartir noticias, crear y distribuir contenidos propios, jugar
online y acceder a servicios multimedia, pero también la compra y venta de
bienes y servicios. Por estas razones, las empresas y las marcas ven las
redes sociales como una de las herramientas fundamentales para
interactuar con sus clientes y potenciales clientes.

Asi mismo, Julidn Marquina (2012); citado por Pérez y Clavijo
(2017), menciona que “la presencia de las organizaciones en los medios

sociales es importante por los grandes beneficios que puede reportar en



visibilidad, posicionamiento y reputacion; asi como, en el caso de las
empresas obtener beneficios econdmicos a largo plazo” (pag. 237).

En ese sentido, La Republica Colombia (2017) atribuye la frase de:
posicionamiento una batalla por la mente, a Jack Trout; quién junto con Al
Ries, enfatizaron que el posicionamiento es una actividad para trabajar en
las mentes de los mercados, ya que no solo se trata de lo que se oferta,
sino de cdmo se ubica a la marca en la mente de la gente, para finalmente
convertirla en un elemento competitivo que se diferencia de la
competencia, siendo asi merecedores de preferencia y lealtad.

Por esta razén, Palazon, Sicilia y Delgado (2014) indican que las
empresas estan aprovechando el poder de las redes sociales, como una
estrategia de comunicaciéon, para satisfacer las necesidades basicas de
sus clientes actuales y potenciales. Ademas, a través de la interaccion
social, estas paginas se han convertido en las comunidades virtuales de
marca con mayor dinamismo en la actualidad, las cuales buscan generar
una conexién emocional y afectiva con sus consumidores (pags. 18-20).

La Comision Econémica para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL,
2020) exhorta a las comunidades y empresas en América Latina y el
Caribe de adoptar herramientas tecnolégicas con ecosistemas digitales
integrales, infraestructuras adecuadas y conocimientos digitales apropiados
para contribuir a impulsar la productividad e incrementar la competitividad
en la region. Ademas, indican que la digitalizacion al ser una herramienta
poderosa, podria ayudar a superar los desafios estructurales presentes
durante la crisis de Covid-19, solo si se considera como una via integral
para impulsar un cambio estructural progresivo.

Por otro lado, el Perd no es ajeno al desarrollo y uso incremental de
plataformas digitales. Segin Macarena Oquelis; consultora de Digital
Break, la pandemia por Covid-19 impulsé la transformacion digital de
muchas empresas con la creacion de plataformas de comercio electrénico
y/o generé a sumarse a aquellas ya existentes. Asi mismo, indicé la
importancia de contemplar un plan estratégico digital en las empresas
peruanas, el cual debera involucrar una estrategia de social media que
permita comercializar productos o servicios a través de redes sociales.

(Agencia Peruana de Noticias Andina, 2020)



Igualmente, la Escuela de Administracibn de Negocios para
Egresados (ESAN, 2018), manifestd que en social media no solo se trata
de vender, sino de contar historias. Por ello, dicha historia debe interactuar
con el posicionamiento de manera consistente y efectiva. Ademas, cada
punto de contacto de una empresa con su audiencia en los canales
sociales, debe de respaldar y reforzar la imagen de marca que se desea
transmitir, debido a que estas afectan la percepcion de marca. Por lo tanto,
las publicaciones, acciones que se compartan, escriben, respondan, entre
otras en las redes sociales deben tener un propésito y alinearse con el
posicionamiento, asi como deben ser valiosas para el publico objetivo.

De esta forma, la empresa Ozono Television al ser un canal de
television que transmite en sefal abierta desde la ciudad de Trujillo en el
canal 29 UHF y canal 41 UHF, es un medio de comunicacion que se vio en
la necesidad de optar el uso y la sincronizaciéon de diferentes plataformas;
con el propoésito de promover el desarrollo cultural de forma humanitaria y
en armoénica con el medio ambiente, entregando de esta manera un
mensaje seguro y confiable a sus seguidores y televidentes.

Ozono Televisibn es una empresa que optdé por el uso y la
sincronizacion de 5 medios sociales como son Facebook, YouTube,
Instagram, Twitter y un blog; ademas, cuenta con un sitio web; los cuales
permiten promover y llevar una informacién periodistica de manera online a
su publico consumidor. Sin embargo, algunos de estos medios cuentan con
pocas o0 nulas publicaciones e interacciones con sus seguidores, debido a
la mayor preferencia que le dan a ciertos medios con relacion a los demas.
De esta forma se ve reflejada la falta de organizacion en los comunnity
manager, respecto a las tareas asignadas segun medio social; dado que al
ser un total mayor de 10 personas, solo 8 personas publican con mayor
frecuencia y cuentan con mayor actividad, asi como exclusivamente un
pequeio grupo de 3 reporteros se encargan de publicar activamente dentro
de su horario de trabajo.

Algunas de las actividades que se realizan en los diferentes medios
mencionados; la pagina en Facebook de Ozono Television es la red que
registra mayor interaccién con su publico, siendo un total de 1 millén 172

mil 354 seguidores (hasta noviembre del 2020). Entre sus principales



funciones que brinda es informacion local, nacional e internacional de
manera diaria y constante. Asi mismo; publicidad pagada a través de
publicaciones para empresas y, difusibon de anuncios y avisos a la
comunidad de manera desinteresada.

En segundo lugar se encuentra Instagram, con un total de 16 mil 790
seguidores, el cual pese a ser creada a finales del afio 2017, su primera
actualizacion fue a principios del afio 2020. Sin embargo, cont6 con el
apoyo y simpatia por parte de sus seguidores. Ademas, dentro de sus
publicaciones se encuentra, Unicamente, noticias del &mbito nacional, local
e internacional.

En tercer lugar tenemos el canal de YouTube de Ozono Television,
el cual cuenta con 98 mil 900 suscriptores (hasta noviembre del 2020). El
contenido de los videos transmiten un mensaje claro y directo; el titulo
utiliza palabras claves para mayor impacto y; la informacion es periodistica
sobre los diversos acontecimientos de nuestra realidad. Pese a ello, los
videos registran en su mayoria pocas vistas por parte de la audiencia,
debido principalmente a la poca distribucion de estos por los demas
medios.

La cuenta de Twitter de Ozono Televisidn, se encuentra en cuarto
lugar, con un total de 5 mil 274 seguidores (hasta noviembre del 2020).
Pese a tener el menor numero de seguidores, en comparacion con los
anteriores medios sociales, es una entre las primeras plataformas en
crearse (desde el afio 2009). Asimismo, el posteo de tweets o
publicaciones realizados, se encuentran en su mayoria vinculados a
Facebook e Instagram. Sin embargo, carece de constante actualizacion y
actividad en este medio.

En contraste con los anteriores, el Blog de Ozono Television se
encuentra completamente desactualizado, contando con pocos o casi hulas
visitas; asi como poco contenido compartido con sus seguidores.

Por ultimo, el sitio web de Ozono Television registra una baja
visualizacion de su contenido y carece de actualizaciones periodicas por
parte de la empresa. No obstante, no sera considerado dentro del estudio,
debido a que no cumple el principal requisito de un medio social: la

interaccion entre los usuarios y empresa.



Por otro lado, entre los principales competidores directos e indirectos
que presenta Ozono Television como medio de comunicacién local
(Trujillo), dentro del entorno de social media, tenemos a: Sol TV, La
Industria, Exitosa, Upao TV, Satélite, Nuevo Norte, Frecuencia 100, UCV
Satelital, TV Cosmos y Universal Television. Los cuales cuentan con
presencia dentro de nuestro entorno local y aspiran a ser mejores dentro
del rubro informativo. Por ello, Ozono Television comprende la importancia
de ofrecer contenidos de calidad, adicionando fotos y videos, entre los
diferentes medios sociales (social media) que utiliza.

Con respecto a su publico objetivo, la empresa busca transmitir la
situacion que vive la comunidad Trujillana a un segmento de adultos
jovenes y personas mayores, quienes busquen conocer la situacién
politica, social, medio ambiental y de entretenimiento en nuestra localidad.
De esta manera, lograr obtener un mejor posicionamiento en los
buscadores, facilitar el acceso a los usuarios y respaldar la forma en que
buscan ser percibidos en la mente de su audiencia.

Por tal motivo, el presente trabajo de investigacion esta enfocado en
conocer la influencia del social media marketing en el posicionamiento de
Ozono Televisidn en la ciudad de Trujillo y mejorar su repercusion e

influencia frente a su competencia.

1.1.1. Enunciado del problema
cDe qué manera influye el social media marketing en el
posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Truijillo, afio
20207



1.2. Objetivos

1.2.1.

1.2.2.

Objetivo General
Determinar la influencia del social media marketing en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Truijillo, 2020.

Objetivos Especificos

e Evaluar el contenido de social media marketing utilizado por Ozono
Television en la ciudad de Trujillo.

¢ Identificar los medios sociales de mayor preferencia por el publico
para poder interactuar con Ozono Television en la ciudad de Truijillo.

¢ l|dentificar el nivel de posicionamiento de Ozono Television en social
media de la ciudad de Truijillo.

e Evaluar el engagement o interaccion de las redes sociales de Ozono

Television en el posicionamiento en la ciudad de Truijillo.

1.3. Justificacion del estudio

1.3.1.

Justificacion Teodrica

El presente trabajo de investigacion toma como referencia la teoria del
social media marketing sustentada por Moreno, quien destaca a los
medios sociales (Social Media) como nuevos canales de comunicacion,
los cuales permiten conocer y gestionar mejor a los clientes; asi como,
conocer mejor a nuestra competencia dentro del mercado. Del mismo
modo, se toma como referencia la teoria del posicionamiento a cargo
de los autores Bafos y Rodriguez, quienes a su vez destacan a la
marca como una influencia directa sobre la imagen de marca y sobre el
posicionamiento que esta tenga dentro del mercado.

Las teorias mencionadas daran el sustento tedrico respectivo para el

trabajo de investigacion.



1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

Justificacion Practica

El desarrollo de la presente investigacion permitira contribuir en la
mejora de contenido en social media usado por Ozono Television; el
cual influra en el posicionamiento de la empresa frente a su

competencia.

Justificacion Social

La presente investigacion permite garantizar una mejoria en la
comunicacion social, entre usuarios y empresa de manera
personalizada, a fin de generar beneficios mutuos entre ambos y
asegurando el posicionamiento de la marca Ozono Televisién en la
mente de los consumidores con un enfoque ambientalista y

humanitario.

Justificacion Metodologica

Se utiliz6 el método cientifico con la aplicacion de técnicas como
encuesta, entrevista e investigacion documental; cuyos instrumentos
fueron debidamente validados para asegurar la confiabilidad y validez

de los resultados.



2.1.

MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes del estudio

2.1.1. A Nivel Internacional

De la Vega (2018) en su tesis de Pregrado: Anélisis de la red

social

Instagram como una herramienta de publicidad vy

comunicacion digital en jovenes emprendedores; para obtener el

titulo profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion,

Facultad de Humanidades, Universidad Rafael Landivar. El estudio

integré el método mixto, con enfoques cualitativo y cuantitativo, y el

empleo de dos técnicas: encuesta y entrevistas personales para

recoleccion de datos. Asi mismo, la poblacion estuvo conformada por

jovenes emprendedores de 20 a 25 afios con una cuenta de negocios

en Instagram de la Universidad Rafael Landivar de la Ciudad de

Guatemala y la muestra comprendié un total de 70 estudiantes.

La autora, llegé a las siguientes conclusiones:

Instagram es una red social utlizada por jovenes
emprendedores de la Universidad Rafael Landivar como un
medio de comunicacion y publicidad digital para su negocio;
debido a su facil acceso y uso movil, asi como su
economicidad, permite generar una relacibn mas cercana con
Sus seguidores y generar una via para realizar negocios.
Instagram facilita la publicacion de contenidos en diferentes
sitios u horarios, segun sea conveniente para la marca y el
emprendedor. Por ello, gran parte de los emprendedores
universitarios hacen publicaciones acerca de su negocio
desde su casa y trabajo.

La investigacion se puedo identificar que la mayor parte de
los jévenes emprendedores intentan mantener una relacion
cercana con sus seguidores, estableciendo una comunicacion
digital, por medio de no solo mediante mensajes, sino por
medio de fotografias, videos, Instagram stories, etc. Estos

formatos se convierten en facilitadores de la marca para



hacerla crecer con usuarios que realmente se sientan
identificados de la marca.

La autora recomendd a los jovenes emprendedores utilizar las
redes sociales como un medio para probar la aceptacion de su producto
0 servicio; asi como manejar todos los formatos que se brindan para
generan un mayor engagement. Ademas, indicé crear un objetivo para
cada accion que realicen en la red social de su negocio, para obtener
mejores resultados.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servira de base para
nuestro trabajo de investigacion, debido al aporte que brinda sobre una
red social como medio de comunicacién: accesible, econédmico y con
una comunicacion directa con los seguidores de manera digital, a través

de dispositivos maviles.

Delgado (2014) en su tesis de Pregrado: Imagen vy
posicionamiento de la libreria Profitecnicas LTDA; para obtener
titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo y Logistica, facultad de
Ingenierias Fisico-Mecéanicas, Universidad Industrial de Santander,
Colombia. El estudio integré6 un disefio de investigacion transversal
mediante un estudio no experimental cuantitativo. Para la recoleccion
de datos empled la técnica de entrevistas personales para fuentes
primarias y una base de datos del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica, censo 2005 y Proyecciones de poblaciones
municipales por area 2005- 2020 para fuentes secundarias. Asi mismo,
trabajé con una poblacion de un total 1’113,565 y una muestra de 386
personas.

La autora, llegé a las siguientes conclusiones:

e EIl andlisis de la imagen corporativa es muy importante,
porque ello determina lo que proyecta la empresa hacia su
publico. Ademds, para realizarlo es conveniente combinar
tanto el andlisis cuantitativo como el andlisis cualitativo, de
esta manera evidenciar las percepciones que se tienen de la

imagen y tomar las acciones necesarias para crear
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estrategias de marketing que permitan a la empresa ganarse
el corazon de sus clientes.

e La imagen debe estar acorde con lo que queremos proyectar
y a dénde los consumidores esperan ir. Es por ello que, debe
ser coherente con los objetivos estratégicos que se planten.

e La imagen nos debe proporcionar una diferenciacion clara
con la competencia, para que nos permita crear condiciones
favorables de mercado y se lograr un mejor posicionamiento.

De la investigacion nacen sugerencias como para poder
proponer estrategias de posicionamiento de una empresa es importante
contar con la informacion necesaria para la misma, que permita una
buena toma de decisiones.

Finalmente, el estudio realizado por la autora, servira de base
para nuestro trabajo de investigacion. Por ello, es importante resaltar la
impresion diferenciadora que debe lograr una marca, producto, servicio
0 una empresa para alcanzar el posicionamiento; el cual depende
muchas veces de la percepcion e impresion del comprador con relacion
a la competencia. Asi mismo, la imagen de marca es sumamente
importante, ya que proyecta la cultura, atributos y valores que transmite

una empresa.

Adhiambo (2012) en su tesis de Pregrado: Social media como
herramienta de marketing y creacién de conciencia de marca.
Estudio de caso de investigacion; para obtener el titulo profesional de
Licenciada en Administracion de Empresas de la Universidad de
Ciencias Aplicadas de Vaasa, Finlandia. La autora utilizé un disefio de
investigacion exploratorio, descriptivo y explicativo. El caso de estudio,
emple6 métodos de recopilacibon de datos mudltiples, es decir,
entrevistas, documentacion, archivos y observacién. Su poblacién vy
muestra comprende 10 empleados en total.

La autora, lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Las redes sociales se han convirtiendo, a través de los afios,

en una importante herramienta de marketing que brinda a las

empresas la oportunidad de interactuar con sus mercados,
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conocer acerca de las necesidades de los clientes, segmentar
sus mercados y diferenciarlos de los medios tradicionales,
como son canales de radio o medios impresos.

e Los sitios de redes sociales pueden representar una amenaza
y una oportunidad para las empresas, debido a que se
pueden difundir rapidamente las opiniones y/o comentarios de
los clientes insatisfechos.

e Las redes sociales y la Web, ofrecen a las pequefias y
grandes empresas, oportunidades nuevas y Unicas para la
interaccién con sus clientes y conocer sus necesidades en
tiempo real como nunca antes.

e Un trabajo eficiente de las redes sociales solo se logra con un
trabajo en conjunto con otros canales y/o medios tradicionales
como la radio, el periddico o la television. A pesar que, segun
estudios la efectividad de los medios tradicionales y su uso
esté disminuyendo drasticamente, es importante la conexion
entre ambos.

e Es importante contar con una estrategia de redes sociales
para gestionar los enormes desafios que conllevan las redes
sociales.

La autora recomendd expandir las estrategias de social media
gue puedan incluir encuestas en linea y blogs para resefias de
productos, lo cual permitirA mejorar el nivel de interaccion de los
seguidores y la iniciativa de la empresa en la comunicacion de su
marca. Ademas, sugiere que se debe monitorear las métricas de social
media para conocer el crecimiento que tiene la empresa.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servird de base para
nuestro trabajo de investigacién. Debido a la importancia que brinda a
las redes sociales como herramientas de marketing efectivas y
populares, las cuales deben trabajar, ir de la mano o en conjunto con
otros medios tradicionales para mejores resultados. De la misma
manera, son herramientas de doble filo que implican el éxito o fracaso
de una empresa, ya que un simple comentario u opinion publica, genera

una oportunidad o amenaza dentro del mercado.
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2.1.2. A Nivel Nacional

Cueto (2018) en su tesis de Pregrado: Incidencia de los
elementos visuales sobre el posicionamiento de marca dentro de
un proceso de rebranding; para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Comunicacién y Publicidad, facultad de Comunicaciones,
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. La autora utilizé un disefio
de investigacion descriptiva no probabilistica y la aplicacion de
encuestas con escala de Likert. Asi mismo, su poblacion comprende la
generacion millennials comprendida entre las edades de 18 a 27 afios y
28 a 37 anos y, su muestra se encuentra conformado por 250 personas.
La autora, llegd a las siguientes conclusiones:

e El estilo renovado de la marca se reinventa acorde a las
nuevas tendencias del mercado, exponiendo que esta puede
llegar a poseer un vinculo con el publico.

e Se otorga un mejor soporte para la percepcion de la marca, y
orienta el camino del posicionamiento, corrigiendo cuéles son
las percepciones y valores que se pueda poseer, y asi poder
trabajar en ellas.

e Proyectar correctamente aquello con lo que sus
consumidores se puedan identificar. Ello genera a colaborar y
mejorar el valor percibido para promover un vinculo a lo largo
del tiempo.

e Debido a que el mercado cambia constantemente, el
posicionamiento debe ser revisado cada cierto tiempo y
cumplir con la realidad del mercado.

De la investigacion nacen sugerencias como analizar la parte
estratégica del rebranding, debido a que alberga estrategias que
permiten gestionar mejor la marca y optimizar todos sus activos
tangibles e intangibles, teniendo en cuenta que ello tendra repercusion
en todos sus stakeholders sean clientes, accionistas y empleados.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servira de apoyo
para nuestro trabajo de investigacion; debido, a la importancia que logra

una marca al posicionarse en la mente del consumidor; principalmente
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por sus atributos o valores que representa, los cuales transmiten y

comunican a su publico.

Fernandez (2018) en su tesis de Pregrado: Periodismo digital:
Andlisis de la nueva forma de adaptarse al mercado en los medios
de espectaculos; para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Comunicacion y Periodismo, Facultad de Comunicaciones, Universidad
Privada de Ciencias Aplicadas. El autor aplicO un disefio de
investigacion no experimental, con un andlisis de contenido como
técnica de recoleccion de datos, asi como una poblacién conformada
por: las noticias publicadas a través de las plataformas digitales de
Trome y Peri21, y su muestra se encuentra conformada por dichas
noticias desde enero del 2016 hasta finales del 2017.

El autor, lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Las circunstancias en el mundo de la red hicieron que la
forma tradicional del periodismo cambie. La rapidez de la
formaciébn de los contenidos permite al medio de
comunicacién posicionarse de la mejor manera en la red y
ademas darle un valor adicional al lector.

e Los sucesos en el dia a dia permiten a los redactores estar
atentos y tener contenidos lo mas pronto posible.

e El avance de las tecnologias ha permitido a los medios de
comunicacién ejercer un nuevo nexo con los lectores. Dentro
de este tipo de interaccion, la oportunidad de ganar confianza
y credibilidad en base a los rigores periodisticos, Trome y
Per21 hicieron un buen uso de las redes sociales.

e El publicar sus noticias a través de Facebook y Twitter
permiti6 a las personas comentar, compartir y hasta incluso
reaccionar con estos contenidos. Esto le pudo dar a los
medios una nueva forma de interaccion.

De la investigacién nacen sugerencias como generar un atractivo

de casos coyunturales que permitan la visita a las paginas web
adaptandose a las facilidades que otorga la red como los hipervinculos,

etiquetas, videos, fotografias, galerias o mapas.
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Finalmente, el estudio realizado por el autor, servira de apoyo
para nuestro trabajo de investigacion; debido, especialmente, a las
circunstancias actuales en el mundo, donde la red ha cambiado
radicalmente la forma tradicional del periodismo y comunicacion,

generado una alternativa significativa en la interaccion con los lectores.

Hurtado (2018) en su tesis de Pregrado: Social Media
Marketing en el desempefio empresarial del Chifa-Food Chicken,
Surquillo 2018; para obtener el grado académico de Licenciado en
Administracion, facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
César Vallejo. Se us6 un cuestionario con escala de Likert de 35 items y
se trabajo su poblacion y muestra de 40 colaboradores.

Las conclusiones que obtuvo el autor fueron las siguientes:

e Existe una influencia del social media marketing en el
desempefio de Chifa-Food, ya que su uso permite la
promocion de la empresa, la comunicacion con sus
consumidores en potencia y otros fines que permiten obtener
un beneficio.

e Se determind también la influencia de las decisiones
operativas de marketing, las cuales conforman un plan de
accion elaborado para seguir segun la prioridad de estas, y
del Unico fin que es el éxito de Chifa-Food

El autor sugiere el incremente del uso de social media marketing
para que se logre comunicar y promocionar el mensaje a los
consumidores potenciales. Por otra parte, recomiendan la capacitacion
del personal y la definicién de estrategias de marketing.

El aporte de la investigacion mencionada permite un analisis del
social media marketing como medio para la promocion de la empresa y
la comunicacién de esta con los clientes, elementos que son abarcados
en el posicionamiento de una empresa en la mente de sus

consumidores.



15

2.1.3. A Nivel Local

Caballero y Monsefu (2017) en su tesis de Pregrado: Plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Revista
Claudia en el distrito de Trujillo 2017; para obtener el grado
académico de Licenciado en Administracion, facultad de Ciencias
Econdmicas, Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo. Se trabajo
con un disefio cualitativo, usando la encuesta como instrumento de
investigacion. La poblacién estuvo conformada por 2000 clientes y la
muestra fue de 130.

Los autores, llegaron a las siguientes conclusiones:

e El posicionamiento de la revista Claudia mejoré6 de manera
directa con la aplicacion del plan de marketing digital; sus
visitas aumentaron considerablemente, tanto en la péagina
web, como en las redes sociales.

e Se identifico un bajo nivel del posicionamiento en la inside de
los clientes. Sin embargo, la elaboracién y aplicacién de dicho
plan logré un aumento de likes en sus redes sociales,
posicionandola en primer lugar frente a su competencia.

Los autores recomendaron organizar un area de imagen y
marketing para la planificacion y desarrollo de estrategias vy
herramientas de marketing digital, para lograr un mejor posicionamiento
en Trujillo.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servird de apoyo
para nuestro trabajo de investigacion; debido a que muestra una
relacion directa entre la aplicacion de un buen plan de marketing digital

y el posicionamiento de la empresa.

Alcantara y Ferndndez (2017) en su tesis de Pregrado:
Propuesta de una estrategia basada en el social media marketing
para potenciar la imagen de la empresa Latin Catering SAC -
Trujillo, 2016; para obtener el grado académico de Licenciado en
Administracion, facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Privada
Antenor Orrego, Trujillo. Los autores utilizaron un disefio de

investigacion no experimental de corte transversal. Usaron técnicas de
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recopilacion de datos como la encuesta y entrevista. Asi mismo, su
poblacion y muestra comprende la relacion de 351 clientes de dicha
empresa.

Los autores, llegaron a las siguientes conclusiones:

e La estrategia de social media marketing con mas efectividad,
es la de “Imagen de marca”, ya que mejora directamente la
imagen de la marca en los clientes y la notoriedad de la
empresa.

e La realizacion de videos virales en distintas plataformas
resulta una buena opcion para ello.

e El 47% usa mayormente Facebook, dato relevante para
mejorar la imagen de marca.

