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Resumen

La presente investigacion, titulada Uso de la red social Facebook y el posicionamiento
de la marca de pequefios electrodomésticos Deerma en Peru, 2021, tuvo como objetivo
general determinar la influencia del uso de Facebook en el posicionamiento de la marca
Deerma en Peru en el 2021. Metodol6gicamente, tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, nivel explicativa-correlacional y disefio no experimental de corte transversal.
La poblacién estuvo conformada por los seguidores de Facebook de esta marca, los
mismos que ascendieron a 2280 y la muestra obtenida ascendié a 335 internautas. La
conclusion principal a la que se llego fue que el uso de la red social Facebook genera
influencia considerable en el posicionamiento de los seguidores de la marca de pequefios
electrodomésticos Deerma en Peru en el 2021. Las publicaciones de imagenes, videos e
informaciones sobre los productos novedosos y formas de utilizacion de los bienes
difundidos son elementos de elevada estima para producir el posicionamiento
mencionado. También se concluye que, pese al tiempo de permanencia en el mercado,

esta marca posee un alto nivel de fidelizacion entre sus seguidores.

Palabras clave: Facebook — campafa digital — posicionamiento — diferenciacion —

recordacion de marca — fidelizacién



Abstract

The present investigation entitled Use of the social network Facebook and the positioning
of the Deerma small appliance brand in Peru, 2021 had the general objective of
determining the influence of the use of Facebook on the positioning of the Deerma brand
in Peru in 2021. Methodologically, It had a quantitative approach, of an applied type,
explanatory-correlational level and a non-experimental cross-sectional design. The
population was made up of the Facebook followers of this brand, which amounted to
2,280 and the sample obtained amounted to 335 Internet users. The main conclusion
reached was that the use of the social network Facebook generates considerable influence
on the positioning of the followers of the Deerma small appliance brand in Peru in 2021.
The publications of images, videos and information about the products novelties and
forms of use of the spread goods are elements of high esteem to produce the
aforementioned positioning. It is also concluded that, despite the time spent on the market,

this brand has a high level of loyalty among its followers.

Keywords: Facebook — digital campaign — positioning — differentiation — brand recall —

loyalty
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Introduccion

Facebook se convirtio en la red social con mayor cantidad de seguidores, por lo
que las empresas utilizan este aplicativo para estimar sus acciones comunicacionales,
mejorar su posicionamiento en el ambito de accion de la institucion y acceder a nuevos
mercados.

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del uso de
Facebook en el posicionamiento de la marca Deerma en Per en el 2021.

En el primer capitulo, se presentan y formulan los problemas y objetivos de esta
investigacion. Ademas, se justifica la misma en sus tres lineas: tedrica, metodologica y
préctica. Se finaliza con las delimitaciones de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco historico de los principales items
de la evolucion de la publicidad grafica hasta nuestros tiempos. Luego, se establecen los
antecedentes relacionados a esta investigacion tanto a nivel nacional como internacional
que mas se relacionan con este estudio. A continuacién, se plasma las bases tedricas de
ambas variables para concluir con el marco conceptual de esta investigacion.

En el tercer capitulo, se desarrolla la metodologia de esta investigacion; es decir,
se plantean las hipotesis, se definen las variables a nivel conceptual como operacional, el
tipo, disefio, nivel de la investigacion, la poblacion, la muestra y el muestreo, para
concluir con las técnicas de recoleccion de datos y del procesamiento de informacion.

En el cuarto capitulo se halla los resultados descriptivos, contrastacion de
hipétesis y discusion, posteriormente, se halla las conclusiones, recomendaciones y

referencias bibliogréaficas correspondientes.
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CAPITULO I:
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

A nivel mundial, la red social Facebook alcanzd mas de 2,2 billones de cuentas
activas a fines del 2021 (Osman, 2021). Es por ello que las empresas emplean esta red
para fines comerciales e incentivar a los usuarios a interactuar con estas mismas mas adn
cuando presentan contenido de mayor interés para el internauta. Alrededor del 40% de
internautas es seguidor o dio like a alguna cuenta empresarial esperando recibir
promociones de venta. Respecto a la cantidad de comentarios, estos ascienden a 5
billones, aproximadamente, al mes. El 26% de internautas que clickearon las publicidades
de Facebook terminaron comprando algunos de los productos que ofrecian. Asimismo,
aquellas organizaciones que presentan publicidad constante albergan a un 60% de los
internautas. (Osman, 2021).

En Latinoamérica, las redes sociales con mayor cantidad de seguidores son

apreciadas en la siguiente tabla:

Tabla 1 Seguidores en las redes sociales

Red social Cantidad de cuentas en Latinoamérica
Facebook 23.5 millones

Instagram 7.1 millones

Linkedin 4.1 millones

Twitter 2.8 millones

Fuente: Marchant (2020)

Especificamente en Per, Facebook tiene un alcance de 82%, siendo la red social
mas utilizada, y respecto a sus publicaciones, estas lograron 830 millones de
interacciones. Sobre este tema, Marchant (2020) indica que los post que tienen entre 10
y 14 términos logran mayor interaccion.

Respecto a las acciones empresariales que se pueden desarrollar mediante la

interactividad y la socializacion del Facebook se halla el posicionamiento reflejado en la
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diferenciacion en calidad y de precio, fidelizacion y recordacion de la marcay el logotipo.