Los autores sugieren que la empresa aplique la estrategia de
social media de Imagen de Marca, enfocados en Facebook, ya que es
la méas usada por sus clientes.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servira de apoyo
para nuestro trabajo de investigacion; ya que menciona la imagen de
marca como un factor clave en la notoriedad de la empresa, factor que

se relaciona ampliamente con el posicionamiento.

Castillo y Goray (2016) en su tesis de Pregrado: Uso de
aplicaciones de social media y su efecto en el proceso de compra
de ropa en los millennials en la ciudad de Trujillo en el afio 2016;
para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracién y
Marketing de la facultad de Negocios de la Universidad Privada del
Norte. La recoleccion de datos se realiz6 mediante la encuesta. La
poblacién se conformé por hombres y mujeres de 20 a 34 afos de
edad, residentes del distrito de Trujillo que utilicen plataformas de social
media (89 608 personas). Del mismo modo, su muestra comprendié un
total de 382 personas.

Las conclusiones que obtuvieron los autores fueron las siguientes:
e Los millennials trujillanos hacen uso del social media con el

fin de comunicarse y entretenerse.
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e Estas plataformas son aspectos positivos en la busqueda de
informacion para generar una posterior compra.

e Las mas usadas por ellos son Facebook, Instagram y Twitter,
respectivamente. Cabe resaltar que su uso es diario, de 1 a 3
horas por dia, a través de smartphones y luego laptops.

Los autores sugieren a las empresas que realicen una
investigacion para saber que aplicaciones de social media son mas
efectivas para la difusion de la informacién de sus productos. A su vez,
recomiendan contar con un community manager para encargarse del
manejo de plataformas.

Finalmente, el estudio realizado por el autor, servird de apoyo
para nuestro trabajo de investigacion; debido a que muestra la
importancia de las redes sociales en la vida diaria de los usuarios
millennials de Truijillo. Esto representa una herramienta poderosa con la
gue se puede trabajar para el posicionamiento de una empresa.

Elias y Mendoza (2015) en su tesis de Pregrado: Nivel del
posicionamiento de Upao TV canal 39 en los estudiantes de la
Universidad Privada Antenor Orrego 2015 y propuesta de un plan
de marketing basado en el Modelo Canvas, para obtener el grado
académico de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, facultad de
Ciencias de la Comunicacién, Universidad Privada Antenor Orrego,
Trujillo. Los autores aplicaron una encuesta y una entrevista. Siendo su
poblacion 18,663 alumnos de pregrado, registrados en el semestre
2015-10 de la UPAO, estratificado en 9 facultades y divididas en 25
carreras profesionales. La obtencién de la muestra fue un total de 376
alumnos.

Las conclusiones que obtuvieron los autores fueron las siguientes:

e El nivel de posicionamiento de la empresa mencionada, en los
alumnos de pregrado 2015-10 es bajo, de acuerdo a la
valoracion segun sus principales atributos.

e El atributo de mayor valor es el reconocimiento de canal 39
UPAO TV como un canal cultural por parte de sus alumnos,

con un porcentaje del 50%; mientras que el 35% lo asocia con
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entretenimiento. No obstante, el 34% lo percibe como una
mala programacion y el 16% como pésima. Por ultimo, el 29%
tiene poca interaccion con el canal.

Los autores recomiendan la elaboracion de un plan de marketing
ofreciendo la cultura y educacién, junto al entretenimiento como
propuesta de valor.

Esta investigacion permite ver el hecho de que la empresa sea
percibida con atributos positivos en su mayoria, no asegura un
adecuado posicionamiento de esta. Es necesario prestar atencion a las
estrategias de un buen plan de marketing para asegurar el buen

posicionamiento y una buena imagen a la vez.

2.2. Marco Tebrico

2.2.1. Social Media Marketing

Li y Bernoff (2008), citado por Anderson (2010), a través de
estudios influyentes como EI Mundo Groundswell de Forrester
Research, denominan al social media marketing como un medio
importante, irreversible y completamente diferente, en el cual los
usuarios se relacionen directamente entre si con las empresas.

Por su parte, Zunzarren y Gorospe (2012) afirman que el social
media marketing es un término que describe el uso de redes sociales,
de comunidades online, blogs, wikis, o cualquier otro medio colaborativo
con objetivos de marketing, ventas, relaciones publicas o atencién al
cliente.

Weinberg (2009), citado por Management Association &
Information Resources (2018), describe al social media marketing como
un proceso mediante el cual las personas promueven sus sitios web,
productos o servicios a través de canales sociales online. Asimismo,
permiten conectar y comunicarse con una comunidad social mucho mas
grande, que podria no haber accedido por medio de canales

publicitarios tradicionales.
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Social Media

Brown (2012) afirma que el social media es una coleccion o
un conjunto de paginas web y aplicaciones que estan disefiadas
para la interaccion de los usuarios con su entorno. Asi mismo, es
una gran oportunidad para aprender de aquellos que te rodean y
descubrir nueva informacion acerca de tus redes.

Del mismo modo, Moreno (2018) define el social media como
la agrupacion de plataformas y medios de comunicacion que
generan el intercambio de mensajes y la interaccion entre individuos
y marcas. Es decir, son todas aquellas herramientas que nos
permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar con otros
individuos, empresas e instituciones. Entre estas herramientas
encontramos las redes sociales, asi como los blogs o los foros de
internet, los cuales permiten que cualquier persona brinde su opinion
en internet de manera rapida y sencilla.

Asi mismo, Kennedy (2015) menciona que el social media
hace referencia a varias plataformas que estan disponibles en
Internet, las cuales brindan a los usuarios la oportunidad de crear
sus perfiles, compartir y promover su contenido. Estas plataformas
de social media estan disefiadas para ayudar a las personas y las
empresas a establecer una presencia social y hacer que otros
conozcan sus productos y servicios.

Mayer (2012) define al social media como simplemente
personas que se comunican en linea, a través de un dialogo abierto
en un tiempo real con personas reales.

Igualmente, Gonzales (2014) define al social media o medio
social como el vehiculo, forma o camino por los cuales se lleva a
cabo la funcion de comunicar.

Cavalcanti y Sobejano (2011) mencionan que segun el
diccionario Oxford, Media significa Medios de comunicacion o
difusion y el Social Media hace referencia a los nuevos medios
online que han permitido la interaccién entre usuarios. Por ello, los
autores afirman que, nuevos entornos benefician los diferentes tipos

de relaciones tradicionales en diversas formas como: la
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comunicaciéon, el didlogo y el intercambio de conocimientos; los
cuales se representan de mayor intensidad y en posibles claves
propias, pero mayormente reconocibles. En resumen, definen a los
Medios Sociales como aplicaciones, herramientas, plataformas y
medios de comunicacion online, que tienen por objetivo facilitar las
relaciones, interacciones, colaboraciones y distribucion de
contenidos entre usuarios.

De la misma forma, Carballar (2012) menciona que se
denominan simplemente como medios sociales o medios de
comunicacién social online, a aquellas herramientas, aplicaciones o
servicios existentes en Internet y que permiten a los usuarios
producir sus propios contenidos e interactuar con diferentes
personas de manera simple, sencilla y agradable. Segun Carballar
(2012), la palabra social indica que el servicio existe gracias a la
participacion social de todos sus usuarios y son ellos quienes lo
mantienen y le dan forma. Por consiguiente, indica que, el término
medio de comunicacion social (medio social o social media) se
presenta como un cambio de paradigma frente a los medios de
comunicaciéon de masas (medio de masas). Un medio de masas
permite que una misma informacién alcance a millones de personas,
difundiéndose siempre en un mismo sentido: desde el que genera la
informacion hacia el que la consume. Un claro ejemplo es la
television, debido a que este medio, puede transmitir a millones de
espectadores.

Aungue los medios sociales también pueden tener un gran
alcance, se diferencian de los anteriores en dos importantes
aspectos:

* Su comunicacion puede ser bidireccional.
* Permiten una comunicaciéon uno a uno (o muchos a
muchos).

Por ello, en el nuevo modelo ya no se habla de espectadores,
audiencias, oyentes o lectores; se habla de relaciones, intercambios
0 aportaciones. Siendo considerado como la democratizacién de la

informacion, debido a que los usuarios son, consumidores y
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productores de informacion, de ahi que algunos autores se refieran a

estos nuevos usuarios como prosumidores (productor-consumidor o

prosumer en inglés, producer-consumers).

2.2.1.1.1. Caracteristicas de Social Media

Cavalcanti y Sobejano (2011) afirman que el social media se

singulariza por:

La mayor parte del contenido se encuentra generado
por usuarios.

Se encuentran abiertos y evolucionan constantemente
de acuerdo a su uso.

La interaccion y el didlogo se fomenta entre los
usuarios.

El crecimiento de redes se atribuye en base a
relaciones, colaboraciones y creaciones.

Facil de usar, registrar e interactuar.

Asimismo, Berenguer (2018) considera que las caracteristicas

principales de los medios sociales son los siguientes:

Participacion por parte de los usuarios donde pueden
compartir su opinion.

Acceso facil a una web desde distintos sitios del
planeta.

Customizacion, debido a que estos medios pueden ser
modificados de acuerdo a las necesidades de cada
persona.

Conversacion. Las personas se pueden comunicar de
forma facil en la red.

Networking, comprende la web 2.0 que permite que se
puedan realizar conexiones con personas con los
mismos intereses profesionales.

Posibilidad de compartir e intercambiar fotos, videos,

musica, etc.
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« Contenido generado por el usuario, el cual puede ser
subido a diversas plataformas para promocionarlo.

2.2.1.1.2. Clasificacién de Social Media

Segun Carballar (2012), existen diferentes estudios que

realizan una clasificacién de los diferentes servicios que ofrece los

medios sociales de comunicacion (social media). Por ello, el autor

detalla una clasificacion simple y evidente de todos estos servicios:

a)

b)

Blogs

El disefio de este tipo de sitios web se encuentra
disponible para diferentes personas o empresas, quienes
pueden crear y publicar contenido de manera sencilla en
Internet. Ademas, permite que los lectores realicen sus
propias criticas acerca de dicho contenido.

De este modo, las empresas brindan en detalle aspectos
acerca de su marca, productos, servicios o la industria en la
cual se desarrollan.

En esta categoria se encuentran también los
microblogs, un tipo especial de blog que permite una breve
redaccion de caracteres de manera inmediata, agil y
dinamica. Por otra parte, un nuevo formato revolucionario de

blog se encuentra disponible en video.

Redes sociales

Este tipo de servicios permite una facil comunicacién
entre grupos de personas con intereses comunes, de modo
gue logren compartir ideas, informacibn o contenido
multimedia. Los tipos de relaciones que pueden existir son
amistad, entretenimiento o0 Unicamente profesional o
corporativo.

Un tipo especifico en esta categoria es el de
geolocalizacién, el cual facilita el encuentro de amigos o la

localizacion de sitios de interés.
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Otros tipos de servicios presentes son agquellos que
sirven para crear comunidades particulares en grupos, foros,

entre otros.

Compartir contenidos

Comprenden servicios como publicacion e intercambio
de contenido multimedia de naturaleza personal, mercantil o
educativo entre diferentes personas. También permite que
cualquier usuario pueda realizar comentarios o evaluar el

contenido del mensaje.

Contenido colaborativo

Un proyecto de contenido colaborativo es aquel en el
que trabajan varios usuarios simultaneamente, siendo los
principales servicios los de tipo recomendacion y wikis.

El servicio de recomendacion, como su mismo nombre
lo indica, brinda recomendaciones, sugerencias o referencias
acerca de libros, sitios web, musica, entre otros productos
gue son de interés para cada usuario.

En este tipo de servicio, el usuario puede visualizar y
estar al pendiente de las innovaciones y destacar una noticia
de un grupo de personas con intereses similares al suyo, asi
como comentar, valorar y compartir dichas recomendaciones.

Por otro lado, el servicio de wikis a traves del esfuerzo
conjunto de muchos usuarios, permite obtener mejores

resultados y brindar un mejor contenido.

Realidad virtual

Esta categoria recrea espacios tridimensionales donde
los usuarios eligen o disefian su avatar (una identidad virtual)
gue los representara en el este mundo ficticio, el cual cuenta

con normas Yy reglas de convivencia.
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2.2.1.1.3. Tipos de usuarios en Social Media
Cavalcanti y Sobejano (2011) analizaron los diferentes
perfiles de usuarios en base a la Escalera Socio-Tecnografica del
libro EI Mundo Groundswell de Forester Research, cuyo principal
objetivo es conocer el comportamiento humano frente a los medios

sociales con respecto a una marca.

. Creadores

Los Creadores se encuentran en lo mas alto de la
«Escalera Socio-Tecnografica» de Groundswell, y son
aquellos que generan contenido en los medios sociales como:
publicaciones, podcast, articulos informativos, paginas web,
contenido multimedia, entre otros. Ademas; realizan
comentarios o criticas, recomiendan productos o servicios,
crean y comparten videos o fotos, etc.; los cuales se
encuentran vinculados mayormente a la identidad de alguna

marca.

. Criticos

Se encuentran en el segundo peldafio, y son aquellos
gue no crean contenidos pero reaccionan ante el contenido
generado por los Creadores. Por ello, mayormente, son
considerados los impulsadores para el primer escalon, debido
a que su apoyo y soporte los motiva en la produccion de
mayor contenido.
Algunas de las actividades que realizan los criticos son:
escribir comentarios, efectuar valoraciones de contenido y
generar una retroalimentacion de las actividades de las

marcas.

. Coleccionistas
Son aquellos que no generan contenido, ni mucho
menos realizan criticas. Sin embargo, acumulan contenido

producido por los creadores. Asi también; almacenan como



25

Favoritos a través de etiquetas, realizan votaciones,
suscripciones y organizan el contenido por medio de
Marcadores Sociales; lo que genera una distribucién del

mismo, pero con mayor trascendencia a sus seguidores.

Sociables

Comprende el segmento de mayor crecimiento, debido
a que los usuarios cuentan con un perfil en sus Redes
Sociales y distribuyen algin contenido acerca de experiencias

con productos y servicios.

Espectadores

Conocidos también como Lukers, son aquellos que
consumen el contenido producido por otros usuarios. Sin
embargo, Unicamente se limitan a mirar, leer, escuchar o ver
contenido; mas no a interactuar, relacionarse o crear.
Es un importante segmento, debido a que toda la informacion
presente en los medios sociales, llegara a su disposicion y les

serd de mucha influencia.

Inactivos

Se refiere a los usuarios que no participan de ninguna
manera en los Medios. Ni siquiera como espectadores.

Los inactivos son cada vez menos frecuentes pero al
disefiar una estrategia en los Medios Sociales es importante
tener en claro qué porcentaje de nuestro publico objetivo esta
en el grupo de Inactivos y concentrar los esfuerzos de manera

correcta.

Conversadores

Segun la nueva actualizacion de la escalera realizada
en enero del 2010, surgi6 este nuevo peldafio
complementario, el cual indica que los usuarios utilizan

plataformas de nanoblogging para actualizar sus estados y
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son cada vez mas atractivos en la generacién de contenidos.
Asi como usuarios que usan herramientas de geolocalizacion
gue permiten actualizar el estado afadiendo el punto
geografico donde se encuentra el usuario ademas de la
integracion de estas plataformas y la posibilidad de enviar la

actualizacion del estatus a otros medios.

2.2.1.2. Objetivos en Social Media Marketing

Segun Zunzarren y Gorospe (2012), los objetivos posibles en

social media marketing son los siguientes:

La notoriedad e imagen de marca o “E-Reputacién”,
donde los medios sociales son excelentes vectores de
informacion relevante de la marca. Asimismo, sirven de
amplificador del mensaje corporativo por su gran capacidad
de difusibn. Ademas, permiten corregir la distancia o
diferencia que siempre existe entre lo que la empresa quiere
decir y lo que el publico objetivo comprende. Esto es posible
gracias a la posibilidad de generar interaccion en tiempo real

en estos casos.

El desarrollo comercial, cuando se ha creado la imagen
adecuada y la suficiente notoriedad alrededor de una marca,
con unos Vvalores asociados, un perfil de actuacion
empresarial concreto y unos interlocutores claramente
definidos y reconocidos; se crea una comunidad. Esta
comunidad surge de la reaccién positiva a los mensajes que
emite la marca y se encuentra presente en los medios
sociales, sin embargo no son fuente directa de ventas, pero si
de tréafico positivo y de influencia positiva. Es decir, son una
fuente indirecta de facturacion y de oportunidades, que a su

vez generan volumen de ventas.
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e El compromiso de los miembros de la comunidad, es la
caracteristica principal de las redes sociales. Es decir, es el
escalafon superior de nuestra estrategia de Social Media
Marketing. Debido a que, nuestro objetivo en este punto sera
de transformar a nuestros internautas en embajadores; los
cuales difundiran (informacion) a su alrededor, protegeran la
marca de ataques de detractores (incluso llegara un punto en
que relevaran a la marca en su propia comunicacion
corporativa) y conseguirdn compromisos de compra de las
otras personas de su red de influencia, tanto on line como off

line.

Utilidad del Social Media en Marketing

Kennedy (2015) afirma que el social media tienen un gran
potencial que ayudard a incrementar el numero de clientes
potenciales. Ademas, es de facil acceso para contactar y
comunicarse con diferentes clientes en todo el mundo. Entre los

principales usos que menciona en Kennedy tenemos:

e El alcance es el primer y mas importante uso que estas
plataformas brindan a sus usuarios, debido a que es posible
contactar con mas personas simplemente haciendo sentir la

presencia de la empresa en estos sitios.

e Reconocimiento de marca en distintas partes del mundo.

e Costos de marketing, los cuales se pueden reducir
considerablemente cuando se inicia el marketing en linea,
debido a que es posible la promocidn de productos y servicios

con un presupuesto muy pequeiio o nulo.

e Interaccion, a través de las plataformas de social media la

comunicaciéon constante con diferentes personas es una
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herramienta de gran uso, debido a la facilidad con la que
permite responder cualquier consulta o duda que tengan
estas personas sobre la empresa, productos o servicios y
convertirla en una sesion interactiva. Este tipo de
configuracion contribuye en gran medida para ayudar a

establecer una buena conexion con la base de clientes.

e Conversion, a través de los social media se puede cambiar
y/o convertir a las personas en clientes, debido a que el
numero de seguidores y visitas en las redes sociales crecera
con el tiempo y generara una base de audiencia mucho mas

grande.

e Lealtad, los social media ayudan a establecer una sélida
base de clientes y fortalece su control sobre ellos. Por ello, los
clientes actuales son extremadamente valiosos, ya que son
quienes traerdn nuevos clientes y generardn un negocio
constante. Por lo tanto, es extremadamente importante
conservar a los clientes leales, ya que son ellos quienes

ayudaran a aumentar el negocio.

e Search engine optimization (SEO), optimizacion de motor
de busqueda o posicionamiento de buscadores. Permite
asegurar que una pagina sea visitada con mas frecuencia y
aparezca como los primeros resultados de busqueda en linea,

generando que mas clientes conozcan un negocio.

Las 4C’s del Social Media Marketing

Cavalcanti y Sobejano (2011) mencionan que una de las
mayores transformaciones que ha ocasionado el Social Media en el
mundo del marketing es el renacimiento de las comunicaciones para
las promociones de productos y servicios. Debido a que, los clientes

cuentan con la oportunidad de transmitir sus necesidades vy
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experiencias. Asi como las empresas, para entender las
necesidades y opiniones del mercado.

Por lo tanto, la teoria de las 4 P del marketing de McCarthy,
tienen la necesidad de evolucionar y la estrategia de marketing pasa
a orientarse en torno al cliente y sus demandas que implica. De este

modo, las 4 P experimentan un cambio y se transforman en 4 C:

A. Cliente
Cavalcanti y Sobejano (2011) afirman que los deseos
del mercado cambian constantemente, por ello los Medios
Sociales son un buen entorno para anticiparse a la demanda
de los clientes, ya que permiten obtener un conjunto de
gustos y preferencias acerca de los usuarios y mejorar los

procesos de operacion para los productos y servicios.

B. El coste de satisfaccion
Cavalcanti y Sobejano (2011) mencionan que el
impacto que produce la satisfaccion, fidelizacion e
incentivacion a un cliente por medio de sus experiencias en
redes; es una herramienta promocional para atraer clientes a
un menor costo. Debido a que las recomendaciones de

familiares o amigos generar una mayor impresion.

C. Los canales de comodidad

Cavalcanti y Sobejano (2011) afirman que existen
diversos tipos de social media y no todos son necesarios 0
adecuados para todas las marcas o todas las acciones,
debido a que cuentan con diferentes costes como es el
tiempo de inversion, capacitaciones al personal y recursos
técnicos. Por ello, indican que, la marca y/o empresa debera
elegir los social media mas adecuados para poder
comunicarse con su segmento target, generar valor a sus

simpatizantes y originar identidad de marca con el entorno.
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D. La conversacion
Cavalcanti y Sobejano (2011) definen la conversacion

como una interaccion entre diferentes interlocutores con el fin
de obtener una retroalimentacion durante el proceso.
La conversacion es fundamental, asi como la escucha, debido
a que crean y desarrollan la existencia de una marca en los
medios de comunicacion social.
Del mismo modo, los autores mencionan algunas acciones
para conseguir generar conversacion con los seguidores.

+ Temas de conversacion.

» Tipo de contenido para compartir.

+ Tiempo o momento de compartir.

+ Contenidos que favorecen a la identidad de la Marca.

Plan de Social Media Marketing

Segun Redondo y Rojas (2013) un plan de social media
marketing es un conjunto de aspectos que se deben tener en cuenta
para la puesta en marcha de una estrategia de integracion de redes
sociales y acciones de marketing digital por parte de una empresa.
Siendo una de las principales caracteristicas la flexibilidad y
disposicion para ser rediseflado incluso después de haber sido
implementado, debido a que se trata de comunicacién directa con
personas en tiempo real, en las cuales solo se puede influir, pero no
se pueden controlar.

Asimismo, otra particularidad de un plan de social media
marketing es que contempla variables y aspectos extremadamente
dinamicos como base para determinar la estrategia; es decir,
hablamos de redes sociales, blogs, paginas web y otras plataformas
similares, lo cual representa un grado de dificultad y riesgo que no
poseen otros planes de empresa.

De esta manera, los autores han dividido la creacion y la
ejecucion de un plan de social media marketing en cuatro fases:

observacién, operativa, ejecuciéon y evaluacion/control.
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e Observacion, en esta etapa se debera haber realizado una
completa investigacion sobre la posicion de la empresa, su
competencia y otros factores que permitan determinar

objetivos concretos.

e Desarrollo de la parte operativa, comprende el disefio de
las diferentes estrategias, campafas y acciones que se
llevaran a cabo, luego de haber aprobado por los

responsables de la empresa o del proyecto.

e Ejecucién de la estrategia propuesta, el cual consiste en
realizar las acciones y gestiones de redes correspondiente,

asi como en posicionar la marca y compartir contenidos.

e Evaluacién y control, a través de distintas herramientas
disponibles en la red, se debera medir todo lo que va
ocurriendo a medida que se realiza las acciones, de forma
gue podamos evaluar los resultados de las mismas y asi

realizar correcciones si fuera necesario.

Métricas especificas para analizar y evaluar contenido

Cavaller, De Carreras, Sanchez y March (2014) mencionan
que por su caracter social de conversacion y la multiplicidad de
formatos y plataformas en las que se puede generar contenido,
existen diversas métricas que las empresas suelen adoptar para

tratar de analizar y evaluar su contenido.

e Engagement
Medir el engagement o nivel de interaccion de los
usuarios, es fundamental, y conviene hacerlo para cada
contenido compartido. Por ello, para poder evaluarlo, los
datos mas comunes de cada red social son los siguientes:
v’ Meétricas especificas de Twitter para calcular el

engagement son: nimero de seguidores o followers de
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la organizacion, nimero de retweets de la organizacion,
namero de respuestas a tweets publicados por la
organizacion y, numero de tweets asociados a un
hashtag.

v' Meétricas de YouTube para calcular engagement son:
namero de videos publicados por el autor, nimero de
suscripciones al canal del autor, numero de
visualizaciones (audiencia del video), numero de
comentarios del video y andlisis cualitativo de dichos
comentarios (tono, contenido), numero de “Me gusta” y
‘“No me gusta”, asi como nivel de atencion de los
videos.

v' Meétricas de Facebook para calcular engagement son:
nimero de seguidores, nimero de likes, nimero de
comentarios y porcentaje de personas sobre tu
audiencia total que estan conversando en Facebook de

tu pagina.

e Visibilidad
La visibilidad afecta al protagonismo que tiene la
organizacion o marca dentro de la fuente, y se mide con dos
variables:

v El protagonismo: si es el sujeto principal de la noticia,
tweet 0 cometario; si es el sujeto secundario pero es
mencionado varias veces; si es una simple mencion en
una informacion sobre contenidos ajenos a la
compaiiia.

v La posicién: si es mencionada en el titular o en el 20%
inicial de la informacion, tweet, comentario o video, o si,
por el contrario, es mencionada al final o en el 80% del

cuerpo de la informacién.
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Sentimiento
Para detectar el sentimiento en las redes sociales se
utilizan dos variables:
v' Tono de la informaciéon, que se mide con los
estandares de positivo, neutral o negativo.
v La presencia de recomendaciones en las fuentes
(andlisis cualitativo del texto). Es decir, la presencia o

ausencia de quejas o dudas.