A nivel empresarial, el rubro de pequefios electrodomésticos en Per( esta
conformado por Oster, Imaco, Practika y Thomas, consideradas como las competencias
mas cercanas. Dichas empresas emplean el Facebook para publicitar y posicionar los
bienes que comercializan. En estas redes sociales se aprecia que la informacion
predominante es la imagen del bien acompafiado de un copy al inicio de la publicacion.
También se puede ver videos donde se aprecia el funcionamiento de los
electrodomésticos. En otras ocasiones, se visualiza recetas a realizar con los bienes
ofrecidos, conductoras de TV, lista de ganadores de concursos e incluso reels a manera
de animacion.

En relacion a Deerma, esta es una marca joven en el mercado mundial creada en
el 2011 e intenta posicionarse en Peri mediante el uso de Facebook alcanzando, a fines
del 2021, mas de 2500 seguidores y la misma cantidad de personas que dieron like a este
Facebook. En tal sentido, uno de los objetivos empresariales que plantea esta relacionado
a obtener posicionamiento en el mercado peruano.

En el contexto de conseguir este objetivo, la marca Deerma en Peru opto por el
empleo de Facebook, la cual, en primera instancia, le sirvio para darse a conocer entre las
personas y, en segundo lugar, precisar un posicionamiento en la mente de los usuarios de
esta red social. Es por ello que en el Facebook de esta marca de electrodomésticos se
puede apreciar la difusion de los novedosos y Unicos productos de Deerma en Per( tales
como aspiradoras anti acaros, secador de zapatos, licuadoras inalambricas, entre otros.
Como elementos para conseguir este posicionamiento, se puede apreciar la interactividad
y la socializacion que se desarrolla en sus publicaciones por parte de sus seguidores
destacando aquellas divulgaciones que son interactivas, es decir, las que fueron
presentadas en forma de reels o videos cortos.

Del mismo modo, en este Facebook se puede apreciar videos e imagenes sobre el
funcionamiento de los productos que comercializa y los nuevos bienes que las personas
pueden ir adquiriendo, lo cual incentiva la participacién de sus seguidores. Los colores
gue emplean suelen ser entre dos y tres para que los seguidores centren su atencion en el
producto y su funcionalidad. La presentacion de publicaciones es constante para que los
internautas aprecien los electrodomésticos ofertados por Deerma. Si continGan con la
presentacion de estos elementos, Deerma tendra un mejor posicionamiento en Perd.

Por las razones expuestas, se evidencia la relevancia de analizar el Facebook de

esta marca de pequefios electrodomésticos y determinar si es el medio digital adecuado
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para generar posicionamiento entre sus seguidores.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1  Problema general
¢De qué manera el uso del Facebook influye en el posicionamiento de la marca

Deerma en Pert en el 2021?

1.2.2  Problemas especificos
¢De qué manera la interactividad de Facebook influye en el posicionamiento de

la marca Deerma en Peru en el 2021?

¢De qué manera la socializacion de Facebook influye en el posicionamiento de la

marca Deerma en Pert en el 2021?

¢De qué manera el uso del Facebook influye en la diferenciacion de la marca

Deerma en Per( en el 20217

¢De qué manera el uso del Facebook influye en la fidelizacion de la marca Deerma
en Peru en el 2021?

¢De qué manera el uso del Facebook influye en la recordacion de la marca Deerma

en Perl en el 20217

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.2 Objetivo general

Determinar la influencia del uso de Facebook en el posicionamiento de la marca
Deerma en Pert en el 2021.

1.3.3 Obijetivos especificos

Establecer la influencia de la interactividad de Facebook en el posicionamiento
de la marca Deerma en Peru en el 2021.

Establecer la influencia la socializacion de Facebook en el posicionamiento de la
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marca Deerma en Perl en el 2021.

Establecer la influencia del uso del Facebook en la diferenciacion de la marca

Deerma en Pert en el 2021.

Establecer la influencia del uso del Facebook en la fidelizacién de la marca

Deerma en Peru en el 2021.

Establecer la influencia del uso del Facebook en la recordacién de la marca

Deerma en Peru en el 2021.

14

Justificacion de la investigacion

1.4.1 Tedrica: esta investigacion sirvio para reforzar los conocimientos previos respecto

1.4.2

al Facebook para mejorar el posicionamiento de una marca en el 2021 (Merodio,
2016 y Salazar, 2015).

Asimismo, se evidencia técnicas que optimizan el posicionamiento (Kotler y
Armstrong, 2017) y el Facebook (Boada, 2020) que fueron las tipologias elegidas
para el desarrollo de la presente investigacion y de esta manera optimizar el

posicionamiento de la marca Deerma en Peru.

Metodoldgica: esta investigacion optd por ahondar en los sustentos cientificos
cuyo enfoque fue el cuantitativo debido a que se intent6 determinar el grado de
relacion entre ambas variables analizadas. Asimismo, en relacion al instrumento
que se aplico en esta investigacion, podra ser cambiado y/o adaptado para futuras
tesis. Las respuestas por las que los encuestados eligieron fueron presentadas en

la Escala de Likert para que sea elegida solamente una de las alternativas.

1.4.3 Practica: el empleo de redes sociales, especialmente, Facebook se convirtié en

parte de la vida de las personas, por lo que las empresas no pueden ser ajenas a este
fendmeno viéndose obligadas a participar en estas para alcanzar objetivos
marketeros y empresariales propuestos como el posicionamiento institucional; por

ello, se desed conocer la correlacion entre Facebook y posicionamiento de esta
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empresa. Finalmente, con esta investigacion, habra bases y referencias que podran
ser aprovechadas para las siguientes investigaciones y discusiones de otros tesistas.
1.5 Delimitacién de la investigacion

1.5.1 Temporal: la presente investigacion se desarroll6 en el afio 2021 que fue el periodo
elegido por el investigador.

1.5.3 Espacial: el lugar de estudio de la presente investigacion comprendié el Facebook

de la marca de pequefios electrodomésticos denominada Deerma en Perd.

1.5.4 Social: en lo referente a la delimitacion social, esta investigacion abarco a los

seguidores del Facebook de la marca Deerma en Peru.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

Historia de Facebook

En el 2004, el joven Mark Zuckeberg, cuando aun era universitario, desarrolla
la red social Facebook cuyo primer proposito fue interconectar a los estudiantes de la
Universidad de Harvard para que puedan comentar imagenes de sus compafieras y
determinar el nivel de belleza que tenian. A fines del 2021, cuenta con mas de 2000
millones de cuentas siendo utilizada de manera personal, empresarial y politicamente
(Naveira, 2020).

Facemash fue la red social lanzada por el mismo Zuckerberg un afio antes de
Facebook, pero, solo estuvo activa durante algunas horas por la sobrecarga de internautas
(450 y 22000 imagenes compartidas). Esto generd la suspension de Zuckerberg de la
universidad por creer que habia sustraido imagenes de la plataforma de su propia
universidad (Naveira, 2020).

Para el 2004, Zuckerberg era programador de HarvardConnection.com mientras
desarrollaba thefacebook, generando una demanda en su contra por similitud con la
empresa en la que labord (Naveira, 2020).

Alrededor del 2004, Sean Parker, el desarrollador de Napster, se asocia con
Zuckerberg como presidente ejecutivo con la condicion de suprimir el prefijo THE
consolidandose la terminologia Facebook. Al afio siguiente, despidieron a Parker por ser
arrestado por tenencia de drogas (Naveira, 2020).

Entre el 2006 y 2008 logra su version en espafiol llegando a la comunidad de
Latinoamérica y a Espafia. Esa misma temporada intentaron comprar Facebook pero no
prosperd. Entre mayo y agosto del 2006, Facebook llega a la India y otras casas de estudio
de Alemania e Israel. En setiembre de 2006, cualquier persona era capaz de tener una
cuenta en esta red social (Naveira, 2020).

A finales del 2007, Microsoft adquiere el 1.6% de las acciones de Facebook cuyo
valor fue de $ 240 millones. Los 100 millones de usuarios fueron logrados en el 2008, lo
cual avivo para desarrollar el chat y el muro (Osmaén, 2021).

En el 2009 se actualiza con la opcion like de otros internautas. En el afio 2011

llega al cine la pelicula Red Social. En el 2012, adquiere Instagram alcanzando los 1,000
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millones de usuarios. Dos afios después compra WhatsApp. Para el 2016, aparece el
Facebook Live (Osmaén, 2021).

En 2020 y 2021, las empresas se vieron en la obligacion de generar mayor
actividad en sus cuentas de Facebook debido a la pandemia mundial del coronavirus
(Osman, 2021).

Historia del posicionamiento

La historia del posicionamiento inicia con la publicacion del libro
Posicionamiento: La batalla por la mente (1981) de los autores Al Ries y Jack Trout.
Posteriormente, hubo diversas versiones de este libro, asi como libros de otros autores.
Por ejemplo, en 1985 aparece el libro titulado El nuevo posicionamiento.

Como sostiene MAS Digital (2016), entre las empresas cuyo posicionamiento es
mayor se encuentran la marca de bebidas gaseosa Coca Cola que resalta emociones e
intenta que sus publicos intenten evocar momentos gratos con slogans como Destapa la
felicidad o El lado Coca Cola. Otra de las marcas mundiales en trabajar este concepto, se
halla el escarabajo VVolswagen cuyo posicionamiento consistio en ser un auto pequefio y
acogedor en contraposicion de la competencia de sus tiempos cuyos vehiculos eran
grandes. En esta recopilacién de marcas posicionadas, no se puede dejar nombrar a Nike
con su slogan “Just do it” o traducido al espaiiol como “Solo hazlo” que intenta empoderar
a sus consumidores.

Sin embargo, debido a la llegada del internet, el posicionamiento se desarrolla
basicamente en la web por lo que Seo Solutions (2019) sostiene que Archie fue el primer
buscador y en 1991 apareceria Gopher. Posteriormente en 1994, se lanza el Webcrawler
que fue el primer robot que indexaba el contenido web.

En 1995 aparecieron los buscadores Altavista, Infoseek y Yahoo. Estos
buscadores se dieron cuenta que existia una proporcion directa entre la cantidad de veces
que aparecia en la web con un elevado posicionamiento de dicha palabra, es decir, las
empresas debian buscar la manera de emplear palabras que conecten rapidamente con sus
publicos y tengan mayores opciones de ser vistas.

En 1997, surge la palabra SEO (Search Engine Optimization) o traducido como
optimizador del motor de busqueda cuya funcién es analizar la manera en la que los
buscadores muestran los sitios web mas buscados. Al afio siguiente, aparece Google que
se consolidaria como el buscador universal.

Unos afios después, en 2002 Google lanza Adwords y genera actualizaciones
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publicas de su algoritmo. En el 2009, Google lanza Caffeine y Google Vince. En el 2012,
se lanza el Google Penguin con el que son castigados los links de calidad inferior o que
hayan sido penalizados por Google.

En 2014, Noguera publica el libro Las claves para dominar el SEO. En 2015,
Enge y Spencer publican el libro The art of SEO: Mastering Search Engine Optimization.

Posteriormente se incrementarian las investigaciones cientificas sobre el
posicionamiento. Por ejemplo, el ecuatoriano Jiménez la estudia en el 2018, al igual que
Meza y Vera (2018) y el peruano Lencinas (2017). En el 2019, Barboza y Sisniegas
realizan su investigacion sobre Facebook y posicionamiento al igual que Meza (2020) y
Arcila (2020).