Mensajes claves

Es importante saber si los mensajes que quiere lanzar
la organizacion a la sociedad y a sus publicos objetivo estan
siendo transmitidos a través de las redes sociales de la
manera correcta. Por ello, es interesante medir el porcentaje
de informacién que contiene mensajes claves de la compafiia,
asi como el porcentaje de fidelidad en el caso de mensajes

concretos que sean facilmente identificables.

Autoridad / Influencia

Determinar la autoridad de las personas o fuentes que
nos citan comprende: numero de followers que tiene las
fuentes que nos citan, nimero de referencias que obtienen en
otras informaciones o redes, niumero de comentarios que
tienen sus mensajes, visitas de su blog o péagina de
Facebook, visitas de sus videos de YouTube o cualquier
plataforma de contenido audiovisual y, andlisis de los
influyentes de nuestro sector que nos gustaria que fuesen

trasmisores de los mensajes de la compaiiia.

« Comentarios en los medios online y blogs

El nUmero de comentarios que suscite un post o una
informacion online es un dato mas para la evaluaciéon de la

comunicacion. Por ello es importante conocer lo que dicen
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estos comentarios, analizarlos en su contexto, el mensaje y el
tono de los mismos.

No obstante, solo tienen un gran volumen de
comentarios aquella informacién mas polémica o que tiene un

grado de interés social muy alto.

Dimensiones de Social Media Marketing

Moreno (2018) afirma que las diferentes metodologias de

interaccién entre consumidor y empresa, derivan del contenido que

comparten; puesto que, un contenido de calidad motiva al usuario a

reaccionar y a convertirse en seguidor de la misma.

Por ello, el éxito del social media marketing aplicado por una

empresa depende de ciertas caracteristicas basicas segun el

contenido de este.

Interés

La publicacion de contenido debe estar sujeta a un
tema de interés, evitando la rutina de publicar solo porque ya
es tiempo de hacerlo o porque pasé mucho tiempo desde la
Ultima; de lo contrario podria resultar contraproducente para la
reputacion de la empresa.

Control de periodicidad

La frecuencia de las publicaciones debe ser medida,
para no volverse excesiva o, por el contrario, escasa. Es
importante encontrar el equilibrio para evitar que la
comunidad se puede sentir bombardeada con publicaciones

gue no tienen sentido.

Interaccion

Es importante establecer un vinculo a través del
didlogo entre la marca y el usuario. Asimismo, el contenido
publicado debe incitar a la comunidad a darle “me gusta” y

compartirlo.
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e Honestidad
La credibilidad de la marca es vital para la reputacion
de esta en redes sociales; por lo tanto, el contenido

compartido siempre debe ser veraz.

e Mensaje correcto
El contenido publicado con un lenguaje apropiado y sin
faltas ortograficas resulta de vital importancia para proyectar

la seriedad y credibilidad de la empresa.

e Adaptacion segun medio social
La publicaciéon de contenido debe adaptarse a las

tendencias y reglas de uso de cada red o medio social.

2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1.

Definicion

Sainz (2013), plantea el posicionamiento como la ventaja que
posee un producto en comparacion a la competencia, haciendo uso
de la imagen de empresa o la personalidad de esta.

Mir (2015), hace mencion de Trout y Al Ries (1991), quienes
definen el posicionamiento como el proceso de ubicar en la mente
humana un determinado producto, marca, empresa, idea, pais, 0
incluso, una persona.

El posicionamiento actia como un sistema organizado que
busca introducirse en las ventanas de la mente humana, para
ocupar un espacio en ella. (Mir, 2015). Mir resalta que, sin
posicionamiento, una marca esta condenada al olvido, y que este es
basico para poder conseguir diferenciarse de su competencia.

Segun Leal y Quero (2011), es la percepcion de un
consumidor, sobre una marca o producto, frente a las demas. En

consecuencia, el posicionamiento termina siendo la formacion de
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opiniones sobre las marcas, generando un lugar en las mentes de
estas personas.

Kotler y Keller (2012), definen el posicionamiento como el
disefio de la oferta e imagen de una empresa, dirigiendo a la marca

a un lugar distintivo en la mente del consumidor.

Establecimiento y desarrollo del posicionamiento de marca en
el mercado

Segun Kotler y Keller (2012), el posicionamiento requiere del
establecimiento y la comunicacion efectiva de las diferencias y
semejanzas entra la marca y sus competidores; para ello, se

requiere hacer lo siguiente:

Determinar el marco de referencia competitivo

El primer paso para posicionar una marca es definir cual es la
competencia a la que se esta enfrentando y a partir de ello saber en
cuales fijar el analisis de competencia; a esto se le llama
identificacion de los miembros de una categoria.

El analisis FODA de la competencia, permite identificar las
fortalezas y debilidades percibidas por los consumidores acerca de
cada competidor. Una vez identificados los principales competidores
y sus estrategias, podran tomarse las decisiones de marketing

pertinentes para afrontar el espacio competitivo.

Reconocer puntos de diferencia y paridad
Una vez identificado el marco de referencia competitivo, se
pueden establecer los puntos de diferencia o paridad respecto a los

competidores.

a) Puntos de diferencia (POD): son Ilos beneficios o
caracteristicas positivas que un consumidor asocia con una
marca y que cree no poder encontrar en la competencia. Los

POD relnen tres criterios:
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« Conveniencia para el consumidor: el consumidor debe
sentir que la asociacion de marca es importante para
él, al tener muy claro cual es el beneficio que obtiene
de esta.

+ Facilidad de entrega por la empresa: la empresa debe
tener disponibilidad de recursos internos y compromiso
para mantener la asociacion de marca en la mente del
consumidor.

» Diferenciacion de los competidores: la asociacion de
marca debe ser percibida por el consumidor como

distintivamente superior de la competencia.

b) Puntos de paridad (POP): son las caracteristicas o
beneficios que no son Unicos, sino compartidos también por la
competencia. Se dan de dos formas:

* Puntos de paridad de la categoria: son los atributos de
una marca que son necesarios para que se considere
como legitima dentro de la categoria del producto o
servicio. Estos beneficios son esenciales, pero no
suficientes.

* Puntos de paridad competitivos: son aquellos
destinados a anular los puntos de diferencia de la
competencia para mejorar aquellos aspectos en los

gue son mas débiles y lograr una ventaja.

2.2.2.2.3. Crear mantra de marca
Un mantra de marca es todo aquello que defina la esencia y
espiritu de una marca. Los colaboradores y expertos en marketing
de la organizacion deben tener claro cuél es el mantra de su marca,
para poder representarla de la forma mas fiel posible ante los

consumidores.
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2.2.2.3. Tipos de posicionamiento

Mir (2015), menciona que el posicionamiento de una marca se

puede dar segun el tipo de beneficios en los que destaquen:

Por liderazgo en ventas de la marca
El objetivo es establecer la idea de que estan consumiendo la
marca mas vendida dentro de su categoria. Liderar las ventas

es sinbnimo de confianza.

Segundo lugar en ventas de la marca

Cuando no es posible liderar las ventas, el proximo objetivo
de la marca debe ser ocupar el segundo lugar, ya que esta es
percibida por el consumidor como la marca que reta a la lider,

lo cual le otorga valor.

Por precio mas alto
El hecho de que una marca sea distinguida como la mas cara
del mercado o de su categoria, le da un status alto. Sin
embargo, existen tres factores para que este tipo de
posicionamiento pueda tener éxito:
v' Ser el primero en el mercado en implementar este tipo
de posicionamiento.
v" Que la calidad del producto o servicio sea ampliamente
reconocida.
v' Operar dentro de un mercado en donde los clientes
estén dispuestos a pagar un precio alto.

Por precio mas bajo
Asociar una marca con precios bajos, impulsa al cliente a
adquirirlo de forma automatica, porque ya sabe que es mas

barato.
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Por tradicion
La relacion duradera entre una marca y su publico
consumidor a lo largo de los afios, hace que asimile una

posicion de tradicion.

Por preferencia
Es muy similar al tipo de posicionamiento por liderazgo en
ventas. El consumidor asume que, si todos compran dicho

producto/servicio, entonces es el mejor.

Por edad

En EE.UU. las gaseosas mas reconocidas son Coca — Cola 'y
Pepsi, siendo la primera un producto para todas las edades;
Pepsi, sin embargo, es el ejemplo de un producto posicionado

en los consumidores jévenes.

Por estilo de vida

Este tipo de posicionamiento se basa en representar a su
marca como un reflejo de cierto estilo de vida, por ejemplo,
Harley Davidson es simbolo de libertad y rebeldia.

Por el sexo

Los beneficios de la marca son solo para uno de los sexos. A
diferencia de las marcas que se dirigen a todo el mundo,
estas suelen presentar mas ventas, ya que el concepto que

posicionan, refuerza las cualidades de cierto publico.

Por lo genuino
Las marcas que se diferencian por lo especial que son debido
a ciertas caracteristicas, seran percibidas como algo genuino,

mientras que su competencia sera vista como una copia.
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Por ser especialista

Una mezcla de algunos tipos de posicionamiento, por
ejemplo: liderazgo, preferencia y tradicion. Suelen ser el tipo
de marcas que estan en el mercado exitosamente por muchos

anos.

Por seguridad
Uno de los mejores ejemplos es la marca Volvo. Esta significa

seguridad, y gracias a ello se encuentra posicionada.

Posicionamiento “sin”

Apostar por este tipo de posicionamiento es ofrecer una
alternativa diferente, una solucién a lo que ya existe. Por
ejemplo, una lejia cuya férmula no contenga lejia, pero sea
tan eficaz como esta, sin los efectos negativos que suele

dejar, como la irritacion, decoloracién, etc.

Por tamafo

Fijar una posicion por el tamafio, ya sea el mas grande o el
mas pequefo. A diferencia de la gran mayoria de marcas en
el mercado, Volkswagen, por ejemplo, opté por posicionar el

concepto del auto mas pequefio, y obtuvo éxito.

Por salud
La marca que proyecta la palabra sano dispondra de un
posicionamiento claro y en mayor grado, en la mente de los

consumidores.

Por cuidado
Aquella marca que demuestra un cuidado por las cosas, como

aquel detergente que no dafia las prendas.



41

Por eficacia

Un claro ejemplo, es la marca Ariel. La organizacion
responsable buscé posicionar la palabra blancura,
representando asi un producto eficaz y potente.

Por bienestar

Mir menciona un estudio realizado por Havas Media Group,
cuyo objetivo era medir la vinculacion de las marcas con el
bienestar personal y el beneficio para una mayor calidad de
vida. Se encontr6 que el consumidor encontraba mas
importantes a las marcas que ayudaban en su dia a dia, y que

les importaria mucho si estas desaparecieran.

2.2.2.4. Estrategias de posicionamiento

Ferrell y Hartline (2012), sostienen que las empresas pueden

optar por implementar diversas estrategias de posicionamiento,

entre ellas las siguientes:

Fortalecer la posicion actual
Mejora continua a través de un constante monitoreo de las
preferencias y grado de satisfaccion de las necesidades del

cliente meta.

Reposicionamiento

Implica cambiar algun elemento del marketing que esté
usando la empresa, 0 quizd todos. La busqueda del
fortalecimiento de la posicion actual, puede causar mas
recesion en su desempefio, por lo tanto, la mejor opcion

puede ser buscar una nueva posicion.

Reposicionar a la competencia
Optar por atacar a la competencia, en lugar de cambiar la

posicion de la propia empresa. Esto puede forzar al
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competidor incluso a cambiar su estrategia de

posicionamiento.

Dimensiones del posicionamiento

Imagen de marca

Segun Bafios y Rodriguez (2012) cuando se habla de
posicionamiento, se habla de la estructura mental de cierto
producto o servicio, en la mente del consumidor; esto incluso
es independiente de las caracteristicas reales que posean. La
imagen de marca no es otra cosa mas que la percepcion que
tiene el individuo sobre la marca cuando tiene contacto con
ella, esta percepcion se forma a través de lo que la misma
marca le comunica, por experiencias anteriores que hayan
tenido con ella, o por el disefio del producto; es decir, es el

posicionamiento existente y no el buscado.

Identidad de marca

Bafios y Rodriguez (2012) mencionan a Kapferer,
guien analiza la identidad de marca como el inicio y los limites
del posicionamiento de un producto o servicio. El principal
lineamiento para buscar un determinado posicionamiento, es
gue este coincida con la identidad de marca, ya que no se
puede comunicar algo que no es coherente con ella.

Kapferer (1992), citado por Bafios y Rodriguez (2012),
sostiene que intentar posicionar una marca con alguna
caracteristica que no represente su identidad, conlleva un
considerable riesgo. Aunque el posicionamiento no logre
reflejar todas las cualidades positivas que conforman la
identidad de una marca, si puede centrarse en la que mejor la
identifica, diferenciandola asi de sus competidores.

Es necesario resaltar que el posicionamiento buscado
y el percibido, son diferentes, y aunque estén relacionados; el

percibido, es el que en realidad tiene la marca; y el buscado,
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reune todos aquellos elementos que se busca mantener en la
mente del consumidor cuando entra en contacto con la marca.
Seria ideal que ambos coincidan, sin embargo, a veces es

algo dificil de conseguir. (Bafios y Rodriguez, 2012)

e Valor de marca

Baflos y Rodriguez (2012) explican que ciertas
caracteristicas de la marca percibidas por los consumidores,
hacen posible que el mayor valor que tenga la empresa, sea
por la intangibilidad de ese bien, y no necesariamente por la
facil capacidad de produccion del bien o servicio. La marca
debe ser capaz de asegurar la preferencia de un gran
segmento de consumidores.

Ante la gran cantidad de oferta de productos y
servicios, se limita la capacidad de recordacion de muchos;
por ende, el valor de una marca residira en su respaldo por
generar un significado positivo y sobresaliente en la mente del
consumidor, ademas de ser acorde con su identidad.

El valor de marca se ve reflejado en la fidelidad del
publico, al producir asociaciones a la marca de indole

funcional y emocional.

2.2.3. Posicionamiento en Social Media Marketing

Cavalcanti y Sobejano (2011) hacen referencia a la evolucion de
la naturaleza en la distribucion; demostrando asi, la importancia del
social media a través de la difusién del valor puro de un producto. Es
decir, los propios usuarios expresan las caracteristicas de un producto o
servicio originando actividades constantes de valor agregado.

Por ello, la comunicacion multidireccional o redes de
comunicacion permiten que la distribucion de valor posea una mayor
eficacia y sea adecuado a los intereses propios de la empresa, lo cual
permitira aumentar y enriquecer nuestro posicionamiento en Social
Media.
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2.3. Marco Conceptual

e Competidor:
“Empresa, individuo o producto de caracteristicas similares que trata
de cubrir la misma necesidad de un publico objetivo igual o

relacionado”. (Unidad Editorial Informacion Economica S.L, 2020).

e Paridad:
“La paridad implica siempre que hay dos cosas, entidades o
personas. Ambas tienen algo en comuan, pero no son idénticas. No
tendria sentido hacer paritario algo que ya es igual a otra cosa. Para
convertir algo en paritario hay que introducir una variable para que
los dos elementos tengan el mismo valor”. (Editorial Definicion MX,
2014)

e Marca:
“‘La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de
diferenciar y hacer unicos a los productos y/o servicios de una
empresa frente al resto de competidores. La marca es, por asi decir,
lo que da identidad y significado a un producto o servicio concretos”.
(Nufio, 2017)

e Marketing:
"El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas de valor para
clientes, consumidores, asociados y sociedades en su conjunto”.
(American Marketing Association; AMA, 2017)

e Microblogging:
“El nanoblogging o microblogging es una forma de comunicaciéon o
un sistema de publicacion en Internet que consiste en el envio de

mensajes cortes de texto —con una longitud méaxima de 140
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caracteres- a través de herramientas creadas especificamente para

esta funcion”. (Cortés, 2011)

Networking:

Antoni Porras afirma “Networking es el arte de crear, gestionar,
ampliar y mantener tu red de contactos, via online (virtual) y offline
(presencial) de manera sistematica para que ambas partes ganen,
se generen sinergias, colaboraciones, negocios, etc., consolidando

relaciones duraderas y de confianza”. (Ruiz, 2018)

RSS:

“‘RSS son las siglas de Really Simple Syndication, un formato que
cumple con el estdndar XML para compartir contenido en la web. Se
utiliza para difundir informacion actualizada a usuarios que se han
suscrito a una fuente de contenidos. El formato permite distribuir
contenidos sin necesidad de un navegador, utilizando un software

disefiado para leer estos contenidos RSS”. (Menéndez, 2018)

Redes sociales:
“Una red social es una plataforma digital de comunicacién global que

pone en contacto a un gran numero de usuarios”. (Berenguer, 2018)

Search engine optimization (SEO):

“La Optimizacién para buscadores (SEO, por sus siglas en inglés) es
una forma de marketing online que tiene como objetivo atraer trafico
relevante a un sitio web desde buscadores y realizar su conversion,
mediante una mejora en la calidad y el contenido de las paginas”.

(Marketvalley, Panzano, Pifion y Arrabal; 2012)

Social Bookmarking:
“El social bookmarking le permite guardar facilmente sus favoritos en

un sitio web en lugar de guardarlos en su ordenador, de modo que
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pueda acceder a ellos desde cualquier lugar. Ademas, le permite

organizar mejor sus favoritos y localizar nuevos”. (Rissoan, 2016)

Web 2.0:

“Web 2.0 es un término acufiado por O’Reilly (2005) que identifica la
segunda generacion de Internet, caracterizada por colocar al usuario
en el centro de todos los procesos y por su apertura a cualquier
usuario gracias a la democratizacion del acceso, a la simplificacion

del uso y a la publicacion de contenidos”. (Martinez, 2014)

XML:
“XML es un lenguaje de marcas (eXtensible Markup Language)
utilizado para representar y extraer datos estructurados”. (Camunfa,
2015)

2.4. Sistema de Hipotesis

El social media marketing influye de manera significativa en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Truijillo, 2020.
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2.5. Variables e indicadores
Tabla 1
Operacionalizacion primera variable
. DEFINICION ESCALA
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES DE
OPERACIONAL -
MEDICION
Interés Cor_1ten|(,jo de Ordinal
interés
Control de Frecuencia de .
o C Ordinal
periodicidad publicaciones
Moreno (2018), define el social Dialogo marca - 4 ..,
: b : usuario
media como “el conjunto de Interaccion | usuarn
plataformas y medios de Distribucion de Ordinal
comunicacion que permiten el El social media marketing contenido rdina
intercambio de mensajes y la comprende el andlisis de __. _
: , interaccién entre individuos y las dimensiones de Credibilidad Ordinal
Social Media ) . . .
: marcas. Entre esas herramientas interés, control de Honestidad
Marketing . . . L . .
se encuentran las redes sociales, periodicidad, interaccion, Reputacion Ordinal
pero también otras como los blogs honestidad, mensaje
o los foros de internet, y que correcto y adaptacion. Uso de lenguaje ordinal
permiten que cualquier persona Mensaje apropiado
pueda expresar su opinion en correcto Correcta _
internet de forma rapida y sencilla” ortografia Ordinal
Adaptacion Redes sociales Ordinal
segun medio
social Blog Ordinal

Fuente. Datos de investigacion secundaria
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- - ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
Percepcion Ordinal
Imagen de
marca :
Leal y Quero_ ,(2011), es la Experiencias anteriores Ordinal
percepcion de un
consumidor, sobre una El posicionamiento
marca o producto, frente comprende las . Coherencia Ordinal
a las demés. En dimensiones de Identidad de
. : consecuencia, el identidad de marca 'y marca . o :
Posicionamiento . . . i Diferenciacion Ordinal
posicionamiento termina  valor de marca; para
siendo la formacion de proyectar la imagen
opiniones sobre las de marca en la mente Recordacion de marca Ordinal
marcas, generando un  de los consumidores.
lugar en las mentes de o N _
estas personas. Valor de marca Asociacion positiva de marca  Ordinal
Fidelidad Ordinal

Fuente. Datos de investigacion secundaria
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. METODOLOGIA EMPLEADA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. De acuerdo a la orientacién o finalidad
Aplicada

3.1.2. De acuerdo ala técnica de contrastacion

Explicativa

3.2. Poblacién y muestra de estudio

3.2.1. Poblacion
P1 - Ozono Television es una empresa que cuenta con el manejo de
cuatro medios sociales como son: Facebook, YouTube,
Instagram y Twitter. Por lo tanto, para efectos de este estudio, la
poblacién esta constituida por los seguidores de la ciudad de
Trujillo siendo un total de 315, 619 (hasta noviembre del afio
2020), comprendida entre los siguientes:
v En Facebook, el total de seguidores Trujillanos esta
comprendido por 276, 821.
v' En Instagram, el total de seguidores Trujillanos abarca
en 7, 579.
v En YouTube, el total de suscriptores Trujillanos
conforma 27, 000.
v' En Twitter, el total de seguidores Trujillanos comprende
de 4, 219.

P2 - Responsable del area de marketing de Ozono Television.

3.2.1.1. Elementos o unidad de analisis
P1 Seguidores de Ozono Television en los medios sociales como
Facebook, YouTube, Instagram y Twitter.

P2 Responsable del area de marketing.
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Seguidores de Ozono Television de la ciudad de Truijillo.

estra

-Para determinar el tamafio de la muestra del publico objetivo se

utilizé el muestreo probabilistico aleatorio simple de poblacion

infinita.

v

Dénde:

(2)*>+p=*q
n=——m——
e

De acuerdo con Arias (2012), un muestreo
probabilistico es un proceso en el que se conoce la
probabilidad que tiene cada elemento de integrar la
muestra.

Del mismo modo afirma que, un muestreo aleatorio
simple es un procedimiento en el cual todos los
elementos tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados. Dicha probabilidad, conocida
previamente, es distinta de cero y de uno.

Asi mismo, segun Sierra Bravo (1991), citado por Arias
(2012); “desde el punto de vista estadistico, se
considera una poblacion infinita a la conformada por

cien mil unidades o mas” (pag. 82).

n = Tamafio de muestra.

p = Proporcion de seguidores con interacciones.

g = Proporcion de seguidores sin interacciones.
Z = Nivel de confiabilidad.

e = Error de muestreo.
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Calculo:
p= 05
g= 0.5
Z= 196
e= 0.05
_ (1.96)2 % 0.5%0.5
0.052
n = 384.16

n = 384 personas

M2 - Estd conformado por el responsable del area de marketing de

Ozono Television.

Disefio de investigacion

Se utilizé el disefio Explicativo — Causal de corte Transversal, por
cuanto se busca establecer la relacién de causa y efecto del social media
marketing en el posicionamiento de Ozono Television. Asimismo, es de
corte transversal porque la investigacion se realizO en un tiempo

determinado.

Figura 1

Esquema de disefio de investigacion

X1 —> VY1

Donde:
X1 — Social media marketing

X2 — Posicionamiento

Nota. Disefio Explicativo — Causal de corte Transversal.
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Técnicas e instrumentos de investigacion

Tabla 3

Finalidad de las técnicas e instrumentos de investigacion

Técnicas

Instrumentos

Finalidad

Encuesta

Entrevista

Investigacion

documental

Cuestionario  —
Via Google Form

Guia de
entrevista — Via

Google Meet

Informe de redes

sociales - Via
Social Media
Insights/
Analytics

Se aplico a una muestra del
publico objetivo para conocer sus
preferencias de social media y
determinar en qué nivel se
encuentra posicionado Ozono
Television en la mente de sus

seguidores.

Se aplico al responsable de area
de marketing para conocer las
actividades que realizan en social
media y conocer el
posicionamiento de Ozono

Television.

Se realizé un analisis acerca de
la interaccion de los usuarios en
las redes sociales de Ozono
Televisién y su evaluacion en el
posicionamiento en la ciudad de

Trujillo.

Fuente. Datos de investigacion

» Técnica: Encuesta

Segun Arias (2012) la encuesta es una técnica que permite

obtener informacion sobre una muestra de personas acerca de un

tema en particular.
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Por lo tanto, la encuesta permitié recoger informacion acerca
de las preferencias de usuarios y/o seguidores de Ozono Television
en la ciudad de Trujillo, con respecto a la interaccién de su contenido
en social media. De esta manera, se logré conocer como estas
influyen en el posicionamiento de Ozono Television en la mente de

sus seguidores.

Instrumento: Cuestionario

De acuerdo con Meneses (2016), el cuestionario es un
instrumento estandarizado que permite a un cientifico social
plantearse un conjunto de preguntas para el recojo de informacion
estructurada sobre una muestra de personas, durante el trabajo de
campo de algunas investigaciones cuantitativas, con el fin de
describir a la poblacion la cual pertenece o0 contrastar
estadisticamente algunas relaciones entre variables de su interés.