2.2 Antecedentes de la investigacion

2.2.1 Nacional

Arcila (2020) Estrategias de marketing en red social Facebook para el
posicionamiento de la empresa Inversiones Talentos SPA E.I.R.L., Chiclayo 2019
En esta investigacion, la tesista propuso el objetivo general de establecer tacticas de
marketing en Facebook que permitan el posicionamiento de una empresa en Chiclayo. En
relacién al aspecto metodoldgico, la investigacion fue de enfoque mixto, de tipo
descriptivo y de disefio no experimental. Los instrumentos de recoleccion de datos fueron
una entrevista al propietario y una encuesta aplicada a una muestra de 207 clientes. En
cuanto a los resultados obtenidos, Arcila sostiene que las estrategias marketeras
empleadas por la empresa estan centradas exclusivamente en el servicio. Asimismo, mas
de las % partes sostuvieron que nunca apreciaron publicaciones en Facebook de la
empresa estudiada y quienes si llegaron a apreciar, afirman que no se sintieron
influenciados por estas publicidades. Finalmente, se concluye gque el posicionamiento de
esta empresa es bajo por lo que también lo es la recordacion de marca y minima frecuencia
del cliente. Este antecedente se relaciona con la presente por mostrar la variable

posicionamiento, adicionalmente, trata respecto a estrategias de marketing digital.

Meza (2020) Facebook como herramienta de marketing para mejorar el
posicionamiento de marca de la pasteleria SLIM
En esta investigacion, el objetivo fue definir la forma en la que influye la ejecucion de

Facebook respecto al posicionamiento de marca de la pasteleria estudiada. En cuanto a lo
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metodolodgico, el enfoque fue cuantitativo, de tipo aplicada y de disefio preexperimental.
La muestra resulté en 197 clientes de la pasteleria, asi como en la aplicacion de una
entrevista. Las conclusiones abordadas fueron que esta red social si influye en el
posicionamiento, asi como aumenta el nivel de recordacion. También se pudo concluir
que el uso de esta red socializadora esta inmersa en gran tiempo de las personas, por lo
que estas quisieran acceder a promociones y descuentos. Finalmente, la ejecucién del
Facebook es util para que los consumidores realicen sus compras online resultando en
aumento de la intencién de compra de los consumidores. Este antecedente se relaciona
con la presente por mostrar ambas variables en estudio: Facebook y posicionamiento, lo

que varia es el tipo de empresa analizada.

Barboza y Sisniegas (2019) Influencia del uso de publicidad en Facebook en el
posicionamiento de marca de la empresa Chugur en Cajamarca, 2018
En esta investigacion, el objetivo fue establecer la influencia de la publicidad en esta red
social en el posicionamiento de la marca Chugur en Cajamarca. Metodoldgicamente, tuvo
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y corte transversal y de tipo
correlacional. Se aplic6 una encuetas a 100 clientes. Respecto a los resultados obtenidos,
los investigadores sostienen que las fotografias, asi como las reacciones, los comentarios
y las veces compartidas son uno de los principales elementos encontrados en el Facebook
de esta empresa por lo que obtienen mayor alcance entre sus seguidores. Una de las
publicaciones resaltantes son sus puntos de venta o canales de distribucion. Entre las
principales caracteristicas del producto se halla la variedad y el precio. Finalmente no se
puede establecer si es que este tipo de publicidad influye directamente en el
posicionamiento de la marca Chugur. Este antecedente se relaciona con la presente por
mostrar ambas variables en estudio: Facebook y posicionamiento, lo que varia es el tipo
de empresa analizada.

Ipanaque, J. (2018) El uso de la red social Facebook y el posicionamiento de
marca de las Cajas Municipales de Ahorro y Credito en Trujillo, Pera
En esta investigacion, el objetivo fue establecer si existe relacion entre Facebook y el
posicionamiento en las entidades financieras mencionadas. Metodologicamente, presento
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y corte transversal, y de tipo
correlacional. La muestra estuvo conformada por 74 clientes a quienes se les aplicd un

cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Respecto a las conclusiones
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obtenidas, se pone en evidencia que estas entidades financieras ejecutan inadecuadamente
sus Facebook como instrumento de Social Media y, como consecuencia, no se ejerce
influencia en el posicionamiento de marca. Existe una de las cajas con un buen nivel de
recordacion generando un buen posicionamiento y cuyos principales atributos
corresponden a la premura y facilidad de los tramites, buen trato del personal y la solidez
de esta entidad financiera. La Caja Trujillo es la mas conocida por los encuestados aunque
no revisan sus publicaciones constantemente evidenciando desinterés en sus
publicaciones siendo las mas utilizadas fotografias, notas y enlaces. Este antecedente se
relaciona con la presente por mostrar ambas variables en estudio: Facebook y

posicionamiento, aunque de empresas analizadas distintas.

Arce y Cuervo (2018) La influencia de la red social Facebook para el
desarrollo de una marca: Caso de una marca peruana de ropa femenina
En esta investigacion, el objetivo fue analizar el uso del Facebook de una marca peruana
de ropa femenina. Metodol6gicamente, presenté un enfoque mixto ya que presento
herramientas cualitativas y cuantitativas, fue de tipo exploratorio y descriptivo, con
disefio no experimental y corte transversal, y de tipo correlacional; la muestra estuvo
conformada por 220 usuarios del Facebook de la empresa analizada. Entre las
conclusiones halladas en esta investigacion se hallan el hecho de analizar el contexto de
las empresas retail de moda. Asimismo, el Facebook de esta empresa no es considerado
como instrumento para producir valor porque sus publicaciones son intrascendentes asi
como por las pocas interacciones de sus usuarios. Por otro lado, existe baja recordacion
de marca por no utilizar ningln indicador con el que se pueda medir su impacto.