En ese sentido, el cuestionario de esta investigacion consta
de 28 preguntas, siendo estructurado para la variable social media
marketing en 19 items y para la variable posicionamiento en 9 items.

Los baremos de medicion para la variable posicionamiento

fueron los siguientes:

Tabla 4

Baremos para la variable Posicionamiento

Valores Nivel
9-21 Bajo

22-35 Medio
36-45 Alto

Nota. Elaboracion propia
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Del mismo modo, los baremos de medicion para las

dimensiones de la variable posicionamiento fueron los siguientes:

Tabla 5

Baremos para las dimensiones de posicionamiento

' _ N° de . Valor Valor
Dimension Niveles o o
Preguntas Minimo Maximo
Muy mala 3 5
Mala 6 8
Imagen de
3 Regular 9 11
Marca

Buena 12 13
Excelente 14 15

Muy bajo
. Bajo 6 8

Identidad de .
Medio 9 11
Marca
Alto 12 13
Muy Alto 14 15
Muy malo 3 5
Malo

Valor de marca 3 Regular 9 11
Bueno 12 13
Excelente 14 15

Nota. Elaboracién propia

Igualmente, los baremos de medicién para las dimensiones de

la variable social media marketing fueron los siguientes:



Tabla 6

Baremos para las dimensiones de social media marketing

. ., , Valor Valor
Dimension N° Niveles i i
Min. Max.
Muy bajo 1 1
Bajo 2 2
Interés 1 Medio 3 3
Alto 4 4
Muy alto 5 5
Nada frecuente 3 5
Infrecuente 6 8
Control de
o 3 Frecuente 9 11
periodicidad
Bastante frecuente 12 13
Muy frecuente 14 15
Nada frecuente 4 7
Infrecuente 8 11
Interaccion 4 Frecuente 12 14
Bastante frecuente 15 17
Muy frecuente 18 20
Muy bajo 1 1
Bajo 2 2
Honestidad 1 Medio 3 3
Alto 4 4
Muy alto 5 5
Muy bajo 3 5
) Bajo 6 8
Mensaje .
3 Medio 9 11
correcto
Alto 12 13
Muy alto 14 15
. Muy poco 7 12
Adaptacion
. Poco 13 17
segun i .
] 7 Medianamente suficiente 18 24
medio o
_ Suficiente 25 30
social
Mucho 31 35

Nota. Elaboracion propia
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Técnica: Entrevista

Segun Arias (2012) la entrevista es una técnica basada en
una conversacion entre el entrevistador y el entrevistado acerca de
un tema anteriormente determinado, con el fin de obtener la
informacion requerida.

Por lo tanto, la entrevista permitié conocer la informacion por
parte de la empresa, acerca de sus actividades o procesos que
vienen realizando en su contenido de medios sociales, con el fin de

analizar el impacto de su participacion dentro del mercado local.

Instrumento: Guia de entrevista

Segun Diaz, Torruco, Martinez y Varela (2013) indican que es
un instrumento técnico de gran utilidad en la investigacion cualitativa,
para recabar datos, el cual esta considerado dentro de los dos
elementos clave dentro de una entrevista (guia de entrevista y las
caracteristicas del entrevistador).

De igual manera, los autores mencionan una cita por el autor
Miguel Martinez, el cual afirma que: se debe contar con una guia de
entrevista, con preguntas agrupadas por temas o categorias, con

base en los objetivos del estudio y la literatura del tema.

Técnica: Investigaciéon documental

Segun Arias (2012) la investigaciéon documental esta basado
en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e interpretacion de
datos secundarios. En otras palabras, menciona que es todo aquello
obtenido y registrado por diversos investigadores en fuentes
documentales como impresas, audiovisuales o electrénicas.

Por lo tanto, la investigacion documental permitié analizar
informacion acerca de la interaccion de los usuarios en las redes
sociales de Ozono Television, con el fin de evaluar el

posicionamiento de la empresa en la ciudad de Truijillo.
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Instrumento: Informe de redes sociales

Saco (2019) menciona que un informe de redes sociales
corresponde a un documento que detalla la actividad o presencia de
una marca, empresa u organizacion en sus distintas redes sociales a
través de un periodo de tiempo (semanal, mensual o anual).

Del mismo modo, segun Joyanes (2016) los informes
comprenden los datos proporcionados por la herramienta de
analitica que permitird a la empresa el analisis significativo de estos

datos con el fin de tomar mejores decisiones.

3.5. Procesamiento y andlisis de datos
Se considerd la siguiente técnica para examinar la informacion
obtenida en la investigacion:
. Andlisis comparativo

Del mismo modo, se aplicé las siguientes técnicas de procesamiento

de datos:
. Ordenamiento y clasificacion
. Proceso computarizado en SPSS
. Presentacion de tablas y figuras

Para demostrar la hipétesis, se utilizé la prueba estadistica no
paramétrica Chi-Cuadrado, dado que las variables son cualitativas y
permitié probar la relacion de causa y efecto entre las variables objeto de

estudio.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Presentacién de resultados cuantitativos

Objetivo 1: Evaluar el contenido de social media marketing

utilizado por Ozono Television en la ciudad de Trujillo.

Descripcién de la dimension: Interés

Tabla 7

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Interés

, , Porcentaje  Porcentaje
Nivel Fi %

valido acumulado
Muy Bajo 4 1.0 1.0 1.0
Bajo 18 4.7 4.7 5.7
Medio 117 30.5 30.5 36.2
Alto 187 48.7 48.7 84.9
Muy Alto 58 151 15.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 2

Distribucidn Porcentual segun el Nivel de la Dimension Interés
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:

Con respecto a la dimension interés, de un total de 384 encuestados: el
48.70% considerd que el contenido publicado en los medios de Ozono
Television es de alto interés; por el contrario, un 1.04% indic6 que es

muy bajo.
Descripcién de la dimension: Control de Periodicidad

Tabla 8

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Control de Periodicidad

Porcentaje Porcentaje

Nivel Fi %

valido acumulado
Nada Frecuente 3 0.8 0.8 0.8
Infrecuente 147 38.3 38.3 39.1
Frecuente 187 48.7 48.7 87.8
Bastante Frecuente 35 9.1 9.1 96.9
Muy Frecuente 12 3.1 3.1 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 3

Distribucién Porcentual segun el Nivel de la Dimensién Control de
Periodicidad
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:

Con respecto a la dimension control de periodicidad, de un total de 384
encuestados, el 48.70 % consideré que la periodicidad de publicacion
de contenido por parte de Ozono Televisidn es frecuente, mientras que
un 0.78% resalté que es nada frecuente.
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Descripcion de la dimension: Interaccion

Tabla 9

Frecuencias para el Nivel de la Dimensién Interaccion

Porcentaje Porcentaje

Nivel Fi %

valido acumulado
Nada Frecuente 2 0.5 0.5 0.5
Infrecuente 78 20.3 20.3 20.8
Frecuente 183 47.7 47.7 68.5
Bastante Frecuente 99 25.8 25.8 94.3
Muy Frecuente 22 5.7 5.7 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 4

Distribucion Porcentual segun el Nivel de la Dimension Interaccion
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:

Con respecto a la dimension interaccion, de un total de 384
encuestados, el 47.66% consider6 que la interaccion de Ozono
Televisidbn con sus seguidores es frecuente, mientras que un 0.52%
opin6 que es nada frecuente.
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Descripcion de la dimension: Honestidad

Tabla 10

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Honestidad

Porcentaje Porcentaje

Nivel Fi %

valido acumulado
Muy Bajo 4 1.0 1.0 1.0
Bajo 18 4.7 4.7 5.7
Medio 117 30.5 30.5 36.2
Alto 187 48.7 48.7 84.9
Muy alto 58 15.1 15.1 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 5

Distribucion Porcentual segun el Nivel de la Dimensiéon Honestidad
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:

Con respecto a la dimensién de honestidad, de un total de 384
encuestados, el 48.70% consider6 que el nivel de honestidad y
credibilidad de contenido en las publicaciones de Ozono Televisidén es
alto, mientras que el 1.04% lo indicé muy bajo.
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Descripcion de la dimension: Mensaje Correcto

Tabla 11

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Mensaje Correcto

Porcentaje Porcentaje

Nivel Fi %
valido acumulado
Muy Bajo 2 0.5 0.5 0.5
Bajo 13 3.4 3.4 3.9
Medio 101 26.3 26.3 30.2
Alto 156 40.6 40.6 70.8
Muy Alto 112 29.2 29.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 6

Distribucion Porcentual segun el Nivel de la Dimension Mensaje
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
Con respecto a la dimension de mensaje correcto, de un total de 384
encuestados, el 40.63% consider6 que el contenido publicado por

Ozono Televisién contiene un mensaje con un nivel altamente correcto
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en el uso de un lenguaje apropiado y una correcta ortografia, mientras
que un 0.52% resalté que es muy bajo.

Descripcion de la dimension: Adaptacion segun medio social

Tabla 12

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Adaptacion segun Medio

Social

Nivel - % Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Poco 2 0.5 0.5 0.5
Poco 21 5.5 5.5 6.0
Medianamente Suficiente 186  48.4 48.4 54.4
Suficiente 146  38.0 38.0 924
Mucho 29 7.6 7.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 7

Distribucion Porcentual segun el Nivel de la Dimension Adaptacion

segun Medio Social
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Interpretacion:

Con respecto a la dimensién de adaptacién segun medio social, de un
total de 384 encuestados, el 48.44% consideré la adaptacion del
contenido segun el medio y/o red social de Ozono Televisidn es
medianamente suficiente, mientras que el 0.52% opind que se adapta

muy poco.

Objetivo 2: Identificar los medios sociales de mayor preferencia
por el publico para poder interactuar con Ozono Television en la

ciudad de Trujillo.

Descripcion de interaccion segun social media

Tabla 13

Frecuencia con la que el publico interactia con Ozono Television segun

medio y/o red social

Categoria Fi %
Blog 8 2%
Facebook 326 85%
Twitter 5 1%
Instagram 22 6%
YouTube 23 6%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 8

Distribucién porcentual de personas que interactian con mayor

frecuencia en los medios y/o redes sociales de Ozono Television
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
Del 100% encuestados, el 85% consideraron a Facebook como medio
y/o red social de Ozono Televisibn con la mayor interaccion que

frecuentan, por el contrario un 1% indico Twitter.

Descripcidon para medio social: Blog

Tabla 14

Acceso / uso de blogs

Categoria Fi %
Siempre 55 14%
La mayoria de las veces si 113 29%
A veces si, a veces no 122 32%
La mayoria de las veces no 64 17%
Nunca 30 8%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 9

Distribucién porcentual de personas acceden o hacen uso de blogs

Nunca 8%
La mayoria de las veces no 17%
A veces si, a veces N0 32%
La mayoria de las veces si 29%
Siempre 14%
O‘I% S‘I% IOI% 15I% 20% 25% 30% 35%

Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
De un total de 384 encuestados, el 32% consideraron que a veces
acceden o usan blogs para informacion sobre algin contenido, mientras

gue un 8% opinaron que nunca hacen uso de esto.

Descripcion para medio social: Redes sociales

Tabla 15

Uso Facebook para informarme o buscar algun contenido

Categoria Fi %
Siempre 121 32%
La mayoria de las veces si 158 41%
A veces si, a veces no 80 21%
La mayoria de las veces no 17 4%
Nunca 8 2%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 10

Distribucién porcentual de personas hacen uso de Facebook para

informarse o buscar algun contenido
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
De un total de 384 encuestados, el 41% consideraron que la mayoria de
veces si hacen uso de Facebook para informarse o buscar algun

contenido, mientras que un 2% indicaron que nunca hacen uso de esto.

Tabla 16

Uso Instagram para informarme o buscar algin contenido

Categoria Fi %
Siempre 54 14%
La mayoria de las veces si 115 30%
A veces si, a veces no 90 23%
La mayoria de las veces no 58 15%
Nunca 67 17%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 11

Distribucién porcentual de personas hacen uso de Instagram para

informarse o buscar algun contenido
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
De un total de 384 encuestados, el 30% consideraron que la mayoria de
veces si hacen uso de Instagram para informarse o buscar algin

contenido, mientras que el 14% resaltaron que siempre hacen uso.

Tabla 17

Uso Twitter para informarme o buscar algun contenido

Categoria Fi %
Siempre 42 11%
La mayoria de las veces si 60 16%
A veces si, a veces no 67 17%
La mayoria de las veces no 74 19%
Nunca 141 37%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 12

Distribucién porcentual de personas hacen uso de Twitter para

informarse o buscar algun contenido
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:
De un total de 384 encuestados, el 37% consideraron que nunca hacen
uso de Twitter para informarse o buscar algan contenido, mientras que

el 11% indic6 que la mayoria de veces si hacen uso de esto.

Tabla 18

Uso YouTube para informarme o buscar algun contenido

Categoria Fi %
Siempre 92 24%
La mayoria de las veces si 115 30%
A veces si, a veces no 103 27%
La mayoria de las veces no 46 12%
Nunca 28 7%
Total 384 100%

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Figura 13

Distribucién porcentual de personas hacen uso de YouTube para

informarse o buscar algun contenido
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Interpretacion:

De un total de 384 encuestados, el 30% consideraron que la mayoria de
veces si hacen uso de YouTube para informarse o buscar algin
contenido, mientras que un 7% resaltaron que nunca hacen uso de

esto.
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Objetivo 3: Identificar el nivel de posicionamiento de Ozono
Television en social media de la ciudad de Truijillo.

Descripcion de la dimension: Imagen de Marca

Tabla 19

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Imagen de Marca

Porcentaje Porcentaje

Nivel Fi %
valido acumulado
Muy Mala 6 1.6 1.6 1.6
Mala 24 6.3 6.3 7.8
Regular 188 49.0 49.0 56.8
Buena 125 32.6 32.6 89.3
Excelente 41 10.7 10.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 14

Distribucién Porcentual segun el Nivel de Imagen de Marca
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Interpretacion:
Con respecto a la dimension de imagen de marca, de un total de 384
encuestados, el 48.96% considero que la imagen de Ozono Television

es regular; por el contrario, un 1.56% resalté que es muy mala.

Descripcion de la dimension: Identidad de Marca

Tabla 20

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Identidad de Marca

Nivel Ei % Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy Bajo 5 1.3 1.3 1.3
Bajo 33 8.6 8.6 9.9
Medio 196 51.0 51.0 60.9
Alto 109 28.4 28.4 89.3
Muy Alto 41 10.7 10.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 15

Distribucién Porcentual segun el Nivel de Identidad de Marca
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Interpretacion:

Con respecto a la dimension de identidad de marca, de un total de 384
encuestados, el 51.04% consider6 que el nivel de identidad de los
seguidores de Ozono Television con respecto a su marca es medio,

mientras que el 1.56% indicé que es muy malo.

Descripcion de la dimension: Valor de marca

Tabla 21

Frecuencias para el Nivel de la Dimension Valor de Marca

Porcentaje  Porcentaje

Nivel Fi ” valido acumulado
Muy Bajo 7 1.8 1.8 1.8
Bajo 46 12.0 12.0 13.8
Medio 139 36.2 36.2 50.0
Alto 116 30.2 30.2 80.2
Muy Alto 76 19.8 19.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 16

Distribucion Porcentual segun el Nivel de Valor de Marca
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Nota. Aplicacion de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Interpretacion:

Con respecto a la dimension de valor de marca, de un total de 384
encuestados, el 36.20% consider6 que la recordacion, asociacion
positiva y fidelidad de marca cuenta con un nivel medio, mientras que

un 1.82% indic6 que es muy bajo.

Descripcién para Posicionamiento

Tabla 22

Distribucidén Porcentual segun el Nivel de Posicionamiento

Nivel Fi % Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Bajo 13 3.4 3.4 3.4
Medio 232 60.4 60.4 63.8
Alto 139 36.2 36.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021

Figura 17

Distribucidén Porcentual segun el Nivel de Posicionamiento
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Nota. Aplicacién de encuestas diciembre 2020 - agosto 2021
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Interpretacion:
De acuerdo al total de encuestados, el 60.42% califico el
posicionamiento de Ozono Televisibn como medio, mientras que el

3.39% consideraron que es bajo.

Objetivo 4: Evaluar el engagement o interaccién de las redes
sociales de Ozono Television en el posicionamiento en la ciudad

de Trujillo.

Figura 18

Numero de publicaciones en Instagram durante el afio 2020
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Nota. Estadisticas de Instagram 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Instagram Insights, durante el afio
2020 se realizaron un total de 38 publicaciones. La mayor produccion
se realizé en el mes de marzo con un total de 22 publicaciones,
mientras que el mes de enero se realiz6 una publicacion. Por lo tanto,
implica un bajo rendimiento durante todo el afo, debido a que existen

meses y/o fechas que no se realizd ninguna publicacion.
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Figura 19

“Me gusta” en publicaciones de Instagram - Ao 2020

300
\270
250 \
200
150 1\ 14 109
\ 114
50 - 0 \12 /
0 I?)1 T T T T T T T T T 4-2
> O SRS SN o > O SRS
LI A A A N AR AR A T A%
o"'\% 6‘9’ 6”\"' 0"\% Q"’\m \Q(°\q' \6‘\(1’ o‘b\% \0°’\q’ \;\9\", 0\'»
I v A G S S S S A

Nota. Estadisticas de Instagram 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Instagram Insights, durante el afio
2020 se realizaron un total de 2662 “Me gusta”.

La primera publicacion realizada el dia 30 de enero del 2020 cuenta con
un total de 270 “Me gusta” siendo la mayor actividad durante este afio,
por el contrario la publicacion del dia 12 de diciembre conté con un total

de 12 “Me gusta” la cual representa la menor actividad.

Figura 20

Comentarios en publicaciones de Instagram — Afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Instagram Insights, durante el afio
2020 se realizaron un total de 118 comentarios, siendo la publicacion
realizada el dia 10 de diciembre del 2020 la de mayor actividad con un
total de 14 comentarios, mientras que las de menor actividad cuentan

entre cero a un comentario.

Figura 21

Numero de publicaciones en Twitter durante el afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, el total de
publicaciones realizadas durante el afio 2020 son 19, siendo el mes de
Marzo el mayor numero realizado de 10, mientras que en Octubre y
Noviembre se realizé6 de manera seguida una publicacion.

Por lo tanto, implica un bajo rendimiento durante todo el afio, debido a

gue existen meses y/o fechas que no se realizé ninguna publicacion.
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Respuestas realizadas por los seguidores en Twitter — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio

2020 se recibieron un total de 6 respuestas por parte de los seguidores

de Ozono Television con respecto a las publicaciones realizadas en

dicho periodo. En consecuencia, la publicacion realizada el 26 de marzo

recibid 3 respuestas por parte de sus seguidores; mientras que las

publicaciones con fecha 04 de abril, 23 de abril y 17 de noviembre se

recibioé en cada una Unicamente 1 sola respuesta como indica la figura.

Figura 23

Retweet realizados por los seguidores en Twitter — Afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 12 retweet por parte de los seguidores
con respecto a las publicaciones realizadas en dicho periodo.

Por consiguiente, la publicacion con fecha 17 de noviembre representa
la mayor actividad con un total de 6 retweet, mientras que las

publicaciones realizadas en abril contaron con apenas un retweet.

Figura 24

Citar Tweet realizados por los seguidores en Twitter — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 4 citas de tweet por parte de los
seguidores con respecto a las publicaciones realizadas en dicho
periodo.

En consecuencia, la publicacién con fecha 17 de noviembre recibié un
total de 3 citas de tweet, siendo la actividad mayor de este periodo;
mientras que la publicacion del 26 de marzo recibié una Unica cita de

tweet.
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Figura 25

"Me gusta" realizados por los seguidores en Twitter — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 80 "Me gusta" por parte de los seguidores
con respecto a las publicaciones realizadas en dicho periodo.

Por consiguiente, la publicacion con fecha 17 de noviembre
corresponde a la mayor actividad con un total de 26 "Me gusta"; por el
contrario las publicaciones del 27 de marzo, 30 de marzo y 18 de abril

se recibieron para cada uno apenas un “Me gusta’.

Figura 26

"Me gusta" realizados por la pagina de Ozono Television — Afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 15 "Me gusta" por parte la pagina de
Ozono Television a otros tweet, siendo el mes de noviembre la mayor

actividad con un total de 4 “Me gusta” a diferencia de los demés meses.

Figura 27

Hashtag usados por Ozono Television en Twitter — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 se usaron un total de 7 Hashtag por parte la pagina de Ozono
Television; siendo la publicacion con fecha 17 de noviembre, la mayor

actividad con un total de 4 Hashtag.
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Figura 28

Numero de seguidores nuevos mensuales en Twitter — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Twitter 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Twitter Analytics, durante el afio
2020 hubo un total de 656 nuevos seguidores suscritos a la pagina de
Ozono Televisién; siendo el mes de mayo la mayor actividad con un
total de 211 usuarios nuevos, mientras que la menor cantidad se

registrd en el mes de octubre con 2 usuarios suscritos.

Figura 29

Numero de publicaciones en YouTube durante el afio 2020
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Nota. Estadisticas de YouTube 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 27 publicaciones.

Los meses de enero, noviembre y diciembre contaron con un total de 4
publicaciones durante cada mes, representando las mayores
actividades durante el periodo; mientras que los meses de abril y junio
solo indicaron una publicacion durante cada mes.

Por lo tanto, implica un bajo rendimiento durante todo el afio, debido a
la poca produccion de publicaciones en la plataforma. Ademéas, durante

los meses de mayo y julio no se subié ningun video informativo.

Figura 30

NuUmero de vistas realizadas en YouTube en publicaciones afio 2020
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Nota. Estadisticas de YouTube 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 41 102 vistas con respecto a las
publicaciones realizadas en dicho periodo.

De este modo, la publicacion de fecha 24 de abril cuenta con la mayor
cantidad de reproducciones con un total de 8 926; por el contrario, la

publicacién del 29 de setiembre cuenta con la menor cantidad de 149.
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Figura 31

"Me gusta" en YouTube segun publicaciones del afio 2020

90 80

80

70 N\

60 [\

50 48 / \ 48

20 [\

30 28 / l \ 3.1

20 1/.‘/ \18 20 16 2 A

10 4 _.r'l v 17 \_____-‘ 7 K 6 3/\
0 "”'\’. | | | | | 15 W | . |
O S ST, TS S T, T ST, S B S
PR CHIR IR G R R R A R U N O

ﬂa\g\/ %\& '5\0% 'b\gb‘ ﬂa\& 'b\o(o %\6\ '5\0% ’b\& %\NQ %\N\/ %\0

Nota. Estadisticas de YouTube 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 424 "Me gusta" con respecto a las
publicaciones realizadas en dicho periodo.

Por consiguiente, la publicacion de fecha 24 de abril cuenta con la
mayor cantidad "Me gusta" siendo un total de 80, mientras que la

publicacion del 29 de setiembre cuenta con la menor cantidad de 1.

Figura 32

"No me gusta" en YouTube segun publicaciones del afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 25 "No me gusta" con respecto a las
publicaciones realizadas en dicho periodo.

La mayor actividad se registra en la publicacion del 24 de abril con un
total de 5 "No me gusta"; mientras que las publicaciones del 26 de
febrero, 25 de agosto, 19 de octubre, 17 de noviembre y 28 de

diciembre recibieron para cada uno 1 “No me gusta”.

Figura 33

Comentarios en YouTube segun publicaciones del afio 2020
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Nota. Estadisticas de YouTube 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio
2020 se realizaron un total de 310 comentarios con respecto a las
publicaciones realizadas en dicho periodo.

Por consiguiente, la publicacion de fecha 24 de abril cuenta con la
mayor cantidad de comentarios siendo un total de 242, mientras que las
publicaciones del 08 junio, 15 de octubre, 18 de noviembre y 28 de

diciembre cuentan con la menor cantidad de 1.



Figura 34

Numero de suscriptores nuevos mensuales en YouTube - Afio 2020
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Nota. Estadisticas de YouTube 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por YouTube Analytics, durante el afio

2020 se realizaron un total de 14 700 nuevos suscriptores.

La mayor actividad se registré en el mes de setiembre con un total de

2400 usuarios nuevos; mientras que la menor cantidad se encontro en

el mes de enero con un total de 600 suscriptores.

Figura 35

Alcance de las publicaciones en Facebook - Afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, se realizan un
namero semanal mayor de 100 publicaciones. En ese sentido, la mas
alta actividad se registré durante la fecha 24 de mayo siendo el alcance
de las publicaciones de 966 385, mientras que la méas baja actividad se
registro el 24 de noviembre con un alcance de sus publicaciones de 59
330. Por lo tanto, indica una evolucion de altos y bajos al inicio del

periodo, asi como un significativo descenso durante los ultimos meses.

Figura 36

Reacciones de las publicaciones en Facebook- Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Facebook 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, la media de
reacciones durante el periodo 2020 es de 13 895. En ese sentido, la
mas alta actividad se registré durante la fecha 17 de marzo, siendo el
total de reacciones en las publicaciones de 55 709; mientras que la mas
baja actividad se registr6 el 28 de noviembre con total de reacciones en
las publicaciones de 1 048.
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Figura 37

Rendimiento medio por tipo de reaccidon en Facebook - Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Facebook 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, la mayor
actividad segun el rendimiento medio por tipo de reaccion es “Me gusta”
con 7 310; mientras que la mas menor actividad representa “Me

asombra” con 910 reacciones.

Figura 38

Comentarios las publicaciones en Facebook- Afio 2020
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Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, la media de
comentarios durante el periodo 2020 es de 2 886. En ese sentido, la
mas alta actividad se registré durante la fecha 21 de marzo, siendo el
total de comentarios en las publicaciones de 17 290; mientras que la
mas baja actividad se registr6 el 28 de noviembre con total 146

comentarios en las publicaciones del periodo.

Figura 39

Veces compartido las publicaciones en Facebook - Afio 2020

12,000
10,000
8,000

6,000 \

4,000
2,000 - - h - !
0 T T T T T T T T T

O O O 0 O 0 0 O 0 N 0 N
(SN U\ S S 2 N U2 \ U2 VI VIR R\
R GER CER CERCER CE GER CER CEROCER ClR
\0\,\ K \@\ \Qb‘\ \Qﬁo\ \Q‘o\ V@ oV Y o
RO\ SO \ S AR \ S AT \ S S S SO SO SN \ S\ ¢

Nota. Estadisticas de Facebook 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, la media de
veces compartido durante el periodo 2020 es de 2 441. En ese sentido,
la mas alta actividad se registr6 durante la fecha 17 de marzo con un
total de 10 789; mientras que la mas baja actividad se registré el 31 de

octubre con total 94 veces compartido.
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Figura 40

Numero de seguidores nuevos mensuales en Facebook — Afio 2020
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Nota. Estadisticas de Facebook 2020

Interpretacion:

Segun los datos proporcionados por Facebook Insights, durante el afio
2020 hubo un total de 32 452 nuevos seguidores suscritos a la pagina
de Ozono Television; siendo el mes de marzo la mayor actividad con un
total de 14 845 usuarios nuevos, mientras que la menor cantidad se
registro en el mes de agosto con 796 usuarios suscritos.

Por el contrario, durante los meses de setiembre, octubre, noviembre y
diciembre se registr6 un descenso, generado por las bajas o

cancelaciones de suscriptores.



4.1.2. Presentacién de resultados cualitativos

Tabla 23

Entrevista — Objetivo especifico 1
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Preguntas de

Objetivos _ _ . Comentarios Citas de apoyo
investigacion
La entrevistada | “Los temas de interés
indico que | siempre son de
promueven temas de | coyuntura politica,
¢, Cuales son los |interés coyuntural | social, medio
temas de interés |sobre nuestra | ambiental y de
que promueven |realidad local, asi|entretenimiento;
en sus medios|como noticias o|noticias de actualidad
sociales? informacion del | de preferencia locales,
ambito regional, |[pero también a nivel
Evaluar el nacional e | nacional o]
contenido de internacional. internacional.”
social media . “Cuando vemos
) La entrevistada | .
marketing o informacion de fuentes
L menciond que .
utiizado  por _ confiables, como
seleccionan una| )
Ozono _ diarios u otros medios,
Imagen que| .
Televisiébn en ~ |siempre citamos la
. ] represente la noticia,
la ciudad de|¢Cual es la . ) fuente”
- _ determinan un titulo
Truijillo. secuencia 0 _ .
que identifique la|
estructura para la ‘Cuando nosotros

de

contenido en sus

publicacién

medios sociales?

noticia y redactan los
hechos 0
acontecimientos de
manera  imparcial.
Del mismo, anexan
la fuente en caso la
de

produccion es

terceros.

somos generadores de

la informacién, es
elaborado dentro del
area de produccién o
el area de prensa y
tenemos material
original, ya sea en

video o fotografia.”




93

¢Qué tipo de|lLa entrevistada
redaccion utilizan | manifesté que
en la| depende muchas | “Depende de la
presentacion de|veces del sector o |noticia”
su contenido | &mbito que se dirige
informativo? la noticia.
“‘Se busca a las
instituciones que estén
La entrevistada | involucradas en este
manifestd que tratan|tipo de cobertura y
siempre de | corroboramos la
corroborar la | informacién con algun
¢De qué manera|veracidad de los|representante, para

corroboran la | hechos por medio de |asi dar credibilidad de
veracidad de un|instituciones u(los hechos.”
contenido? organismos
involucrados. Del | “Tratamos de
mismo modo, por|escuchar las dos
medio de las partes |partes y dar pantalla a
afectadas. los dos testimonios
que hacen su
descargo.”
¢ Realizan un|La entrevistada |
. o . No exactamente un
control periédico | mencion6é que miden )
_ control, revisamos
de las|el impacto que

publicaciones
difundidas en sus

medios sociales?

generd una o varias

noticias en la

audiencia.

imprevistamente dos o
tres veces al la
de

publicaciones.”

mes

audiencia las
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¢, Qué actividades

La entrevistada

precisé que cuentan

“Entre todos contamos

realizan para|con un grupo diverso|con una manera de
evitar accidentes |de trabajo que tratan | auditarnos y de
en la redaccion y | de auditarse | verificar como va la
ortografia del | mutuamente para|redaccion, imagen u
contenido? verificar y corregir | otros aspectos.”
diferentes aspectos.
. “Una medida de atraer
La entrevistada o
y fidelizar a la
detalla que  por o
_ _|audiencia, es hacer
medio de campafas . _
_ campafias con cierta
¢Por medio de|o programas de .
) _ . . frecuencia para
qué acciones |incentivos  buscan _
. ] . premiar a la
interacttan o |interactuar con sus S
_ _ audiencia.”
mantienen  una|seguidores. Del
relacion directa|mismo modo, les

con su publico?

brindan un espacio o
una tribuna para que
expresen sus

comentarios.

“Otra forma en la que
interactuamos es
dando cobertura o
espacio a la audiencia

para participar.”

¢, Reciben

sugerencias u

opiniones por
parte de su
publico con
respecto al
contenido que
publican?

La entrevistada
indic6 que siempre
buscan mejorar e
implementar nuevas
el

ideas en

contenido que
publican, gracias al
aporte y sugerencias

de sus seguidores.

“Si, claro. Tratamos de

leer o escuchar.”

“Tratamos de buscar

informacion que ellos

MisSmOos sugieren, para
implementar en el
canal.”




95

cCuanto es el
tiempo promedio

de respuesta

La entrevistada

precisO que ellos
tratan de responder
de manera puntual

los comentarios. Por

“En el caso que nos

pregunten por algo,

respondemos cosas

muy puntuales.”

para comentarios | otro lado, los| “Los mensajes que
y mensajes |mensajes enviados | recibimos son
privados? al privado, generan|mayormente

una respuesta |denuncias o0 para

automética. solicitar apoyo.”

La entrevistada | _

o Por ejemplo el blog y
manifesto dos

(A qué se debe

la falta de

publicaciones

aspectos: el primero,
la poca audiencia

que tienen en estos

la pagina web, casi no
los utilizamos porque

Nno vemos que tengan

activas en . . mucha audiencia,
medios sociales; y
algunos de sus entonces nuestros
_ ) el segundo, a las o
medios sociales? | esfuerzos van dirigidos
limitaciones de
a donde si la hay”
personal.
La entrevistada ]
o “En primer lugar, la
menciond que los| . o
o imparcialidad.”
administradores
deben ser

¢Cuales son las
reglas acerca del
de

medios sociales

uso los

para con Su

personal?

imparciales, respetar
ciertos aspectos
técnicos y no lucrar
u obtener ganancias

personales con la

difusion de cierto
contenido no
autorizado por la
empresa.

“Otra regla es que los
administradores de las
sociales,

redes no

pueden lucrar con
publicidad u obtener
ganancias de manera
personal, sin nuestro
conocimiento y
consentimiento como

empresa’
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‘En  Facebook, por
ejemplo, enlazar las

. transmisiones en vivo
La entrevistada _
o tanto en sefal abierta
indicé que tratan de
) ) como en esta red.”
enfatizar siempre la
“En el Instagram es
marca del canal. En| i
editar un poco mas las
Facebook, tratan de|
] _ imagenes, las fotos y
¢Cuales son las |realizar . o
_ o utiizar los  dltimos
tendencias que |transmisiones en
. _ ] avances que hay,
hoy en dia|vivo en simultaneo o
. . _ actualizaciones en
siguen en sus|con la sefial abierta L
_ _ nuestra aplicacion
medios sociales? [y en  Instagram
_ - como son el IGTV y
realizan ediciones de o
o las trasmisiones en
en las publicaciones| _
_ _|vivo, stickers o los
de fotos y videos, asi )
conteos para algun
como en sus _
o evento especial.”
historias. _ _
“Twitter y la pagina no

se prestan tanto para

la creacion.”

Nota. Aplicacién guia de entrevista Abril 2021



Tabla 24

Entrevista — Objetivo especifico 2
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Preguntas de

Objetivos | o Comentarios Citas de apoyo
investigacion
“Contamos con
] La entrevistada indicé que | Instagram, Twitter y
¢,Cuales son ' '
_|los medios sociales que|Youtube; pero todo
los medios o .
) cuenta Ozono Televisién|gira en torno al
sociales con
son Facebook, Instagram | Facebook.”
los que cuenta , o
Twitter, Youtube, una|“Tenemos la pagina y
la empresa? o _
pagina web y un blog. un blog, pero casi no
N es nuestro fuerte.”
Identificar los : E—
_ La entrevistada indico que
medios . _ _
. ¢,Cuales son|cada medio social cuenta|“Cada red social
sociales de . o o
los medios |con un rol y un publico|cumple su objetivo.”
mayor _ _
) sociales con |diferente, por lo tanto su
preferencia _ » i
| mayor interaccion  varia  de | “Nuestra mayor
por el publico| - .
interaccion acuerdo a la plataforma.|produccion es el
para poder _
. entre sus|Sin embargo, la mayor |Facebook.”
interactuar con _ _ y
seguidores? |interaccibn se concentra
Ozono
o en Facebook.
Television en
. La entrevistada indicé que | “En Facebook,
la ciudad de _
Truil en Facebook, comparten|siempre llega a
rujillo.
) y viralizan rpidamente la |viralizar bastante la
¢,Como es la| _ ] _
o informacién. En Instagram | informacién.”
participacion o . _
_ . realizan entrevistas. En|“En Instagram,
interaccion por .
YouTube, por medio de |tratamos de
parte de sus| - . .
_ videos y produccion del|interactuar haciendo
seguidores? _ ) _
canal. En Twitter permiten |entrevistas en el
que solo compartan | IGTV”
informacion.

Nota. Aplicacién guia de entrevista Abril 2021




Tabla 25

Entrevista — Objetivo especifico 3
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Objetivos

Preguntas de

investigacion

Comentarios

Citas de apoyo

Identificar

nivel

el
de

posicionamiento

de
Television

social media
la ciudad

Truijillo.

Ozono

en
de
de

¢ Qué imagen
busca transmitir
Ozono

Television como

marca?

La entrevistada indico
gue Ozono Television
siempre busca ser un
canal ambientalista y
humanista, con porte
Asi

entretenido y educativo

juvenil. como

para su audiencia.

“Queremos

mantener ese perfil
de entretenimiento,
educacion, sin
descuidar la parte

medio ambiental.”

la
de

Segun

descripcion
Ozono

Television en
sus medios
sociales trabajan
bajo un enfoque
ambientalista y

humanitario ¢ Por

La

manifestd que siempre

entrevistada

buscan mantener dicho
perfil, ya que represente
de
naturaleza y ecologia,
de

la concepcion

ademas una

“Esa es la idea, a
través de los arfios,
esta

asi se

manteniendo el

canal.”

“Sobre todo porque

cuando utilizamos

) participacion formativa-|los colores verdes,
qué los . _
_ educativa para la|apelan a siempre
consideran como .
o sociedad. naturaleza y
sus principales )
ecologia.”
enfoques?
La entrevistada detalld
¢, Qué otros | que sus puntos fuertes| “Tratamos de
atributos son los formatos | enfocarnos ~ como
positivos digitales, los cuales se |medio digital,
considera  que |intensificaron durante la|debido a que es
posee Ozono | pandemia. Ademas, de|algo que esta
Television? las alianzas con otros | variando.”

medios independientes.
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La

menciond que cuentan

entrevistada

“Las competencias
locales tenemos las

y
canales regionales.”

producciones

como principales
» competidores cuya| _ _
¢ Quiénes . Serial abierta tiene
' produccion es _
considera  sus sus propios
o netamente local como _
principales competidores y
_ son: Sol TV y Cosmos.
competidores _ . |cuando se habla de
) Igualmente, considero . o
directos e . o medios digitales
o _ como medios digitales|
indirectos a nivel . tiene otros
sus competidores se _
local? o _ competidores, se
multiplican, debido a las o
_ _ multiplica;  porque
diferencias )
. hay que considerar
producciones que se y
) ) que hay produccion
realizan en internet. _
en internet o en
Facebook.”
“Posicionarnos  no
solo como un medio
de comunicacion
La entrevistada indic6|ambientalista,
gue las acciones que |ecologista e
SEN qué |realiza como medio|independiente, sino
aspectos se |ambientalista y [también como un
diferencia Ozono | humanitario, asi como | medio de
Televisibn  con|la fortaleza de sus|comunicacion
respecto a su|seguidores como medio |digital. Nuestra
competencia? digital, les permite |fuerza ahora son
medir su audiencia por|nuestros
estas plataformas. seguidores, porque

es una manera de

medir la audiencia.”
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“Nuestros
' seguidores y
La entrevistada o
¢Conoce la o nuestra  audiencia
o manifesto que su _
participacion de L es local, obviamente
participacion local se )
Ozono van a seguir
debe al apoyo de su y
Television dentro o _ produccion local
audiencia, debido a su o
del mercado | , porque las noticias
identidad como marca
local? 3 van a ser de la zona
Trujillana. )
y les interesa estar
informados.”
“Obviamente porque
también se
identifican con la
marca, pueden decir
es de Trujillo, tiene
La entrevistada detall6|una buena imageny
gque sus seguidores |tiene un buen
consideran a Ozono |prestigio como
Televisibn como una|medio imparcial e
¢ Por gué | empresa con una buena | independiente.
consideran que |imagen que apoya a la
sus seguidores|comunidad de Trujillo,|“Y cuando la gente
acuden alen donde sienten que|lo asocia a medio
ustedes? sus solicitudes, | ambiental dicen es
reclamos o peticiones|{un canal que le

seran escuchados y/o

apoyados con su

difusion.

gusta ayudar; eso

nos favorece 'y
contribuye a que las
personas se
identifiquen mas vy
digan voy a apostar
por este medio de

comunicacion.”

Nota. Aplicacién guia de entrevista Abril 2021




Tabla 26

Entrevista — Objetivo especifico 4
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Preguntas de

Objetivos ' o Comentarios Citas de apoyo
investigacion
La entrevistada
resalto el hecho de|“Somos conocidos
ser una empresajcomo el medio de
¢, Qué beneficios | pequefia y contar con | comunicacion que
ha conllevado el{un gran numero de|mas seguidores tiene
uso de los | seguidores, les |en redes sociales, sin
medios sociales? | permite la posibilidad | considerar el hecho
de generar ingresos|que somos una
por medio de | pequeria empresa.”
publicidad.
Evaluar el :
] La entrevistada
engagement o|¢;Cudl es el o
_ y ) manifestd que el
interaccion de [mayor impacto _ )
mayor impacto que|‘Ha ayudado a
las redes|que ha generado ]
_ genera es en su|generar una imagen y
sociales de(el uso de los|. o _
_ . imagen, ya que las|{un  posicionamiento
Ozono medios sociales

Televisiéon en el
posicionamiento
en la ciudad de

Truijillo.

en el

posicionamiento

personas les genera

confianza acercarse y

como medio imparcial,

humanista, solidario y

sintonizar a un medio | ambientalista.”
de Ozono L
o de comunicacion de
Television? _
este tipo.
‘El  contenido que
_ generamos es de
¢,Cual cree que|lLa entrevistada | ]
o interés de la
es el mayor mencion0 que el o
] ] audiencia, eso ayuda
vinculo entre | mayor vinculo es el

Ozono Television
y Su publico

seguidor?

contenido de interés
gue comparten con

sus seguidores.

a crear un vinculo con
la persona que se
siente identificada, ya
gue la informacion es

de su interés.”




102

Segun su
enfoque
ambientalista vy
humanitario
¢Cree que

Ozono Television
refuerza los
valores

humanitarios con

sus seguidores?

La
afirmé que siempre
de

por

entrevistada

tratan
caracterizarse
tener

una imagen

solidaria con su
Su

dirigido

audiencia.
segmento
para donaciones o
colaboraciones,

siempre tienen la
intencién de ayudar o
apoyar a quienes
mas lo necesitan por

medio de una tribuna

“Siempre somos un

medio que se
caracteriza por tener

una imagen solidaria.”

“Siempre tenemos un

segmento que va
dirigido a ayudar:
donaciones 0
colaboraciones.”

“Creo que, a
diferencia de otros
medios de
comunicaciéon, ellos

no le dan tanto énfasis

a ese aspecto. Pero al

¢, Qué estrategias

cuentan para
fomenta la
interaccion y
relaciones  con

sus seguidores?

para ellos. menos nosotros  si,
siempre les daremos
una tribuna para eso.”
La entrevistada

manifesté que una de

sus principales
estrategias son las
campaifas de

sorteos, que permite
la interaccién con sus
seguidores de

manera constante.

“Las estrategias son,

por  ejemplo: las
campafas de sorteos,
para generar

interaccion.”

Nota. Aplicacién guia de entrevista Abril 2021
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Docimasia de hipotesis

La hipdtesis alternativa y nula del presente trabajo de investigacion indica

lo siguiente:

H1: El social media marketing influye de manera significativa en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Truijillo, 2020.
HO: El social media marketing no influye de manera significativa en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo, 2020

Tabla 27

Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Social Media Marketing Estadistico al Sig.
Imagen de Marca 0.360 384 0.0065
Posicionamiento |dentidad de Marca 0.355 384 0.00150
Valor de Marca 0.521 384 0.00662

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion:

Debido a que el tamafio de la muestra es mayor que 50, se analiza la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. Por lo tanto, como el valor
de significancia es menor a 0.05, se puede afirmar que los datos no
proceden de una distribucion normal y se conduce a utilizar las pruebas

estadisticas no paramétricas.



Tabla 28

Pruebas de chi-cuadrado

Significaciéon

Categorias Valor df asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 38,0752 8 0.00001
Razon de verosimilitud 31.503 8 0.0001
Asociacion lineal por lineal 26.165 1 0.0000003
N de casos validos 384

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion:
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Como el valor de significancia (valor critico observado) 0.00001 es menor a

0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alterna (H1).

En ese sentido, el social media marketing influye significativa en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Truijillo, afio 2020.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Con relacion al objetivo general:
Determinar la influencia del social media marketing en el

posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo, 2020.

Tabla 29

Determinacion de Valor de Prueba Chi-Cuadrado

Grados de Libertad Valor Prueba X2 Valor P

8 38,075 0.00001

Nota. Elaboracién propia

Para establecer la relacion entre las variables, se utilizé la prueba
estadistica no paramétrica Chi-Cuadrado, el cual nos dio como resultado
un valor de 38.075 y un valor de P de 0.00001. Esto implica que P es
menor que 0.05 aceptando nuestra hipotesis alterna.

Por lo tanto, dicho resultado coincide con lo sefialado por Hurtado
(2018) en su tesis de Pregrado: Social Media Marketing en el desempefio
empresarial del Chifa-Food Chicken, Surquillo 2018; el cual llegé a las
siguientes conclusiones: existe una influencia del social media marketing
en el desemperio de la empresa, debido a que su uso permite la promocién
de la misma, asi como la comunicacién con sus consumidores en potencia
y otros fines que permitan obtener un beneficio.

En ese sentido, aplicando las teorias planteadas, Moreno (2018)
menciona que el social media corresponde a la agrupacion de plataformas
y medios de comunicacién que generan el intercambio de mensajes y la
interaccion entre individuos y marcas. Entre estas herramientas
encontramos las redes sociales, asi como los blogs o los foros de internet,
los cuales permiten que cualquier persona brinde su opinidén en internet de
manera rapida y sencilla. Asi mismo, complementando la informacion

mencionada; Weinberg (2009), citado por Management Association &
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Information Resources (2018), describe que el social media marketing
permite conectar y comunicarse con una comunidad social mucho mas
grande, que podria no haber accedido por medio de canales publicitarios
tradicionales. Del mismo modo, con respecto al posicionamiento, Leal y
Quero (2011) manifiestan que es la percepcion de un consumidor, sobre
una marca o producto, frente a otras. Por lo que, representa la formacion
de opiniones sobre las marcas, generando un lugar en las mentes de estas
personas. Igualmente, Sainz (2013) permite complementar dicha
informacion manifestando cédmo la ventaja que posee una empresa en
comparaciéon a la competencia, haciendo uso de la imagen o la
personalidad de esta.

Como consecuencia de este andlisis se logré determinar que: el
social media es un elemento circunstancial durante estos ultimos tiempos,
debido a que es el medio por el cual se promociona y se hace visible una
empresa, asi como permite la interaccion y comunicacion con sus clientes.
Ademas, permite poseer una ventaja significativa en comparaciéon a su
competencia, ya que dichos elementos diferenciales permiten establecerse
en la mente de sus consumidores Yy cultivarse para lograr el

posicionamiento en el mercado.

Con relacion al primer objetivo especifico:
Evaluar el contenido de social media marketing utilizado por Ozono

Television en la ciudad de Truijillo.

A través de la aplicacion de encuestas, se demostré que de un total
de 384 encuestados: el 48.70% consideré que el contenido publicado en
los medios de Ozono Televisidn es de alto interés, lo cual es rescatable, ya
gue para generar una conexion entre la marca y el publico, es necesario
contar con contenido que sea capaz de engancharlos (Figura 2).
Igualmente, un 48.70 % manifesto que la periodicidad de las publicaciones
es frecuente (Figura 3), y a pesar de que desde la perspectiva de los
seguidores de Ozono, la frecuencia con la publican contenido es alta, cabe
destacar que no es uniforme, ya que priorizan ciertas redes sociales, en

especial Facebook, y dejan de lado aquellas que podrian convertirse en
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una herramienta aliada para una mayor concentracion de seguidores al
tanto del contenido de Ozono. Por otra parte, un 47.66% consider6 que la
interaccion de Ozono Television con sus seguidores es frecuente, a través
de indicadores como dialogo marca-usuario y distribucion de contenido
(Figura 4), es decir hay una respuesta favorable tanto por parte de Ozono
para comunicarse con sus seguidores (a través de respuestas a
comentarios y mensajes) como también de los seguidores, quienes son
aguellos que difunden la informacion, compartiendo noticias y dejando
likes. Asi mismo, el 48.70% de los encuestados consideré6 que las
publicaciones de Ozono Television tienen un alto nivel de honestidad
(Figura 5), sin embargo, considerando que esta empresa es un medio de
comunicacién, seria 6ptimo poder presentar niveles aun mas altos de esta
dimension. Para el 40.63%, el contenido publicado contiene un mensaje
altamente correcto, equilibrado en el uso de un lenguaje apropiado y una
correcta ortografia (Figura 6), porcentajes que también deberian ser mas
altos, considerando el rubro en el que funciona la empresa. Por altimo, el
48.44% considerd que la adaptacion del contenido segun el medio y/o red
social es medianamente suficiente (Figura 7), siendo un claro ejemplo
Twitter, donde el posteo de tweets es repetitivo de otros medios.