Finalmente, la relacion que guarda con la presente se debe al estudio del Facebook.

2.2.2 Internacional

Castillo et al. (2020) Propuesta de posicionamiento digital enfocado en las redes
sociales Facebook e Instagram de la empresa Kawamotos de Monteria — Cordoba

En esta investigacion, el objetivo fue disefiar otras estrategias digitales que puedan
optimizar el posicionamiento de las redes sociales mencionadas. Metodolégicamente,
present6 un enfoque cuantitativo, fue de tipo descriptivo, con disefio no experimental y
corte transversal. Se encuesto a 114 clientes de la empresa. Entre las conclusiones se halla
que la empresa estudiada es una de las mas reconocidas en su sector aungue presenta poca

actividad digital. Existe desinformacion sobre el marketing digital por lo que existe
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desaprovechamiento de las ventajas del espacio virtual. Debido a que la mayoria de su
clientela aceptaria un asesoramiento virtual de esta empresa, las redes sociales se podrian
convertir en uno de los principales instrumentos para favorecer el crecimiento empresarial
de Kawamotos. Este antecedente se relaciona con la presente por mostrar ambas variables

en estudio: Facebook y posicionamiento, lo que varia es el tipo de empresa analizada.

Meza y Vera (2018) Propuesta de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de marca de empresa Frenoseguro
En esta investigacion, los autores plantearon el objetivo de establecer un plan de
marketing digital para la empresa analizada para que pueda mejorar el posicionamiento
entre sus clientes. Metodoldgicamente, presentd un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo, con disefio no experimental y corte transversal; el instrumento aplicado a una
muestra de 184 individuos fue el cuestionario. Entre las conclusiones se hall6 que la
competencia tiene un papel determinante en el comportamiento del consumidor al igual
que otros factores como el precio, grupos de referencia, factores socioecondémicos,
sociales y tecnoldgicos. Asimismo, la digitalizacion permite que la empresa apueste por
este tipo de medios, entre ellos redes sociales para tener un mejor posicionamiento entre
sus publicos habituales, ademas que el costo de estos medios es mucho mas econémico
que el de los medios tradicionales como radio, television o prensa. La relacién que guarda
con la presente es el analisis realizado para generar el posicionamiento de la empresa

analizada.

Jiménez (2018) Estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis en el
mercado de la construccion del Ecuador y su impacto en el nivel de ventas
En esta investigacion, el objetivo fue diagnosticar la situacién de la empresa Fairis y
proponer un plan de marketing que favorezca el posicionamiento de la mismay su nivel
de ventas. Metodologicamente, presento un enfoque cuantitativo, fue de tipo descriptivo,
con disefio no experimental y corte transversal; el instrumento aplicado a una muestra de
275 individuos fue el cuestionario. Entre las conclusiones se determind que, luego de
proceder con el diagndstico empresarial, presenta ciertas debilidades por lo que se
procedio con la segmentacion correspondiente hallando cuatro grupos que aborda esta
empresa. Asimismo, el investigador planted estrategias de capacitacion entre los
trabajadores de la empresa, otra estrategia fue la publicitar el portafolio de productos

mediante una serie de medios impresos. En el area comercial, se propuso una estrategia
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de distribucion tomando en cuenta dos productos. Finalmente se propuso una serie de
acciones digitales y al aplicar las estrategias planteadas, se proyecté que las ventas
incrementarian en un 5%. La relacidn que guarda con la presente es el analisis realizado

para generar el posicionamiento de la empresa analizada.

2.3 Bases tedricas

2.3.1 Bases tedricas de la primera variable
Facebook

Como se menciond en el marco histdrico, esta red social fue creada, inicialmente,
como una plataforma orientada a universitarios en 2004. Actual y mundialmente, se
convirtio en la red social méas utilizada con mas de 2,2 billones de cuentas activas
(Naveira, 2020; Osman, 2021).

Definicion de Facebook

Es una red de caracter social cuya finalidad es que los internautas interactden con
su pares: amistades, miembros del hogar, comparieros de labor o individuos con gustos

similares (Salazar, 2015).

Otra definicidn es la que sostiene Naveira (2020) quien afirma que es la red con
mayor cantidad de seguidores a nivel mundial donde se genera interaccion y difunde

maultiples publicaciones (Naveira, 2020).

En un sentido similar, se sostiene que es una red socializadora cuyo objetivo es
desarrollar un ambiente en el que los cibernautas puedan cambiar informacién y compartir

contenido de cada uno de forma agil y facil (Pérez y Gardey, 2021).
Funciones de Facebook

Entre sus dependencias o funcionalidades, se halla la de mostrar el contenido
publicado por las amistades, chatear mediante la mensajeria instantanea, asimismo es la
generacion de catervas para juntar a cibernautas con gustos en comun (Salazar, 2015;
Moreno, 2015).

Alguna de las condiciones primordiales resulta ser la clasificacion del cibernauta
por distintos indicadores como género, edad, procedencia, intereses similares, entre varias

mas. Para poder realizar esta segmentacion se requiere la compilacion de informacion de
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las variadas conexiones referente al usuario, facilitando que el internauta transmita la

comunicacion a un publico con mayor interés en él (Moreno, 2015).

De este modo, esta red favorece al establecer una estratagema de marketing
estratégico, delimitar al target. Al comparar al Facebook con otros instrumentos
marketeros, este tiene mayor complejidad y a un costo mas accesible (Moreno, 2015).