Durante la aplicacion de la entrevista, la representante de Ozono
Television manifesté que: promueven temas de interés coyuntural como
politica, social, medio ambiental y entretenimiento; tanto del ambito local,
nacional e internacional. Asi mismo, declar6 que tratan de corroborar
siempre la veracidad de los hechos por medio de instituciones u
organismos involucrados y a través de las partes afectadas. Mencioné
ademas que, no realizan exactamente un control periédico de las
publicaciones, sino que de manera imprevista revisan dos o tres veces al
mes aquellas que tuvieron un mayor impacto en la audiencia; con respecto
a la redaccion y ortografia del contenido, realizan una revisién de contenido
entre todos para la correccion de errores, por lo cual no cuentan con una
distribucion oportuna del personal y asignacion de funciones especificas
para realizar este tipo de actividades. También, detallé6 que por medio de
campafias o programas de incentivos buscan interactuar con sus

seguidores, brindandoles un espacio o tribuna para que expresen sus
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comentarios; ademas que gracias al aporte y sugerencias de sus
seguidores, pueden mejorar e implementar nuevas ideas en el contenido.
En cuanto a la falta de publicaciones activas en algunos de sus medios
sociales, la representante manifesté que, se debe a la poca audiencia
dentro de estos y a la limitacion de personal en algunos casos, lo que
conlleva a ciertos obstaculos. (Tabla 23)

Por consiguiente, Fernandez (2018) en su tesis de Pregrado:
Periodismo digital: Analisis de la nueva forma de adaptarse al mercado en
los medios de especticulos, llegd a las siguientes conclusiones que
implican un andlisis importante, debido a que las circunstancias en el
mundo de la red hicieron que la forma tradicional del periodismo cambie.
Por ello, la rapidez de la formacion de los contenidos permite al medio de
comunicacién posicionarse de la mejor manera en la red y ademas darle un
valor adicional al lector. Ademas, los sucesos en el dia a dia permiten a los
redactores estar atentos y tener contenidos lo mas pronto posible; sin
embargo en muchas ocasiones, el tratamiento noticioso no es tan
auspicioso ni cuentan con una correcta rigurosidad periodistica. No
obstante, las empresas de medios piden a los trabajadores ejecutar la
inmediatez de sus publicaciones. A partir de estas solicitudes, basta con un
titular llamativo, una imagen abridora, un texto de cuatro parrafos y un
video que complemente la noticia o certifique lo escrito. Un estilo, una
forma y manera de ejercer el periodismo dentro de esta nueva era.

En tal sentido, Cavalcanti y Sobejano (2011) afirman que, nuevos
entornos benefician los diferentes tipos de relaciones tradicionales en
diversas formas como: la comunicacion, el didlogo y el intercambio de
conocimientos; los cuales se representan de mayor intensidad y en
posibles claves propias, pero mayormente reconocibles. Ademas, indican
gue el social media tiene por objetivo facilitar las relaciones, interacciones,
colaboraciones y distribucion de contenidos entre usuarios.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) manifiestan que los puntos de
diferencia son los beneficios o caracteristicas positivas que un consumidor
asocia con una marca y que cree no poder encontrar en la competencia,
por ello el consumidor debe sentir que la asociacibn de marca es

importante para él, por su parte la empresa debe tener disponibilidad de
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recursos internos y el compromiso para mantener la asociacion de marca
en la mente del consumidor, asi como el consumidor debe ser percibir la
diferenciacion de su competencia.

Como consecuencia de este analisis se logré determinar que el
social media debe facilitar y contribuir a la comunicacion, el dialogo y el
intercambio de conocimientos; por ello su contenido informativo debe
mostrar ciertas caracteristicas diferenciadoras y de interés para su
audiencia, asi como generar un valor adicional que permita al lector decidir
a la empresa por sobre su competencia y transformar estas acciones en un

posicionamiento de la misma.

Con relacion al segundo objetivo especifico:
Identificar los medios sociales de mayor preferencia por el publico
para poder interactuar con Ozono Television en la ciudad de Trujillo.

A través de la aplicacion de encuestas, se demostré que de un total
de 384 encuestados: entre los distintos medios sociales de Ozono
Televisibn como son YouTube, Instagram, Twitter, Facebook y un blog, el
85% consider6 a Facebook como el medio y/o red social de mayor
interaccion (Figura 8), lo que implica el por qué la empresa pone tanto
énfasis en su uso y lo considera el mayor atractivo entre sus diferentes
medios. Sin embargo su responsabilidad como empresa de
telecomunicaciones es brindar periodicamente en todas sus plataformas el
contenido informativo para llegar a todos sus seguidores, pero este aspecto
es olvidado muchas veces por Ozono, debido a que su concentracién se
realiza mayormente en Facebook. No obstante, la distribucién con respecto
al uso que los encuestados le dan a estos medios para informar o buscar
algun contenido varia dependiendo de la plataforma: el 32% manifesté que
a veces acceden o hacen uso de blogs (Figura 9), el 41% indicé que la
mayoria de veces usa Facebook (Figura 10), el 30% resalté que la mayoria
de veces utiliza Instagram (Figura 11), el 37% consideré que nunca hace
uso de Twitter para ello (Figura 12) y finalmente el 30% sefalé que la
mayoria de veces acceden a YouTube en busqueda de alguna informacién
(Figura 13).
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En contraste a ello, durante la aplicacion de la entrevista, la
representante de Ozono Television precisé que: cada medio social cumple
con un objetivo completamente diferente segun la interaccion con su
audiencia en sus diversas plataformas. En este caso, Facebook cumple un
rol informativo y su mayor produccion se concentra en este medio, debido a
qgue realizan enlaces con las transmisiones en vivo tanto en sefial abierta
como por esta red. Ademas, reciben comentarios por las noticias y videos
coyunturales que publican, asi como mensajes para denuncias o para
solicitar apoyo en la difusion de algun tema. Es por ello que, su mayor
interaccion se concentra en Facebook, puesto que comparten y viralizan
rapidamente la informacion, gracias a la gran audiencia con la que cuentan.
No obstante, detall6 otras actividades que realizan en sus diversos medios,
en los cuales es necesario mantener un seguimiento y realizar
actualizaciones perioddicas que permitan conectar a la empresa con su
audiencia. En el caso de Instagram, las actividades que realizan permiten
interactuar mas con sus seguidores a través de entrevistas en el IGTV para
generar un vinculo con sus seguidores a través de incentivos o0 premios;
las publicaciones de imagenes alternas de algin hecho o alguna noticia
que sea de actualidad y el contenido con base en sus historias. En
YouTube, por el contrario, solo almacenan videos o produccién que
realizan del canal; es una biblioteca de contenido para entrevistas en vivo,
notas periodisticas, notas informativas y producciones dentro del canal.
Cabe resaltar que la frecuencia de publicaciones no es constante y la falta
de produccion de algunos videos se refleja en la calidad de los mismos.
Por otra parte, Twitter es la red social que menor actividad presenta,
debido a que la informaciéon es escasa, con contenido repetido de las
anteriores redes y sin ningun direccionamiento a su pagina o blog segun
las notas periodisticas que generen. Por altimo, la entrevistada precis6 que
la pagina y el blog, casi no son su fuerte, debido a que no monetizan por
estos medios. Sin embargo, podrian generar una mayor actividad por
estos, a través de las vistas diarias y posteriormente obtener ganancias por
anuncios. (Tabla 24)

Por consiguiente, segun los resultados detallados por Castillo y

Goray (2016) en su tesis de Pregrado: Uso de aplicaciones de social media
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y su efecto en el proceso de compra de ropa en los millennials en la ciudad
de Trujillo en el afo 2016, llegaron a las siguientes conclusiones: la
generacion de millennials de Truijillo hace uso del social media con el fin de
comunicarse y entretenerse, siendo estos aspectos positivos en la
busqueda de informacion. Entre las mas usadas en su investigacion se
encuentran Facebook, Instagram y Twitter, respectivamente. Asi mismo,
resaltan que su uso es diario, de 1 a 3 horas por dia, mediante
smartphones y laptops.

Del mismo modo, De la Vega (2018) en su tesis de Pregrado:
Andlisis de la red social Instagram como una herramienta de publicidad y
comunicaciéon digital en jovenes emprendedores, recalca lo siguiente en
sus conclusiones: gracias a la comodidad de la mencionada red social,
permite su utilizacién en dispositivos mdviles, facilitando la publicacion de
contenidos en diferentes sitios u horarios, segin sea conveniente para la
marca y el emprendedor. Asi mismo, a través su investigacion realizada
pudo identificar que la mayor parte de los jovenes emprendedores intentan
mantener una relacién cercana con sus seguidores, estableciendo una
comunicacién digital, por medio de no solo mensajes, sino por medio de
fotografias, videos, stories, entre otros. Estos formatos se convierten en
facilitadores de la marca para hacerla crecer con usuarios que realmente
se sientan identificados de la marca.

Aplicando las teorias planteadas, Carballar (2012) realiza una
clasificacion de los diferentes servicios que ofrece los social media, entre
los cuales tenemos: los blogs, las redes sociales, los contenidos a
compartir, el contenido colaborativo y la realidad virtual. Ademas, indica
que la palabra social representa el servicio existente gracias a la
participacion de todos sus usuarios y son ellos quienes lo mantienen y le
dan forma. Asi mismo, indica que el término medio de comunicacion social
(medio social o social media) se presenta como un cambio de paradigma
frente a los medios de comunicacion de masas (medio de masas), el cual
se diferencia en dos importantes aspectos: la comunicacion bidireccional y
una comunicacién uno a uno (o muchos a muchos).

Kotler y Keller (2012) manifiestan que el posicionamiento requiere

del establecimiento y la comunicacion efectiva de las diferencias y
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semejanzas entra la marca y sus competidores; para ello, se requiere
determinar el marco de referencia competitivo, reconocer puntos de
diferencia y paridad y crear la esencia y espiritu de una marca (mantra de
marca).

Como consecuencia de este andlisis se logréo determinar que las
redes sociales son los medios sociales de mayor preferencia por sus
usuarios de hoy en dia, ademas representan una de las tendencias mas
atractivas en los ultimos tiempos debido a su accesibilidad y comunicacién
directa entre los usuarios. Asi también, permite la participaciéon de todos
sus usuarios y quienes lo conforman, logrando interacciones continuas a
través de sus diversas plataformas virtuales, lo que genera una
herramienta poderosa para trabajar y lograr el posicionamiento de una

empresa 0 una marca.

Con relacion al tercer objetivo especifico:
Identificar el nivel de posicionamiento de Ozono Televisién en social

media de la ciudad de Trujillo.

A través de la aplicacién de encuestas, se determindé que para el
48.96% la imagen percibida de Ozono Televisibn a lo largo de su
concepcion y trayectoria es regular (Figura 14), debido a que la percepcién
por parte de los seguidores cuenta con menor intensidad en aspectos
como la preocupaciéon del medio ambiente, pero se encuentra balanceado
con la produccion de notas periodisticas referentes al sentido humanitario,
asi como las buenas referencias que cuenta la empresa. Por otra parte,
para el 51.04% el nivel de identidad de marca resulta medio, siendo dicha
dimension reflejada por cualidades como la coherencia entre lo que la
empresa dice ser y entre lo que proyecta como la difusion de informacién a
favor del medio ambiente y con enfoque socialmente responsable, asi
como la diferenciacién con otros medios (Figura 15) . Asi mismo, el 36.20%
resaltd que los indicadores de valor de marca como: recordacion,
asociacion positiva y fidelidad de marca, cuentan con un nivel medio
(Figura 16), siendo este aspecto importante a mejorar ya que la empresa

presenta aspectos positivos dentro del mundo digital que debe aprovechar
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para diferenciarse de su competencia. Por lo tanto, el 49.46% califico el
posicionamiento de Ozono Televisibon como medio (Figura 17), lo cual
indica que la empresa debe de fortalecer su posicion actual, ya que al estar
poco presente en algunas plataformas, asi como la baja produccién en
estas, generan una presencia moderada en el mundo digital.

Durante la aplicacion de la entrevista, la representante manifesté
que: los seguidores de Ozono Television consideran a la empresa como un
medio de comunicacion con una imagen positiva que siempre apoya a la
comunidad Trujillana, por ello se identifican con la empresa y acuden a ella.
Ademas, indic6 que la empresa siempre busca mantener su perfil como un
canal ambientalista y humanista de porte juvenil, entretenido y educativo
para su audiencia; pero actualizado en nuevos formatos digitales con una
posicion imparcial e independiente que los caracterice y diferencie de su
competencia. Por otro lado, con respecto a sus principales competidores, la
entrevistada consider6 que son aquellos cuya produccién es netamente
local como son Sol TV y TV Cosmos; sin embargo, detalld6 que como
medios digitales sus competidores se multiplican, debido a que existen
diferentes producciones que se realizan en internet entre las diversas
plataformas. (Tabla 25)

Por lo tanto, Delgado (2014) en su tesis de Pregrado: Imagen y
posicionamiento de la libreria Profitecnicas LTDA, llegbé a las siguientes
conclusiones: el andlisis de la imagen corporativa es muy importante,
debido a que determina la proyeccion que cuenta la empresa hacia su
publico. Asi mismo, manifesté que al igual que la imagen es fundamental
porque es la manera como nos vemos, ésta debe estar acorde con lo que
queremos proyectar y a donde los consumidores esperan ir. Es por ello
que, la imagen debe ser coherente con los objetivos estratégicos que se
planten. Ademas, la imagen nos debe proporcionar una diferenciacion clara
con la competencia, para que nos permita crear condiciones favorables de
mercado y se lograr un mejor posicionamiento.

En ese sentido, segun la teoria planteada de Zunzarren y Gorospe
(2012) manifiesta que un objetivo posible en social media marketing es la
notoriedad e imagen de marca o “E-Reputacion”, donde los medios

sociales son excelentes vectores de informacion relevante de la marca,
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puesto que sirven de amplificador del mensaje corporativo por su gran
capacidad de difusiobn. Ademas, permiten corregir la distancia o diferencia
gue siempre existe entre lo que la empresa quiere decir y lo que el puablico
objetivo comprende, gracias a la posibilidad de generar interaccion en
tiempo real en estos casos.

Por su parte, la teoria planteada por Mir (2015) afirma que el
posicionamiento actlia como un sistema organizado que busca introducirse
en las ventanas de la mente humana, para ocupar un espacio en ella. A su
vez, una empresa 0 marca sin posicionamiento esta condenada al olvido,
debido a que este principio es bésico para poder conseguir diferenciarse de
Su competencia.

Como consecuencia de este analisis se logré determinar que existe
una diferencia insondable entre el nUmero de competidores por medio de
canales tradicionales, comparado entre el numero incrementable por
medios sociales, debido a que puede incrementarse y seguir creciendo a lo
largo de los afios. Por ello, es importante resaltar el valor diferenciador de
una empresa 0 marca en comparacion a su competencia y asi lograr
alcanzar el posicionamiento dentro del mercado. Del mismo modo, es
importante cuidar y proyectar algunos aspectos como la imagen, identidad
y valor de la marca, debido a que representa los objetivos estratégicos que

la empresa quiere transmitir a su publico.

Con relacion al cuarto objetivo especifico:
Evaluar el engagement o interaccion de las redes sociales de Ozono

Television en el posicionamiento en la ciudad de Trujillo.

Durante la aplicacion de la entrevista, la representante manifestod
gue siempre tratan de caracterizarse por tener una imagen solidaria con su
audiencia, por ello sus interacciones a través de segmentos como
donaciones o colaboraciones, tienen la intencion de ayudar o apoyar a
quienes mas lo necesitan. Ademas, ha permitido formar una imagen como
medio imparcial, humanista, solidario y ambientalista; gracias al contenido
gue generan es de interés para la audiencia, lo cual ayuda a crear un

vinculo con los usuarios. (Tabla 26)
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Por otro lado, a través de informacion documental para la evaluacion
de métricas de engagement, las redes de Ozono Televisibn generaron
diferentes interacciones durante el afio 2020. Segun los datos
proporcionados por Instagram Insights, se realizaron un total de 38
publicaciones, siendo la mayor produccién el mes de marzo con un total de
22 publicaciones; lo cual indica un bajo rendimiento en los diferentes
meses, ya que no se realizaron publicaciones periddicas (Figura 18). Con
respecto a la opcion “Me gusta”, se registré la mayor actividad durante la
primera publicacion del afio, el dia 30 de enero del 2020, con un total de
270 “Me gusta” (Figura 19) y de acuerdo a los registros de comentarios, la
mayor puntuacion se reflejo el dia 10 de diciembre del 2020 con un total de
14 comentarios (Figura 20). Del mismo modo, los datos proporcionados por
Twitter Analytics reflejaron que la cantidad de publicaciones realizadas
durante el aflo fue un total de 19, lo que indica claramente baja
productividad (Figura 21); sin embargo, se produjo una gran actividad para
nuevos followers en la organizacion, debido a que se registré un total de
656 seguidores (Figura 28). En el caso de los datos proporcionados por
YouTube Analytics, durante el afio se publicaron un total de 27 videos, lo
que implica una baja produccion y resulta en repercusiones para ellos
como creadores de contenido (Figura 29); en lo que concierne al nUmero
de visualizaciones por video, la publicacion del 24 de abril cuenta con la
mayor cantidad de reproducciones con un total de 8 926 vistas (Figura 30)
e igualmente dicha fecha registr6 la mayor cantidad "Me gusta" con un total
de 80 (Figura 31) y el mayor nimero de comentarios siendo un total de 242
(Figura 32). Ademas, se detallé que el nimero de suscripciones nuevas al
canal fue un total de 14 700 durante todo el afio (Figura 34). Por ultimo,
segun los datos proporcionados por Facebook Insights, se registr6 una
gran actividad de publicaciones durante el afio, representando un namero
semanal mayor a 100 publicaciones; lo cual implica una alta actividad de su
audiencia. El registro mas alto, se registré en la fecha del 24 de mayo con
un alcance de 966 385 personas para las publicaciones realizadas durante
ese dia (Figura 35). Por otro lado, el nimero de seguidores nuevos
mensuales registré un descenso durante los Ultimos meses generado por

las bajas o cancelaciones de suscriptores, sin embargo, durante los
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primeros meses el mayor pico se registré en el mes de marzo con un total
de 14 845 usuarios nuevos (Figura 40).

En ese sentido, Adhiambo (2012) en su tesis de Pregrado: Social
media como herramienta de marketing y creacién de conciencia de marca.
Estudio de caso de investigacion, llegé a las siguientes conclusiones: Las
redes sociales se han convirtiendo, a través de los afios, en una importante
herramienta de marketing que brinda a las empresas la oportunidad de
interactuar con sus mercados, conocer acerca de las necesidades de los
clientes, segmentar sus mercados y diferenciarlos de los medios
tradicionales, como son canales de radio o medios impresos.

En tal sentido, aplicando la teoria planteada de Cavaller, De
Carreras, Sanchez y March (2014) afirman que medir el engagement o
nivel de interaccion de los usuarios, es fundamental, y conviene hacerlo
para cada contenido compartido.

Respecto a la teoria de Kotler y Keller (2012) se resalta que los
colaboradores y expertos en marketing de la organizacién deben tener
claro cual es el mantra de su marca, para poder representarla de la forma
mas fiel posible ante los consumidores.

Como consecuencia de este analisis se logré determinar que las
redes sociales son herramientas de social media marketing efectivas y
populares, las cuales estan disefiadas para la interaccion de los usuarios

con su entorno.
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CONCLUSIONES

Al término de la investigacion concluimos:

1. Los medios sociales de Ozono Television han contribuido de manera
significativa en el posicionamiento de la empresa, debido a que permite el
acceso y conexion a diferentes segmentos de audiencia por medio de las
plataformas digitales, configurando la experiencia de comunicacion
tradicional entre individuos y marcas. De esta manera, confirmamos
nuestra hipotesis, tal como queda demostrado en la prueba estadistica Chi

Cuadrado cuyo valor es 0.00001.

2. El contenido publicado en los medios sociales de Ozono Television,
transmite y desarrolla una misma historia en diferentes plataformas y
lenguajes. Por lo cual, trata de mostrar caracteristicas diferenciadoras y de
interés para su audiencia, que permitan expandir una noticia con un valor

adicional al lector.

3. El medio social de mayor preferencia por el publico de Ozono Television es
Facebook, debido a que es la red social méas utilizada por los usuarios, ya
que cumple con un rol informativo y genera una participacion activa de sus
seguidores. Es por ello que, la mayor produccion de la empresa se
concentra en este medio, dejando en el olvido algunas de sus diversas

plataformas.

4. El nivel de posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo es
medio; lo cual implica que la empresa presenta una imagen positiva dentro
de la comunidad trujillana que debe de fortalecer y mejorar con relaciéon a

sus medios sociales.

5. Lainteraccion de los usuarios en las redes sociales de Ozono Television es
reciproca en la medida que se realizan periodicamente las publicaciones;
es decir, si existe poca actividad en una red, su interaccion sera menor; por

el contrario, si existe una alta actividad, existirA una mayor interaccion.
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RECOMENDACIONES

Al término de la investigacion, resaltamos las siguientes recomendaciones:

Mantener la credibilidad y confianza de los seguidores, implementando
estrategias para monitorear al sector, la audiencia y detractores en los

medios sociales.

Monitorizar de manera periodica la calidad de contenido publicado en las
diferentes plataformas, evitando errores gramaticales y de redaccion dentro

de las publicaciones.

Designar a personal oportuno que se encargue del manejo individual en
cada medio social de Ozono Television y, denotar funciones especificas

para el manejo y publicacion de contenido en cada plataforma.

Investigar cambios sociales, politicas de infraccion o normas comunitarias
gue existen en social media; para evitar penalizaciones que puedan afectar
el posicionamiento de la empresa en los medios sociales. Asi como,
establecer una estrategia de posicionamiento que le permita fortalecer su

posicion actual dentro del mercado digital.

Participar activamente con la comunidad en las diferentes redes sociales;
manteniendo una comunicacién receptiva, publicando contenido actual y
relevante, siguiendo nuevas tendencias, organiza concursos 0 Sorteos vy,

creando mas contenido de calidad en videos.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Instrumentos de recoleccion de datos

ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

En esta ocasion le pedimos su valiosa colabeoracion para responder el siguiente
cuestionario, cuyo proposito es conocer aspectos relacionados con el social media
marketing utilizado por Ozono Television en |a ciudad de Trujillo.

Le pedimos que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad posible.

Sus respuestas seran confidenciales y anonimas. No hay respuestas correctas ni
incorrectas.

Muchas gracias por su colaboracion.

*Obligatorio

0ZOonNo

telavinién




Semo *
o Femsnino
o Mazmlino

Edad *
o Menor da 18 abos
o 18-20 shos
o 30- 42 ahos
o 43 - 50 abos

o &0 aboe a mas

Ozono Talavizion s un madio da comunicacion que 2 pracoupa por &l
madio ambisnts *

o Siempss

o La mayora da las vages =1

o A vacss 51, A Vecss oo

o Lamayora da las vace: no

o Munca
Ozono Talavizion e un madio da comunicacion con santido
bumanitario. *

o Siempss

o La mayora da las vages =1

o A vaoss #1 A veos: no

o Lamavona ds las vaces oo

o MNunca
Omono Telavizion 25 un madio da comunicacion que ceenta con brenas
rafarancizs. *

o Siempre

o Lamayona da las vages =1

o A vagss 51, 4 veoss oo

o Lamarona de las vaoes oo

o MNunca
Ozomo Talavizion difimda informarion a faver dal madio smbdanta *

o Siempss

o La mayora da las vages =1

o A vacss 51, 4 Vecss oo

o Lamayora da las vacs: no

o MNunca
Omono Talavizion difimda informacion con enfodques socialmenta
f2sponsabla *

o Siempse

o Lamavona da las vages =1

o A vagss 51, 4 veoss oo

o Lamavona ds las vaces oo

o MNunca
Ozono Talovizion sadastacs fremta & su compatencia local *

o Siempss

o La mayora da las vaces =1

o A vacss 51, 4 Vecss oo

o Lamayora da las vacs: no

o Nunca
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Al mencionar canalss locales datalevizion tengo prassnta a Ozono
Talavizion. *
o Siempse
o Lamavora da las vaces =1
o A vaoas Il 3 VaOsE oo
o Lamavoma da las veces no
o Nunca
Czone Talevizsion tisns cealidades positivas como medic d2
comumicacion. *
o Siempse
o Lamavona da las vaces =1
o A vaoas 51, 3 VaosE oo
o Lamavoma da las veces no
o MNumca
Prafiaro 2 Ozono Talevizion fiants 3 su compsetencia local. *
o Siempse
o Lamavora da las vaces =1
o A VS0233 51, 2 VIO 0o
o Lamavoma da las veces no
o MNumca
Accado o hagp uso da blogs para informarmes sobre algim contenido *
o Siempse
o Lamavona da las vaces =1
o A VS0as 51 4 VE0sE 0o
o Lamayomna da las vaces no
o Numca
Accado o hago uso dareds: sociales para informerma sobee algim
contemido *
o Siempge
o Lamavora da las vaces =1
o A VS0233 51, 2 VIO 0o
o Lamayona da las vacss no
o Nunca
Uszo Facsbook para informarms o buscar algim contemido *
o Siempse
o Lamavoma da las veces =1
o A vaoss 51, 3 Veoss oo
o Lamayomna da las vaces no
o Numca
Uszo Instasram para informarma o biscar algim contamido *
o Siempse
o Lamavona da las veces =1
o A vages £l 4 vaoss oo
o Lamavona da las vacss no
o MNunca
Uso Twittar pera infremarma o buscer algim comtenido
o Siempse
o Lamayona da las vaces =1
o A vagas 51, 4 verss oo
o Lamavoma da las vagss no

o Nunca



Uszo YouTubs para informame o buscar algim contenido *

o Siempra

o Lamayona da las vages =1

o A vagss 51 4 vegss no

o Lamayora da las vage: oo

o Munca
Madic /o 1ed social da Ozone Talevizion con 2l gue intaractio com
mayor fecoencia *

o Blog

o Faoshook

o Twittar

o Instasram

o YouTubs
El contenido publicado en los madios y/o redas sociale: da Ozono
Talovizion as da intarss, *

o Siempra

o Lamapora da las vacss =1

o A vaoss il A vale: no

o Lamarona da las vages no

o MNunca
La facpencia con la gue Ozone Talevision prblica contenido sn sus
meadios o redas socizles e sugesiva *

o Sismprz

o Lamayona da las vages =1

o A vaoss =1 a4 vals:s no

o Lamayora da las vage: oo

o Munca
La fracuancia con la qua Ozono Talevizion publica contenido an sus
madios v/o radas socislss 2z adaopada *

o EiEIII.pdE

o Lamayora da las vages =1

o A veoss il 3 Veos: no

o Lamayona da las vaces no

o Nunca
La fracuencia con la qua Ozone Talevizion prblica contenido sn 2w
madios vio radas socizles 23 escaza ¢

o Siempra

o Lamapora da las vacss =1

o A vagss =1 4 vegss no

o Lamapona da las vacs: no

o MNunca
Czone Talevision responds a sus sagwidorss en sus madics vo rades
socidlas *

o Siempra

o Lamapona da las vages =1

o A vaoss il 3 Veos: no

o Lamayora da las vacs: no

o MNunca
La dov “Wa pusta™ &l contanido publicado por Ozono Talavizion an
meadios v/o radas zocislas *

o Siempra

o Lamavora da las vaoss a1

o A vaoss 5l @ Vaos: no

o Lamayora da las vages no

o Munca
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Interactie con comentarios =n sl contanide peblicado por Ozono
Talevizion en madios v/o rades socialas *

o Siempra

o Lamayona da las vages =1

o A vaos: il 3 Vaos: oo

o Lamayona da las vaces no

o MNumca
Comparto contanido publicado pos Ozono Talavision sn medics vio
tadaz socislas *

o Siempra

o Lamayora da las vaces =1

o A vaoss 5l 4 Vaos: oo

o Lamayona da las vaces no

o Numca
El contenidio publicado an los madios v/o redas sociale: da Ozono
Talavizion coenta con cradibilidad, *

o Siempra

o Lamayona da las vacas =i

o A vagss 51, 4 vegss no

o Lamayora da las vages no

o MNumca
El contenidie publicado en los medios v/o redes sociale: da Omono
Talovizion utiliza un lengraje reepatueen *

o Siempra

o Lamapona da las vages =1

o A vaos: il 3 Vaos: oo

o Lamarona da las vacss oo

o Nunca
El contenidio publicado en los madios v/'o redas sociale: da Ozono
Talxvizion tisna vna busna radaccion *

o Siempra

o Lamayora da las vaces =1

o A vaoss 3l & Va0eE IO

o Lamayona da las vages no

o Numca
El contenidio publicado an los madios v/o redas sociale: da Omono
Talavizsién tisns mabums orogafa +

o Siempra

o Lamayona da las vages =1

o A vaoss =1 a4 verss no

o Lamayora da las vages no

o MNumca
El contenide da Ozono Telavizion sa distingra sagim ol madio v/o rad
zocial en gua 22 publica *

o E:iEII.pdE

o Lamayora da las vages =1

o A Veoss i1, 3 Vaos: no

o Lamapona da las vaces no

o Munca
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GUIA DE ENTREVISTA

DATOS IDENTIFICACTON DE LA ENTEEVIST A:

Ay e O et L.
Empresa delabores: e
Cargo M 8 BT S L e eiiiiiieiiieiiiieo

LISTADO DE PREGUNTAS:

Objetivos

FPregunitas De Investigacion

— ;Cuales son los medios sociales con los que cuenta la empresa?
) ) ) — ;Cuales zon los medios sociales con mayor interaccion entre sus
Identificar los medios sociales : o -
. seguidores?
de mayor preferencia por el P P .. : -
R . — ;Como esla participacion o nteraccion por parte de sus seguidores?
publico para poder mteractuar ) . . 1
. — ;Beciben sugerenciasu opiniones por parte de su publico conrespectoal
con Ozone Televizion en la . T
. - contenido que publican
ciudad de Trnyillo. . . . .

— ;Cuanto es el tiempo promedio de respuesta para comentanos y
mensajes pravados?

— ;Cualessonlostemas de interés que prorueven en susmedios sociales?

— ;Cualesla secuencia o estructura para la publicacion de contenido en
sus medios sociales?

— ;Cué tipo de redaccion utilizan en la presentacién de su contenido
mformative?

— ;De qué manera comroboran la veracidad de un contenido?

. . — ;Realizan un control periodico de las publicaciones difindidas en sus
Detenminarlas caracteristicas de . . n
. . . medios sociales]
contenido  del social media . .. . . . ..
. - — ;Cué actividades realizan para evitar accidentes en la redaccion v
marketing utilizado por Ozono . .1 n .
. . ortografia del contenido?
Television en la ciudad de . A . ) . e
Trujille — ;Pormedio de qué acciones mteractian o mantienenunarelacion directa
' con su publico?

— ;A queé se debe la falta de publicaciones activas en algunos de sus
medios sociales?

— ;Cualessonlasreglas acerca deluso delos medios sociales para con su
personal?

— ;Cuales son las tendencias que hoy en dia siguen en sus medios
sociales?

— ;Cué imagen busca transmitir Ozono Television como marca?

— Segin la descriprion de Ozono Television en sus medios soclales
trabajan bajo un enfoque ambientalista v humanitano jPor qué los
consideran como sus principales enfoques?

Identificar el mivel de i Queé otros atrbutos positives considera que posee Ozono Television?
posicionariento de Ozono TV ;Quiénes considera sus principales competidores directos e indirectos a
enla cindad de Trjille. nivel local?
— ;En qué aspectos se diferencia Ozono Television con respecto a su
competencia?
— ;Conocela participadén de Ozono Televizsion dentro delmercadolocal?
— ;Por qué consideran que sus seguidores acuden a ustedes?
— ;e beneficios ha conllevado el uzo de los medios sociales?
— ;Cual es el mavyor impacto que ha generado ¢l uso de los medios
Evaluar el engagement o zociales en el posicionamiento de Ozonoe Television?
interaccion de lasredes sociales | = ;Cualcree que es el mavyor vineulo entre Ozono Television v su publico
de Ozono Television en el seguidor?
posicionamiento enla ciudad de | = Segin su enfogque ambientalista v humanitano ;Cree que Ozono
Tnyjille. Television refuerza los valores huirmanitarios con sus seguidores?

—

;e estrategias cuentan para fomenta la interaccion v relaciones con
zus semndores?




Anexo N° 02: Validacion de instrumentos

TITULO:

OBJETIVO
GEMERAL:

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Social media marketing v su influencia en el posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo — 2020.

Determinar la influencia del =ocial media marketing en el pozicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo, 2020.

HIPOTESIS: El zocial media marketing influye de manera significativa en el posicionamiento de Ozono Televizion en la ciudad de Trujillo, 2020.

Pl
} T
At EFF

JUEZ EXPERTO: Diaz Mazabel Susana Beatriz FIRMA:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO: Magister FECHA DE REVISION: 03452021
Tians Tiene Tiene
Variables Dimenalonss Rw;'“ cohersncla | cohersmcla | cohersncla
Conc alas Indicadores E=cala de Valoracion ltamnsa con los con lag con la Obgarvacionss
fl'ﬁj O Catagorizs PreclEa | \oicanoms | mimensionss | variabis
5] | NO | 51 NO 1] NO 51 NG
g o Lkt El contenido publicado
[ Contenido de | -La mayoris de las veces = en los medios ylo redes X X X X
interas A VaCEs sl, 3 vECES RO sociales de  Ozono
“La maynria de ax veces na Televisién es de interés.
Hunca
La frecuencia con la que
_kafscaa e Likert Ozone Television publica
-La mayoria de las veoes = contenido en sws medios
~A veCEs 51, @ weres no yio redes sociales es
LB mayoa ot la veces i excesivn (mayor a 08
publicaciones al dia).
. ) La frecuencia con la que
S;G:_i Medis _Gwﬂfsma de Likent Ozeno Television publica
Bling -La mayoria de las veces contenido en sus medios
Contred de | Frecuencia de | -Aveces sl a veces no yio redes sociales es X X x X
periodicidad | publicaciones ﬁm”;’“"‘“‘-"“ VECES D adecuada (enfre 2 a 8
publicaciones al dia).
La frecuencia con la que
Czono Television publica
- Eecald oe Likert contenido en sus medios
-La mayoria de las veoss = yio redes sociales es
-A veres 5|, a veces no escasa (menor o igual a
x’m":"““d' 2z wecEs o una publicacion al dia).
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Interaccion

Didlogo
marca -
usuario

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A veres 5l, @ veoss no
-La mayoris de |35 veres no
-Nunca

Ozono Telewision
responds a sus
seguidores en medios
yio redes sociales

Distribucion
de contenido

Escala de Likert
-Ghrmpne
-La mayoris de las vepes s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de 35 veres no
-Hunca

Le doy “Me gusta® al
contenido publicado por
Ozono  Television en
medios yio redes
sociales.

Escala de Likert
-Ghermpne
-La mayoris de las veres s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 veres no
~hunca

Comparto contenido
publicado  por Ozono
Television en medios W
redes sociales.

Escala de Likert
-Blempne
-La mayoria de las veres =
- veoes sl, & ver=s no
-La mayoria de las veres ne
-Nunca

Interactuo con
comentanos &N =l
contenido publicado por
Ozono  Telewision en
medios yio redes
sociales.

Honestidad

Credibilidad

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-A veres sl, a veres no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television cuenta con
credibilidad.

Mensaje
comecto

Uso de
lenguaje
apropiado

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A VECES 51, & VEOES No
-La mayoris de |35 veDes no
-Hunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television  utiliza un
enguaje respetuoso

Comecta
ortografia

Escala de Likert
-Slempne
-La mayoris d= las veres =i
- veres sl, & verss no
-La mayoria de las veoss no
-Hunca

B contemido publicade
en los medios yio redes
socigles de  Ozono
Television  fiene  una
buena redaccion.

Escala de Likert
-Shmpne
-La mayoris de las veres =
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 vErES no
-Hunca

Bl contenide publicado
en los medios ylo redes
sociales de  Ozono
Televizion  tiene  una
buena oriografia

Adaptacion
sagln medio
social

Redes
sociales

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-4 veces sl, a vecss no
-La mayoria de las verss no
-Nunca

Accedo o hago uso de
redes socidles  para
nformarme sobre algln
contenido.

132



Eecala de Likert
-Zlampne
-La mayoris de 3z veoes
A varEs 5], 3 veres ng
-La mayoris de 3z veoes no
~Hunca

Uso Facebook para
nformarme o  buscar
algln contenido.

Escala de Likert
~Shermipne
-La mayoria de= las veres sl
-& wveres sl, & wer=s no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Uso Instagram para
nformarme o buscar

algun contenido,

Escala de Likert
-Siempre
-La mayorias de las veres
-A veres sl, 3 veDes no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Uso Twitter para
nformarme o buscar
alglin contenido.

Escala de Likert
-Shempne
-La mayoria de a5 veces 5
-4 Veres sl, 3 veres no
-La mayoria de [as veoes no
-Hunca

Uso YouTube para
nformarme o buscar
alglin contenido.

Eecala de Likert
-Zlampne
-La mayoris de 3z veoes
A varEs 5], 3 veres ng
-La mayoris de 3z veoes no
~Huncs

Accedo o hago uso de
blogs para informame
sobre algun contenido.

EBlog =
Szcala de Liert .
P — El contenido de Ozono
-La mayoris de las yeces = Television == distingue
-A veres 5l, & veces no segun el medio yo red
-La mayoria de laz vees no social en que se publica.
-Hunca
Escala de Likert .e
P— Ozono Televsion es un
-La mayoria de as veces = medic de comunicacion
-Aweces sl, 3 veces no que se preocupa por el
— 2 maeria ot la veces medio ambiente
Cepeion Eecala oe Likerl
-Glempre Ozono Televsion es un
Imagen de " - d JEE N
B "La mayoris 38 1z veces medic de comunicacidn
marca - WECES 51, @ vEDES N0 . . -
-La mayoris de (a5 veces no con sentido hwmanitario.
-Huncs
Puosicionamiento . Eecala oe Likert Ozone Telewision es un
Experiencias | -La mayoria de laz veces = medio de comunicacion
anteniones, -A weces 5|, 3 vieces no que cuenta con buenas
-La mayoria de |as veces no -
Hmea referencias.
_ﬁe_n:maa de Liker Ozono Television
ldentidad de | . o | -Lamayeria e as veces difunde  informacion  a
marca ~A weres s, & veces no fawor del medic
-La mayoria de |as veces no ambiente.

-Munca
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Escala de Likert
~Shempe
L2 mayoris de a5 veres
-A veres s, 3 weoes no
-La mayoris de 135 veCes no
Hunca

Czono Television
difunde nformacién con
enfoque socialmente
responsable

Diferenciacion

Escala de Likert
~Shempe
L2 mayorts de las veces s
-A veres s, 3 weoss no
-La mayoris de |35 veces no
-Hunca

Bl contenido de Ozono
Television destaca frente
a su competencia local.

Valor de
marca

Recordacion
de marca

Escala de Likert
~Shempe
L2 mayoris de a5 veres
-A veres s, 3 weoes no
-La mayoris de |35 veces no
-Hunca

Al mencionar canales
ocales  oe  telewvision
tenge presente a Ozono
Televisian.

Asociacion
positiva de
marca

Escala de Likert
~Shempe
L2 mayorts de las veces s
-A veres s, 3 weoss no
-La mayoris de |35 veces no
-Hunca

Ozono Television tiens
cualidades positivas
COMmo medio de
comunicacion

Fidelidad

Escala de Likert
~Shempe
L2 mayoris de a5 veres
-A veres s, 3 weoes no
-La mayoris de |35 veces no
-Hunca

Prefiero a Ozono
Television frente a su
competencia local
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TITULO:

OBJETVO
GENERAL:

HIPOTESIS:

JUEZ EXPERTOC:

Social media marketing v su influencia en el posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo — 2020.

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Determinar la influencia del social media marketing en el posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo, 2020,

El social mediamarketinginfluye de manera significativa en el posicionamiento de Czono Television en la ciudad de Trujillo, 2020,

Royer Mendoza Otiniano

FIRMA:

. 7';".“,‘{-._.. .

GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO:  Magister FECHA DE REVISION:  07/05/21
Redacgon Tiene Tiene Tiene
Variables Dimensiones clara y coherencia | coherencia | coherencia
Conceptuales O Cat . Indicadores | Escala de Valoracion ltems recisa con los con las con la Observaciones
V.0. alegonas P indicadores | dimensiones | wvariable
51 | NO 51 | NO H] NO 51 | NO
- _I.Es{ala de Liker El contenido publicado en
. Contenidode "":“; A s, v, £ los medios o redes
= - Ao oo 2 W z 5 ‘
Interes interés Ao WOEES 5L & VELES R sociales  de Ozono | * x x x
T mayeria dalas veess re | Television es de interés.
Smca
Escala de Liker I;a frecue I'ICIB.._{.:_DI'I la que
T Czono Television publica
L mayoria dolas weces 5i | CoNtenido ensus medios wo
A WECES Si, @ eres fo redes socisles es excesivo
"::-_'c'f-f‘:""- celesveces e (mayora 05 publicaconesal
Social Medis f"”‘f""" promedia). |
Marketing Escala de Likent ,_,B recus nms}__{_:_::-n 2 que
) R Czono Television publica
Control de | Frecuenmade | . .oycis colas veces 1 | CONtENido ensus medios yo
S A . x x x x
perodicidad | publicaciones | . veces siavecss ra redes sociales esadecuads
";l‘-_"f-f‘:'"‘- celesveces e | fentre 2 a § publicaciones al
e dia en promedio).
Escala de Likent .
— La frecuencis con la que
La mayoria dolas weces 51 | ‘OZono Television publica
A NSRS 51, 2 wEtes fd contenido ensus madios wo
?c f—f"'"*- colas wetes o | rades socisles es ascass
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Interaccion

Didlogo
marca -
usuario

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A veres 5l, @ veoss no
-La mayoris de |35 veres no
-Nunca

Ozono Telewision
responds a sus
seguidores en medios
yio redes sociales

Distribucion
de contenido

Escala de Likert
-Ghrmpne
-La mayoris de las vepes s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de 35 veres no
-Hunca

Le doy “Me gusta® al
contenido publicado por
Ozono  Television en
medios yio redes
sociales.

Escala de Likert
-Ghermpne
-La mayoris de las veres s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 veres no
~hunca

Comparto contenido
publicado  por Ozono
Television en medios W
redes sociales.

Escala de Likert
-Blempne
-La mayoria de las veres =
- veoes sl, & ver=s no
-La mayoria de las veres ne
-Nunca

Interactuo con
comentanos &N =l
contenido publicado por
Ozono  Telewision en
medios yio redes
sociales.

Honestidad

Credibilidad

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-A veres sl, a veres no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television cuenta con
credibilidad.

Mensaje
comecto

Uso de
lenguaje
apropiado

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A VECES 51, & VEOES No
-La mayoris de |35 veDes no
-Hunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television  utiliza un
enguaje respetuoso

Comecta
ortografia

Escala de Likert
-Slempne
-La mayoris d= las veres =i
- veres sl, & verss no
-La mayoria de las veoss no
-Hunca

B contemido publicade
en los medios yio redes
socigles de  Ozono
Television  fiene  una
buena redaccion.

Escala de Likert
-Shmpne
-La mayoris de las veres =
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 vErES no
-Hunca

Bl contenide publicado
en los medios ylo redes
sociales de  Ozono
Televizion  tiene  una
buena oriografia

Adaptacion
sagln medio
social

Redes
sociales

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-4 veces sl, a vecss no
-La mayoria de las verss no
-Nunca

Accedo o hago uso de
redes socidles  para
nformarme sobre algln
contenido.
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Escala ge Liker
“Elempne
dLa mayoria oo las veoes
Sl s i 2 Vet Fd

Uso Instagram para
informarmne o buscar algun

Lo mayoria oo | Wetas fd contenido.
Hurca
ESCala ge Lken
Eiomone N .
La mayoris delas veces 5 Usp Twitter pars informame
AL wEnEs Si @ VoS i o buscar algin contenido.
da mayoria delas weoes no
s
Escala de Liker
Slampe Usa YouTube para
:""“’-f"-"“’_-“‘ S ECES 5 informarme o buscar algun
i, WiElEs S, & VElad MO -
da mayonia OB |as Welas Mo c:untenld:-.
s
Escala de Liker
“Elampie Accedo o hagousode biogs
:" mayoria oo las veces 5 para infomname sobre
i, WiElEs S, & VElad MO a -
L mayoris delas veces e | 21@UN contenido.
s
Blog Escals de Liken - —
J— El contenido de O=zono
L mayoris delas veces si | 1EMEVISIOn  se  distingue
AL WESES S @ VRS segun el medio o red
"\f- mapnr ulas wetis 0 =apigl en que s2 publica.
. Mg
Escals d= Dker .
. e__;c“ Ozono Television es un
L mayoria delas veces si medio de comunicaton qua
S WD S & WS rd se preocupa por el medio
da mayoria o s veces no ambianta.
i s
Percepcion EScalE 0= Liken
Imagen de Slempre Czono Television es un
rnga o :‘- Mo on a5 walds 5 medio de comunicagon con
i WElEs S, & VElad MO - - - 3
L2 o delas veoes ro | SENtdo humanitaro.
s
Escals de Dker -
- e__;c“ Ozono Television es un
. . Experiencias | mayoria delas weces i medio de comunicagon que
Posicionamiento antenores | . veces sz veoss ro cuenta con  buenas
La mayora delas vecos ro | referencias.
=
Escals de Likert
Slemone Czono Television difunde
:" Mt 525 watos 5 informacion & favor del
h, WSl S 3 VECEs M - -
dentided d 12 o delas veess re | TNEAID BMbiente.
&nt ®| Coherencis | S0 _
marce Escals de Liken
“Slampie Czono Television difunde
:" mayora oo las weces 5 informacion con enfogue
i WElEs S, & VElad MO - o - =
L rayoris delas veces e | SOTIEIMENte responsable.

s
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escals 0= Liker

Slampna

El contenido de Ozono

Valor de
marca

Diferenciacdn :_-*- gk Televisidn destacs frente 5
a su competencia local.
Mo
Escals o Likar -
I Al mencionar  canales

Recordacion

4o mayonia o las veoes

locales de television tengo

de marca A WETES S, 2 WESES i prasante =l C=zono
-:‘:. -'c' i_rO":. O |25 WDl MaD TE lE‘vIEI:lI'I
Escals d= Likent
Asociacion | Siemes Ozono Television tiens
positiva da }-*- c;:‘: o c:ﬂ_:“‘:" # | cuslidades positivas como
Marca Lo mayeris oo 15 yeces po | MMECI0 de comunicacién.
s
Escals d= Likent
Slampie Prafiero & Ozono Television
Fidelidad La mayoria colas veces sl | frente s su competencia
Jreessizemesre | local,
L3 My Okl Ol |25 WiEalEs M

Hrcs
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TITULC:

OBJETIVO
GENERAL:

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Social media marketing v su influencia en el posicionamiento de Ozono Television en la ciuvdad de Trujilo — 2020.

Determinar la influencia del social media marketing en el posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo, 2020.

HIPOTESIS: El social media marketing influye de manera significativa en el posicionamiento de Ozono Televizion en la ciudad de Trujillo, 2020.

l"f'

JUEZ EXPERTOD: MANUEL EDUARDO VILCA TANTAPOMA FIRMA:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO: Doctor en Administracion FECHA DE REVISION: 10-05-2021
' Tiens Tiens Tiens
v l6a Dimenslonss Rﬁlﬂ'ﬂ :" coherancla coherancla | cohsrencla
Concapiuales Indicadores Escala da Valorachin =T con log con lag con la Obesrvacionss
v_'E.r," 0O Catagorias PrECiEd | sicadores | dimenslonss | variabls
S [ NO | 51 | NO [ 51 NO [ 81 | NO
_WI‘E::-alade Likest El contenido publicado en
[— Cnnbe-nilfln d2 | -Lamayoriade Rz veces 21 | 105 medios  yio redes X X X X
interes ~A weces 5l, 3 veces o sociales de Ozono
o rejonia e s vECE=NY | Television es de interés.
La frecuencia con la que
" E,Epmm I3 de Likert Czono Television publica
-La mayoria de las veces 51 | contenido en sus medios yo
-4 weces 5, @ veces no redes sociales es excesivo
:'ﬁ’u_r::"'“"“ de a3 Weces o imayor a 06 publicaciones
al dia en promedic).
- ' La frecuencia con la que
Social M_Edla ) Escala de Likert o Television publica
Bting -La mayoria de s veces 51 | COntenido en sus medios yo
Control de | Frecuencia de | -4 wecss 5, 2 weoesno redes sociales es adecuada X X X x
periedicidad | publicaciones | "L3 MAade B VECSNG | janie 3 3 @ publicaciones al
-Hurica . .
dia en promedio).
La frecuencia con la que
Ozono  Television publica
& Escala e Likert contenido en sus medios yo
-La mayoriade s veres ml | Medes sociales es escasa
- WeCES 3, & veres io [menor o igual a una
“Lamayoriade BRSSO | nhlicacion al  dia en
Hunca -
promedia).
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Interaccion

Didlogo
marca -
usuario

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A veres 5l, @ veoss no
-La mayoris de |35 veres no
-Nunca

Ozono Telewision
responds a sus
seguidores en medios
yio redes sociales

Distribucion
de contenido

Escala de Likert
-Ghrmpne
-La mayoris de las vepes s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de 35 veres no
-Hunca

Le doy “Me gusta® al
contenido publicado por
Ozono  Television en
medios yio redes
sociales.

Escala de Likert
-Ghermpne
-La mayoris de las veres s
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 veres no
~hunca

Comparto contenido
publicado  por Ozono
Television en medios W
redes sociales.

Escala de Likert
-Blempne
-La mayoria de las veres =
- veoes sl, & ver=s no
-La mayoria de las veres ne
-Nunca

Interactuo con
comentanos &N =l
contenido publicado por
Ozono  Telewision en
medios yio redes
sociales.

Honestidad

Credibilidad

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-A veres sl, a veres no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television cuenta con
credibilidad.

Mensaje
comecto

Uso de
lenguaje
apropiado

Escala de Likert
-Gherpne
-La mayoris de las weres =
-A VECES 51, & VEOES No
-La mayoris de |35 veDes no
-Hunca

Bl contenido publicado
en los medios ylo redes
sociales  de  Ozono
Television  utiliza un
enguaje respetuoso

Comecta
ortografia

Escala de Likert
-Slempne
-La mayoris d= las veres =i
- veres sl, & verss no
-La mayoria de las veoss no
-Hunca

B contemido publicade
en los medios yio redes
socigles de  Ozono
Television  fiene  una
buena redaccion.