Otra peculiaridad importante, como sostienen Tufiez y Sixto (citados en Alpaca,
2019) resulta ser la creacion de grupos, muros y comunidades, generando el ambiente
virtual para las comunicaciones o intercambios entre sus cibernautas. Este es un
instrumento de concientizacion y movilizacién, debido a la elevada cantidad de

protestantes y agrupaciones politicas generadas en estas comunidades digitales.

Asimismo, se cuenta con la creacion de eventos para congregar reuniones lo cual
es una alternativa funcional de lograr comunicaciones entre los miembros de la
comunidad y especificar el lugar y la hora, asi como la manera en la que podra mencionar

su participacion en la misma (Salazar, 2015).

Como afirman Tufez y Sixto (citados en Alpaca, 2019), respecto a los
identificadores mas resaltantes de Facebook se halla la comunicacion personal. En todas
las redes de carécter social el rol de las personas es de suma importancia por convertirse
en usuarios interrelacionados a un ambiente o comunidad digital. Las publicaciones de

este lugar estan centradas en el entretenimiento voluntario entre las partes.

Adicional a lo mencionado, se rescata el caracter diacronico al presentar una
alternativa de socializacion digital constante para los usuarios donde quedan inscritas las
intervenciones activas mediante las disimiles representaciones de interaccién

interpersonal sin necesidad de convenir en el ejercicio eventual.

Publicidad en Facebook

Como manifiesta Boada (2020), esta red socializadora mas conocida
mundialmente goza de una extensa tribuna publicitaria con una infinidad de opciones
desde producir remarketing para incrementar ventas del e-commerce hasta alcanzar mas

leads.
Las publicidades pueden ser mostradas en cuatro ubicaciones:

Facebook. Las publicidades son expuestas en el area de Ultimas noticias del usuario,

junto a otras divulgaciones de los conocidos.
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Facebook Messenger. Siendo la alternativa de publicidad mas reciente de esta red social
con la divulgacion de spots mediante chatbots de Messenger para marcas. Para que no
se vuelva en spam, los anuncios solo se publican en dialogos ya iniciados por el

internauta.

Instagram. Plataforma que fue adquirida por Facebook y cuyas publicidades facilitaron

la colocacion en ambas redes sociales, lo cual generd facilidades para las empresas.

Audience Network. Con esta red se puede extender el alcance de Facebook mediante

aplicativos, webs para equipos moviles, articulos espontaneos y reels.

En cada circunstancia, los spots publicitarios se consiguen visualizar en celulares y en
otros dispositivos tecnolégicos. Del mismo modo, es probable producir un solo anuncio
y replicarlo en varias plataformas de manera simultanea entre las mismas redes de la
institucion.

Caracteristicas del Facebook

Surge la proactividad de las publicaciones al mantenerse aprovechables para los
internautas en todas las ocasiones que ingresan a su ambiente personal. En el mismo
sentido, el comunicado refleja, en varias oportunidades, en la exploracion del receptor sin

gue este no acuda al encuentro del emisor.

Asimismo, el Facebook optimiza la conexién de los cibernautas. Al desarrollarse
en ambientes personales, la relacion entre usuarios mejora. De igual modo, la
comunicacion es restringida y obedece a la modificacién de temas. Los muros de los
usuarios permanecen activos y a la espera de reacciones de otros usuarios. Esto conlleva
a que las publicaciones antiguas queden relegadas mientras que las mas recientes son los

que llegan a visualizarse en primer orden (Salazar, 2015).

Otra caracteristica del Facebook es que se visualiza solamente lo que los usuarios
publican y no elementos externos. Los usuarios aprecian aquellas publicaciones que otros
internautas, personas naturales o juridicas, publican y divulgan en sus respectivos muros

esperando la interactividad o retroalimentacion de otros usuarios (Salazar, 2015).

El ultimo punto resaltante es la comunicacion en Facebook porque es dialdgica en
vez de discursiva; es decir, incita a la retroalimentacion con los diversos comentarios o

reacciones que se puedan generar ante determinadas publicaciones (Moreno, 2015).
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Publicaciones del Facebook

Son aquellos codigos que los individuos interpretan mediante la vista cuya
finalidad es transmitir o complementar un mensaje. Gamonal y Garcia (citados en Alpaca,
2019) consideran que el mensaje visual debe poseer dos dispositivos vitales: la idea y el
soporte; es decir que la estructura de lo visual debe complementar el pensamiento
principal, es por ello que, a lo publicado se le brinda color, forma, textura, aunque también
alude a los signos visuales. Como mencionan Gamonal y Garcia (citados en Alpaca,

2019), el signo es aquello que referencia a otro objeto.

Dimensiones e indicadores del Facebook
Interactividad en el Facebook

Es aquella accion realizada entre dos o maés individuos que se ejecuta
reciprocamente. En el ambiente social, se comprende a este término como el contacto o
intercambio de informaciones en la comunicacién de varios individuos. El ciberespacio

facilité la sociabilidad e interaccion entre internautas (Moreno, 2015).

En ese sentido, uno de los instrumentos que generan esta interaccién con los
internautas son los memes que son considerados como una herramienta esencial para
generar entretenimiento, inspirar y producir engagement con el puablico, en otras palabras,
el meme podria generar una relacion. Es gracias al humor y su presentacion simple que

los internautas suelen compartir los memes (Merodio, 2016).

Se puede afirmar que el mensaje es facil de entender y su humor particular
transforma a este instrumento de comunicacion en una generadora de interactividad entre

sus individuos.