Escala de Likert
-Shmpne
-La mayoris de las veres =
-A VECES 51, & VEDES no
-La mayoris de |35 vErES no
-Hunca

Bl contenide publicado
en los medios ylo redes
sociales de  Ozono
Televizion  tiene  una
buena oriografia

Adaptacion
sagln medio
social

Redes
sociales

Escala de Likert
-Siempne
-La mayoris d= las veoes =i
-4 veces sl, a vecss no
-La mayoria de las verss no
-Nunca

Accedo o hago uso de
redes socidles  para
nformarme sobre algln
contenido.
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Eecala de Likert
-Zlampne
-La mayoris de 3z veoes
A varEs 5], 3 veres ng
-La mayoris de 3z veoes no
~Hunca

Uso Facebook para
nformarme o  buscar
algln contenido.

Escala de Likert
~Shermipne
-La mayoria de= las veres sl
-& wveres sl, & wer=s no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Uso Instagram para
nformarme o buscar

algun contenido,

Escala de Likert
-Siempre
-La mayorias de las veres
-A veres sl, 3 veDes no
-La mayoria de las veres no
-Nunca

Uso Twitter para
nformarme o buscar
alglin contenido.

Escala de Likert
-Shempne
-La mayoria de a5 veces 5
-4 Veres sl, 3 veres no
-La mayoria de [as veoes no
-Hunca

Uso YouTube para
nformarme o buscar
alglin contenido.

Eecala de Likert
-Zlampne
-La mayoris de 3z veoes
A varEs 5], 3 veres ng
-La mayoris de 3z veoes no
~Huncs

Accedo o hago uso de
blogs para informame
sobre algun contenido.

EBlog =
Szcala de Liert .
P — El contenido de Ozono
-La mayoris de las yeces = Television == distingue
-A veres 5l, & veces no segun el medio yo red
-La mayoria de laz vees no social en que se publica.
-Hunca
Escala de Likert .e
P— Ozono Televsion es un
-La mayoria de as veces = medic de comunicacion
-Aweces sl, 3 veces no que se preocupa por el
— 2 maeria ot la veces medio ambiente
Cepeion Eecala oe Likerl
-Glempre Ozono Televsion es un
Imagen de " - d JEE N
B "La mayoris 38 1z veces medic de comunicacidn
marca - WECES 51, @ vEDES N0 . . -
-La mayoris de (a5 veces no con sentido hwmanitario.
-Huncs
Puosicionamiento . Eecala oe Likert Ozone Telewision es un
Experiencias | -La mayoria de laz veces = medio de comunicacion
anteniones, -A weces 5|, 3 vieces no que cuenta con buenas
-La mayoria de |as veces no -
Hmea referencias.
_ﬁe_n:maa de Liker Ozono Television
ldentidad de | . o | -Lamayeria e as veces difunde  informacion  a
marca ~A weres s, & veces no fawor del medic
-La mayoria de |as veces no ambiente.

-Munca
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Diferenciacion

Escala de Likert

-Eepre

-La rayoria de las veoes =
-4 wces g, 3 vaCes o

-La rayoria de s veoss no
-Murca

El contenido de OCzono
Television destaca frente a
su competencia local.

Valor de

) _Wifala de Liken Al mencionar  canales
Recordacion | -Lamayoriade bswveces =1 | locabes de television tengo
de marca - weces ol @ weces no presents a Crzono
-La mayoria de las weoss no TE'E'HiEiEII‘I.
-Hurca
Escala de Liket
Asociacion 'f'ﬂ"ﬂ'!m ree | Ozono  Telewision  tiene
postivade | 8 e e s o | cuslidades posifvas como
marca -La mraoria de s vecss no | MEG0 de comunicacion.
-Hurca
Escala de Likest
-EEpre Prefiern a Ozono Television
Fidelidad Lamajoriade B vecss sl | fonte 3 sy competencia

-4 weces sl 3 veres Ro
-La rayoria de ias veoss no
-Hurca

local.
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

{GULA DE ENTREVISTA)

o, Susana Bearrz Diar Mazabs con DI W° 43845151 Magister n Direcdon Esrabégica de Empresas de
profesion Lic an Administracion, desempafidndome achaimente como Docents en 13 Universidsd Ciésar

Vallelo.

Por medio de 13 presente hago constar que he revisado con fines de valkdacion & instnamesnin

Gula de entrevista (adjuntar la guia de entrevdata)
Tema de Investigacion: Sodal media markeling y su Influenda en & pesiconamients de Czono teledsion en la

cudsd de Tnyllo — 2020

Oibjeths de Investigacion: - ldentficar ios medios sociaies de mayor preferencia por & piolico para

poder Interaciuar con CEond Television en |3 cludad de Trujlio.

DCet=minar |35 caradensticas de contenido o8l social meda marksting
Lilitzadn por Oznno Televislon &n i3 dudad de Tlio

ldentficar ol nivel de posicionamiento de Cizono Telesislon en |3 cudad de
Trufiio,

Evauar & engagemant o Inleracdin de las redes socides de Ozono
Tedevision en & poslconamisio en & dudad de Tngllo.

Luego de hacer k3 obeenvaciones perinanes, pued TonTular |35 Sgquianies apmcaciones:

[ CRITEROS EEVALDER | MY DEFICIERTE | DERICIERTE | REGULAR | BOERD | EXCELENTE

1. Claridad

X

T Oneradad

ERETEIGE

4 Articulacion con ios oletihos X

5. Sufidencia

0. LonsiRenca

. LONETenda

o

En sefial de conformidad firmo |a presente en i dudad de Tnullo a kos 03 dias del mes de maree del 2021,

el i,
Flora: T

Grad Acacémico: Maglsiar
DHE: 43843151

Espedaldad: Magster en Admirisiacon Seralegica de Smprasas (WEA)
E-mall: sbdlazmggmall.com
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
{GULL DE ENTREVISTA)

Ya, Royer Mendara Ofnizno con DMI N® 41051388 Magster en Gesidn Empremrial de profesdn Lo e
Acminstracdn, desemperdndome  achualmesde  como Doosade en Adminisiacian

Par mada de la preseie hogo oostr que be revisado oon fines de validacidn of instrumenia:

Guta de entrevista {adjuntar 1a guia de entrevists)

Tama de Investigacion: Sodal media markeing y su infusnda en o posidorermiedo de Orono fdeisidn en la
ciudad de Trujillia — 20120

Objetives de Investigacion: - Mertificar o medios socdes de mayor prefeenda por o pliblico para
poder irferacher con Qoo Televisidn en aoudsd  de Trugjilla.

Deterrnirer o= corachriicss de ootenido do =odal meda markeing
uilizado por Orong Teevisian o la dudad  de Trgilla.

Iderificar o ved de posicoremienio de Oeono Telev=iin en la cudad de
Trugillic.

Evaiwr o ongagemen o inevaccdn de o= rodes socales de Oromo
Tedervimidn en o posicoramierio en la dudsd de Trujilla.

luega de foosr [as cbmervadones  porineres, poado formular fas siguienies  apreciacionsss ©

CRITERIDE A EVALUAR MUY DEFICIENTE | DEFICIENTE | REGULAR | BUEND | EXCELENTE

1. Clawidad X

7 Objevicad

A Achelicd

4. Arfiodaddn con los objefvas

5. Suficiera

B, Cormishra

o I S R B

7. Cobfwsenca

En =evial de cordormidad  frmo [a presene e la gudad  de Trgillo a los OF Diss ded mes de Maypo ded 2021,

Firrnax:

Grado Académica: Magister

DMl 21051384

Epecatlicad:  Gesfdn Empresarial

E-mail: rmendaras@upag edu. pe



145

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
{GUIA DE ENTREVISTA)

i, MANLUIEL EDUARD VILCA TANTAPOMA con DI N 17935558 Dodor en Adminisiraciin, de prodesion L.
en Agminisiracian, mmﬂ'mm oo docente en Unhereidad Privada Antenor Cmega.

Pormedio de |3 presama hago conslar que he revésado con fines de valdaciin & |nestrumento:
Gula de snirevtsts (ad)untar ls guis & entreviats)

Tema da Imwmeatigacion: Socdal media makeing y su Influencia en & poelcionamiento de Cong tekeiskon en i@
clurdad die T llo — 202340

Oibjethvos de irvest gacianr - Igeniificar los medices socides de mayor preferenda por &l plblico para poder
Imerachuar con Czono Teeyision en b cludad de Tryllo

Dele=mingr 35 carachenisticas de contenido del social medla marketing
utilzado por Ozong Television en @ dudad de Trylio.

Iceniificar & rivel de poskioramiento de Czono Teievision en & cludad de
Tnglio.

Evaluar el engagemant 0 Inleaccin de |35 redes socidies de CFono
Telewlshon en ef posicioramisn en & cludad de Tnglio,

LLuego de hacer i35 obeenacionss parinentss, puedo fomular |35 Sguienties aoedacones;
[ CRITERFOS AEVELDAR | WOY DEFIEENTE | DERCIEMTE | REGULER | BOERD | EXCELENTE |
1. Cland=d

2. DinjePvidad
3. ACHEIoE

ERS R EROGE T 15
5. Suficlencia

0. CorEEEnca

7. Coreerca

b I I B e I

En sefial de conformidad firmo |a presente en (3 dutiad de Trullo 3 los dez dias del mes de mayo del 2021,
Grado Acackmico: Doctor en Adminisracon
DNE: 17536558
Sspecialad: Licencada &n Adminstracon

E-mall: evicatghupan edipe



Anexo N° 03: Confiabilidad de instrumentos
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DIMENSIONES Interés Control de periodicidad Interaccion Honestidad
INDICADORES Cor_ltenlc’io B Frecuencia de publicaciones PlEloTe marca Distribucion de contenido Credibilidad
interés - usuario
N° Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9
1 4 3 4 2 3 4 3 2 4
2 4 1 4 2 4 4 4 2 5
3 5 1 4 1 3 3 3 2 5
4 4 3 4 3 3 4 2 4 4
5 5 3 4 2 4 5 3 3 4
6 4 2 4 2 3 3 3 1 3
7 4 3 4 2 4 3 3 2 4
8 4 2 4 2 4 4 3 2 5
9 4 1 4 2 4 3 1 1 4
10 5 3 5 1 4 4 3 1 5
11 4 4 3 5 3 5 3 5 4
12 4 2 4 1 3 3 3 1 4
13 4 3 4 3 3 4 3 4 3
14 3 2 4 2 2 1 1 1 3
15 3 2 5 3 4 3 1 1 3
VARIANZA 0.3523810 0.8095238 0.2095238 1.0285714 0.4000000 0.9809524 0.8285714 1.6952381 0.5714286
LEYENDA
ALTERNATIVAS VALOR
Siempre 5
La mayoria de las veces si 4
A veces si, a veces no 3
La mayoria de las veces no 2
Nunca 1
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DIMENSIONES Mensaje correcto Adaptacion segn medio social
INDICADORES UBTaE Ignguaje Correcta ortografia Redes sociales Blog
apropiado
SUMATORIA
N° Pregunta 10 Pregunta 11 | Pregunta 12 | Pregunta 13 | Pregunta 14 | Pregunta 15 | Pregunta 16 | Pregunta 17 | Pregunta 18 | Pregunta 19 ITEMS

1 5 4 4 5 4 4 2 4 4 5 70

2 5 5 4 5 4 2 1 4 5 4 69

3 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 72

4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 72

5 5 4 5 5 5 5 1 3 5 5 76

6 4 4 4 5 5 3 2 4 3 3 62

7 5 4 5 5 4 4 4 2 3 4 69

8 5 5 5 5 5 4 2 5 5 4 75

9 4 4 4 4 5 4 1 1 4 3 58

10 5 5 5 4 4 4 1 3 3 5 70

11 4 3 5 3 5 3 3 4 3 3 72

12 5 4 4 4 4 4 1 4 4 4 63

13 1 4 5 3 3 4 1 5 4 4 65

14 3 3 4 3 3 3 2 4 2 3 49

15 4 4 4 4 1 1 4 4 3 5 59

VARIANZA 1.2095238 0.3523810 0.2666667 0.6380952 1.2095238 1.2666667 1.9238095 1.2380952 0.8857143 0.6380952
LEYENDA
ALTERNATIVAS VALOR

Siempre 5
La mayoria de las veces si 4
A \eces si, a veces no 3
La mayoria de las veces no 2
Nunca 1
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N° Pregunta 20 | Pregunta 21 | Pregunta 22 | Pregunta 23 | Pregunta 24 | Pregunta 25 | Pregunta 26 | Pregunta 27 | Pregunta 28 SU'I\_/II_';LOSRIA
1 4 5 5 4 4 5 5 5 4 41
2 4 5 5 4 4 5 5 5 4 41
3 3 5 4 3 4 5 5 4 4 37
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 40
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
7 3 4 4 3 4 4 5 4 4 35
8 4 4 4 5 5 4 5 5 4 40
9 5 5 4 4 4 4 4 4 4 38
10 4 5 5 4 5 5 5 5 4 42
11 3 3 4 3 4 2 4 4 3 30
12 4 4 5 4 4 4 3 4 3 35
13 3 4 4 3 3 4 4 4 4 33
14 4 4 4 4 4 4 3 4 3 34
15 4 5 5 5 5 4 4 5 5 42
VARIANZA 0.3142857 0.3809524 0.2571429 0.4095238 0.3142857 0.5523810 0.5238095 0.2571429 0.2666667

Siempre

La mayoria de las veces si

A veces si, a veces no

La mayoria de las veces no

Nunca

R (NW|A~|O




PRUEBA PILOTO: ALFA DE CRONBACH

Variable: Social Media Marketing

Resumen del procesamiento de casos

Casos N %
Valido 15 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 15 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Nota. Elaboracion propia

Detalle de estadisticas de fiabilidad

Desarrollo
K = Numero de ltems 19
Sumatoria 16.5047619
Varianza de la Sumatoria de los

54.20952381
ltems

Nota. Elaboracién propia

2
K E S
_ 1
o = 1—
K-1 S’
/
Aplicacion de la Férmula
Formula
Seccion 1 1.056
Seccion 2 0.696
Coeficiente 0.734 APROBADO

Nota. Elaboracién propia

COEFICIENTE > 0.7
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PRUEBA PILOTO: ALFA DE CRONBACH

Variable: Posicionamiento

Resumen del procesamiento de casos

Casos N %
Valido 15 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 15 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Nota. Elaboracion propia

Detalle de estadisticas de fiabilidad

Desarrollo
K = Ndmero de Items 9
Sumatoria 3.2761905
Varianza de la Sumatoria de los 13.0952381
ltems
Nota. Elaboracion propia
_ ) —
K >
_ 1
a = | =
K-1 S,
Aplicacion de la Férmula
Formula
Seccion 1 1.125
Seccién 2 0.750
Coeficiente 0.844 APROBADO

Nota. Elaboracion propia

COEFICIENTE > 0.7
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Anexo N° 04: Evidencias

Estadisticas v
(R ——

4 >

Y Twitter Ads

- P

Péginé de inidie de'la cdenté

0zono Television @ozonstelevision

0ZoNo

Resumen de 28 dias mosirando cambios respecto al periodo anterior

Tweels Impresiones de Tweets

1 4500 %

Nov 2020 - 22 dias hasta la fecha

12,4 mil 1382%

Menciones

7 21333 %

Visitas al perfil

288 14333 %

DATOS DESTACADOS DEL TWEET

Tweet principal tuvo 1.292 impresiones

#Trujillo, donde se dio el primer grito de
libertad, se puso nuevamente de pie.
jPeru te quiero, por eso te defiendo!
#Marcha #LutoNacional #Justicia
(Foto: Julio Puycan | Ozono Drone)
pic.twitter.com/thPL1qq3rb

)
“
e

Ver toda la actividad del Tweet

Ver la Actlvidad del Tweet

= (D3 Studio

0ZoNo
Tu canal
L
o e
ozono
@ anaiytics
o PAGINA PRINCIPAL
BN subtitvios Yideus subidos
© de »
§  Monetizx
P -
8 eca de Converaamos eon el

compuno general a fa LINT

Mencion principal tuvo 3 interacciones

Hilena Espejo
17 nov

@ozonotelevision Trujillo me encantas @
PE
Excelente foto & &

9?2

Ver Tweet

Los Tweets con fotos
destacan 1

Es verdad. Los Tweets con imagenes

consiguen mas interaccion y generan mas respuestas.

Descubra como compartir una foto

Piblico NJresos

151

Ayuda Ozono Television v

y P
i TN

Pagina actualizada diariamente

Seguidores

5.275 156

Haga que sus Tweets lleguen
mas gente

Los Tweets Promocionados y el contenido
amplian su alcance en Twitter a mas
personas.

RESUMEN DE NOV 2020

Tweets Impresiones de Tweets

1 9.632

Visitas al perfil Menciones

268 6

Nuevos seguidores

57

Desde ¢l principio

'©0Z0NO0

televinion

@ 0zone Television e

LISTAS DE REPRODUCCION

VIDEOS

) REFRODUCIR TODO

Conversamas eon el

computo general a (a UNT alauNT - Grupo 8

COMUNIDAD

Resultados o la LINT Examen
Ordinaria - Grunn A

Resutadns Feamen ordinario

SUSCRITO J:]

CANALES ACERCA DE >

Dia del Perindista Deportiva

109 vistas



152

A ® 6 e O

/1S10N Enviar mensaje -

|"I;

ozonot

( e
LE|

N

152 publicaciones 17.7k seguidores 33 seguidos

Ozono Television
Medioc de comunicacion.
Facebook y YouTube: Ozono Television

Canai: 29y 41
www.ozonotv.com

E¥ PUBLICACIONES

MARTIN VIZCARRA ANUNCIO CAPTURAN A ADOLESCENTE FALLECIO JAVIER PEREZ DE
EL PRIMER CASO DE ACUSADO DEVIOLAR Y CUELLAR, EX SECRETARIO DE
CORONAVIRUS EN EL PERU ASESINAR A NINA DE 4 ANOS LA ONU, A LOS 100 ANOS

@ Ozono Television

ozom @ozonotelevisi de television

on-Cana

i Te gusta

En vivo Videos Eventos Mas »

Destacado 6

Paciente escapa del hospital Belén
lanzandose del segundo piso

Paciente escapa del Hospital Belén lanzandose

del segundo piso Asf lo indica una transetinte

que fue testigo del hecho, refiere que la sefiora >
se tir6 del sequndo piso y super6 el m... Ver mas

@BB 15




153

Anexo N° 05: R.D. que aprueba el proyecto de investigacion

u PAO | Facultad de Ciencias Econémicas

“fAfio de la Universalizacion de la Salud”

RESOLUCION N° 0701-2020-FCCEE-D-UPAQ
Trujillo, diciembre 1 de 2020.

Vista, la solicitud presentada por las Bachilleres de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Escuela Profesional de
Administracidn y egresadas de esta Universidad:

* ESPEJO HERNANDEZ HILENA NOEMY
e SOLIS NARVAEZ CYNTHIA JANET

Sobre INSCRIPCION de PROYECTO DE TESIS con el titule: “SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE OZONO TELEVISION EN LA CIUDAD DE TRUJILLO — 2020", para obtener el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion, y;

CONSIDERANDO:
Que, mediante Resolucion Rectoral N® 1359-2018-R-UPAQ, de fecha 22 de marzo de 2018, se confirid el Grado
Académico de Bachiller en Ciencias Econdmicas a ESPEJO HERNANDEZ HILENA NOEMY;

Que, mediante Resolucidn Rectoral N® 4663-2018-R-UPAQ, de fecha 28 de setiembre de 2018, se confirid el Grado
Académico de Bachiller en Ciencias Econdmicas a SOLIS NARVAEZ CYNTHIA JANET;

Que, de conformidad con lo establecido en los articulos 30, 31, 32 y 33 del Reglamento General de Grados y Titulos
de la Universidad, las bachilleres antes mencionadas han seguido los trémites para la aprobacién y registro del
proyecto de tesis.

Que, las bachilleres mencionadas han ingresado a la Universidad antes del afio 2016 y por proceso de adecuacion
del nuevo Reglamento de Gradoes y Titulos de la Facultad, el proyecto de tesis ha sido objeto de revisidn, evaluacidon
y dictamen por el Jurado Evaluador, designadoe mediante Resolucidn de Decanato N° 0625-2020-FCCEE-D-UPAD;

Que, habiendo cumplide con los procedimientos académicos y administrativos reglamentariamente establecidos,
debe autorizarse la aprobacidn e inscripcion del proyecto de tesis en mencién, para ingresar a la fase de desarrollo;

Estando a las consideraciones expuestas y en uso a las atribuciones legales conferidas a este Despacho.

SE RESUELVE:

Primero. AUTORIZAR la inscripcion del Proyecto de Tesis Titulado: “SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU
INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE OZONO TELEVISION EN LA CIUDAD DE TRUJLLO —
2020", en el Registro de Proyectos de la Facultad de Ciencias Econémicas, Escuela Profesional de
Administracidn, con el N® 0116-2020 con fecha 1 de diciembre de 2020 manteniendo vigencia de
registro hasta el 30 de noviembre de 2021.

Segundo. DECLARAR expeditas a las Bachilleres ESPEJO HERNANDEZ HILENA NOEMY y SOLIS NARVAEZ
CYNTHIA JANET, para el desarrollo del Proyecto de Tesis, cuyo informe deberan presentarlo en el
plazo minimo de 02 meses y maximo de 01 afio incluida la sustentacion.

Tercero. DESIGNAR como Asesora del Proyecto de Tesis a la Docente Dra. Margot Herbias Figueroa, quien
esta obligada a presentar a la Direccion de la Escuela de Administracion los informes mensuales
del avance respectivo.

Cuarto. DERIVAR a la Directora encargada de la Escuela Profesional de Administracién, el expediente con
la documentacion completa, para que disponga lo que corresponda de conformidad con las
Normas y Reglamentos, a fin de que las Bachilleres y Asesora, cumplan las funciones respectivas.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

‘Manuel Anguio Burgos
L . ecretario Acaddmice
Facultad Clenclas Econdmicas Facultad Clencias Econdmicas

C.c. EPA, SA, Asesora, Interesadas, Archivo.

ecano
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UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO A Ameérica Sur 3145 Monserrate Trujillo - Perd
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Anexo N° 06: Constancia de la Institucion u organizacién donde se ha
desarrollado la propuesta de investigacion

ozZoNno

tolovision

Asunto: Carta de Aceptacion de la Empresa
Trujifo, 30 de Octubre de 2020

Sefior Decano
Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Privada Antenor Orrego

Por este conducto me permito informarle que las sefioritas Hilena Noemy Espejo
Hemandez y Cynthia Janet Solis Narvaez, egresadas de la carrera de Administracion
de la Universidad Privada Antenor Orrego, identificadas con DNI 75022740 -
70001271 e ID del estudiante 000122828 ~ 000125036, respectivamente; fueron
aceptadas por nuestra institucién para realizar su investigacion y desarrolo del
proyecto de tesis -nivel pregrado titulado: “Sodial media marketing y su influencia en el
posicionamiento de Ozono Television en la ciudad de Trujillo — 2020°, bajo la
supervision y asesoria de la Dra. Margot Isabel Herbias Figueroa, docente de la
facultad de Cienclas Economicas.,

Cordialmente,

ﬁoﬁum PUYCAN CALIPUY
RENTE GENERAL
OZONO NETWORKS SAC

CANAL Jorgs Bizet 418 -Urd. Primavera
Tolf 044-200 900, 044 -23 4141
Celutar: 49 65 2021

TRUMNLLO
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Anexo N° 07: Constancia del asesor(a)

CARTA DE ACEPTACION DEL ASESOR

Trujillo,30 del mes de Octubre de 2020
Sefior Decano

Facultad de Ciencias Economicas

Presente.

Es grato dirigirme a Ud,. , para comunicarle que asumo el compromiso para asesorar la
elaboracion y el desarrollo del proyecto de tesis fitulado “Social media marketing y su
influencia en el posicionamiento de Ozono television en fa ciudad de Trujillo — 2020" de

las estudiantes Hilena Noemy Espejo Hernandez y Cynthia Janet Solis
Marvaez, |D: 000122828 — 000125036 respectivamente.

Asimismo, declaro gue conozco mis obligaciones como asesor(a) del proyecto tesis, las

cuales son

a) Asesorar al estudiante en la elaboracion del proyecto de tesis

b) Dirigir y asesorar al estudiante en el desamollo de la tesis.

c) Asesorar la recoleccion y el analisis de la informacion.

d) Revisar y cormregir el contenido, la metodologia, la redaccion, el estilo y la presentacion del
proyecto y del informe final de tesis.

e) Velar para gue el estudiante en su desempefio se ajuste a los principios de la ética
profesional, la calidad y la eficiencia.

f) Asistir a la sustentacion publica del informe final de tesis.

Atentamente,

Dra. Margot Isabel Herbias Figueroa
Asesora de Tesis 000000254