Reacciones y likes: EI me gusta no solamente brinda més visibilidad a la pagina sino
propicia que uno se convierta en auspiciador (Merodio, 2016). Esto quiere decir que, el
like propicia que ese contenido sea visible para los contactos de cada uno. Asimismo, las
reacciones permiten al internauta manifestar una respuesta emocional (Moreno, 2015).
En otros términos, las reacciones ayudan al usuario a manifestar lo que siente al haber

consumido el contenido.
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Compartidos: Esta accion contribuye como un soporte al contenido debido a que
cada actividad realizada por el internauta es manifestada a sus contactos, por lo que el
compartir permite que la publicacion tenga mayor alcance generando la consecuencia de

atraer mayor cantidad de usuarios. (Salazar, 2015).

Socializacion: Esta interfaz reconoce una estructura compleja con la que se puede
generar un perfil en el que se materializa la identidad virtual del internauta. La
empleabilidad parece més facil de comprender que una interfaz distinta de otra red virtual.
En el perfil del internauta, se puede incluir otros ambitos para incrementar los datos
personales, asi como generar &lbumes, listas de musica, videos u otros que,
posteriormente, podran tener una retroalimentacion o comentarios por parte de otros
individuos (Cayo y Chambi, 2016).

El disefio intenta imitar la vida de las personas de forma digital con el perfil mas
cabal posible debido a que te solicitan utilizar nombre completo y tus datos reales para
que seas rapidamente ubicable, inclusive, si se descubre datos falsos, se puede bloquear

la cuenta.

Los indicadores de la socializacion son la retroalimentacion y los comentarios que

seran explicados a continuacion:

Retroalimentacion: se entiende, en esta red social, como aquella respuesta transmitida
al creador del contenido. Para generar retroalimentacion de un material especifico, se
puede aplicar encuestas, votaciones, participacion en concursos en los que el internauta
pueda evidenciar su gusto o modificacion de preferencia sobre determinados bienes o
servicios (Salazar, 2015).

Comentarios: Los comentarios sirven de complementacidn, ampliacion, debate e incluso
para cuestionar la informacion de los contenidos publicados, por lo que estos comentarios
son una forma de opinion y también buscan aportar, de cierta forma, al contenido

previamente publicado (Salazar, 2015).

2.3.2 Posicionamiento

El posicionamiento es entendido por Jiménez y Calderon (2014) como la manera

de poner énfasis a las cualidades diferenciadoras de su competencia haciéndola atractiva
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al consumidor; es decir, el posicionamiento intenta que una marca destaque de entre

productos de la misma categoria en la mente de sus consumidores.

Asimismo, Leyva (2016) sostiene que el posicionamiento es el elemento principal
en toda institucion que marcara un rumbo estratégico para la organizacion, producto,
servicio o comunicaciones en general. En otras palabras, es el conjunto de motivos por

los que el publico elige determinada marca, producto o servicio.

Por su lado, Lamb, Hair y McDaniel (2017) afirman que este concepto “es un
proceso donde los clientes tienen una percepcion sobre una empresa, marca, Servicio o

producto, es decir, es la idea u opinién en la mente del consumidor” (p. 81)
Una posicion en la mente del consumidor

Mir (2016) sostiene que el consumidor se caracteriza por la sobreinformacion que
recibe es por ello que existen procesos de mas facil desarrollo siendo uno de estos
procesos el ingresar en la mente del consumidor. Ser el primero en llegar a la mente del
consumidor posibilita la fidelizacion a largo plazo, mientras que, si la marca lo hace
después de otra, el posicionamiento y fidelizacion se vuelven mas dificiles de conseguir,

aunque no imposible.

En tal sentido, el posicionamiento posee cinco dimensiones o areas de accion: por
diferenciacion, por beneficios, por uso, por usuarios y por calidad y precio. Si la totalidad
de las dimensiones de un bien 0 marca resulta positiva, el posicionamiento es adecuado.
En caso que alguna de las dimensiones resultara inadecuado, el nivel de posicionamiento
sufriria variaciones. Como afirma Mir (2016), el usuario ya no busca solamente un

producto econémico y durable, sino que adquiere el que le da mayores beneficios.
Importancia del posicionamiento

Kotler y Armstrong (2017) aseguran que uno de los primeros pasos de las
empresas debe ser reconocer el posicionamiento de esta y la de sus adversarios.
Normalmente, el area de Marketing emplea este concepto para el establecimiento de sus
estrategias, por ello es que los directivos deben conocer el posicionamiento de la empresa

para continuar o mejorar el estatus que tiene en el mercado.

Los individuos, en su rol de consumidores o usuarios, tienden a priorizar sus
necesidades y los satisfactores que generan la adquisicion de cada producto debido a que

cada persona tiene cada elemento, lugar o hecho en un lugar en su mente. En tal sentido,
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Kotler y Armstrong (2017) sostienen que las empresas emplean las publicidades y el
marketing para que las compafiias, marcas, bienes o servicios sean los favoritos de los

consumidores al momento de elegir una decision de compra.

Kotler y Armstrong (2017) indican que este término esta determinado por tres
pilares fundamentales: producto, servicio y organizacion, es por ello que constantemente
se intenta posicionar la marca resaltando las bondades que presentan sus bienes,
actividades e institucion para que sus publicos objetivos reconozcan el esfuerzo

realizados por las empresas por satisfacerlos.
Caracteristicas del posicionamiento

Para Grande (2014), el objetivo del posicionamiento consiste en establecer una
diferenciacion en la mente de los consumidores frente a la competencia, es por ello que

se debe considerar las siguientes cualidades:

Importancia: el producto debe presentar una o varias cualidades con elevado valor para
el cliente y si se realiza algun cambio, estos satisfactores deben permanecer constantes o

ser mejorados ya que, de lo contrario, el publico puede elegir la competencia.

Distincion: los productos o marcas deben poseer cualidades que brinden un valor
diferencial a comparacion de lo que presenta la competencia para que pueda ayudar al

establecimiento en la mente del consumidor.

No imitable: los productos deben ser Gnicos e inimitables por la competencia, es por ello
que la estrategia de precios suele tener poco valor para el posicionamiento debido a que

la competencia también puede apostar por la rebaja del precio de venta.

Comunicable y comprensible: el posicionamiento de la empresa debe ser facilmente
transmisible entre sus publicos para que sea altamente comprensible y llegue rapidamente
a la mente de los consumidores. Los beneficios o satisfactores que generan el producto
también deben ser comunicables para que los mismos consumidores identifiquen las

necesidades que les satisface.

Rentable: como toda organizacién con fines de lucro, el posicionamiento también es un

elemento que debe generar rentabilidad y que sea accesible para los consumidores.

Redes sociales y posicionamiento
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El empleo de redes sociales en la vida de las personas es lo que mayor tiempo
demanda: uno de cada cinco minutos. Ademas el 82% de internautas mantienen conexion
con algun tipo de red social debido a la elevada afinidad existente con ellas (comScore,
2011). En tal sentido, estas redes se convirtieron en instrumentos fundamentales para el

desenvolvimiento marketero empresarial.

Una de las principales acciones realizadas en redes sociales para obtener
posicionamiento es la hipersegmentacion de los nichos de mercado para identificar
cualidades propias de grupos de internautas: es de esta manera que se puede identificar
proyecciones o tendencias de mercado, asi como variaciones o modificaciones en los
gustos del consumidor que puedan orientar las decisiones empresariales en pro de
beneficiar las necesidades del consumidor (Chahal, 2016). Dependiendo de las cualidades
observadas y cambiantes del consumidor es como se puede establecer determinados tipos
de posicionamiento para llegar efectivamente al pablico consumidor como darle una

diferenciacion en calidad del producto o precio del mismo.

Otra de las peculiaridades de los internautas es la apreciacion de comentarios y
recomendaciones de otros usuarios, especialmente, los del FB ya que por estas opiniones
se dejan llevar e influir su decision de compra (Kotler y Armstrong, 2017). Las
dimensiones del FB (interactividad y socializacion) generan ambientes en donde los
internautas plasman sus ideas o experiencias en la empleabilidad de lo comprado. Es por
ello que el 46.5% de empresas con ventas superiores a mil millones mantienen mas de 50
trabajadores dedicados al mantenimiento de las redes sociales de su institucion. (Mir,
2016). No solamente las transnacionales pueden emplear este recurso tecnolégico, sino
también las mypes y/o medianas para incentivar sus respectivos posicionamientos como

recordacion de marca y del logotipo empresarial.

Respecto al posicionamiento por fidelizacién, las redes sociales 78% de
cibernautas generaron algun tipo de interaccion con alguna marca en FB siendo de altas
probabilidades algun tipo de accion de marca como ver la web o adquirir dicho bien. Del
mismo modo, 84% cree que mencionar positivamente una marca en redes sociales implica
un relacionamiento, también positivo, con la misma. Mientras que 82% indica que la
interactividad (likes y compartidos) también implican un compromiso positivo con la
marca vistas en las diversas RR.SS (Chahal, 2016).
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Dimensiones e indicadores del posicionamiento

Segun Jimenez y Calderon (2014), para poder medir el posicionamiento de una
empresa hay que considerar cinco tipos: diferenciacion, beneficios, uso, fidelizacion y

por calidad y precio.

Posicionamiento por diferenciacion: se basa en la distincion que posee la
empresa respecto a su competencia, es decir, en su valor diferencial. Su efectividad es
elevada por la misma ventaja competitiva que posee. Asimismo, es recomendable analizar
y comparar los elementos de la competencia para reconocer elementos positivos y

negativos de la marca y sus competidores.

Este tipo de posicionamiento es una de las que son generadas con mayor
frecuencia ya que existen una elevada cantidad de competidores empresariales que
dificultan que un producto nuevo esté en la mente de los consumidores con facilidad (Mir,
2016). Por citar un ejemplo, en el rubro de bebidas gasificadas, existen una variedad de
marcas, sabores y tamafios al cual los consumidores pueden elegir. Otro tdpico al cual se
puede abordar resulta son los automoviles con una gama de marcas, modelos y precios de

diversa tipologia dependiendo de cada cliente.

Los principales factores de diferenciacion o generadores de valor diferencial, son

el precio y la calidad, los mismos que seran explicados a continuacion:

Calidad: entendido como la unién de las diversas caracteristicas que posee un
producto o servicio para poder valorizarlo (Lamb et al., 2017) por lo general, este factor
guarda una estrecha relacion con el precio ya que, en la mente del individuo, se piensa
que si un bien es de alta calidad, conllevara a que el precio también lo sea. En caso
contrario, cuando el precio va disminuyendo, se puede tener el concepto de que la calidad
se va reduciendo sin necesidad de que el servicio o producto que se comercializa llegue
a ser considerado de mala calidad. A mayor calidad, existe mayor confianza entre el

publico objetivo del bien comercializado (Hernandez, 2017).

Como ejemplo se puede citar el caso de los automdviles conocidos como de gama alta
(Audi, Lamborghini, Ferrari) los cuales poseen factores para ser considerados de alta
calidad; en cambio, un Hyundai o Toyota estan dentro de la gama media, es decir, mas

econdmicos y menos calidad por los conductores.
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Precio: si al producto comercializado le dificulta resaltar o diferenciarse por una
alta calidad, otra opcion que posee es conseguirlo por el valor de venta o el precio de
venta (Kotler y Armstrong, 2017). Para ello, existe una serie de posibilidades que las
empresas pueden optar. Una de ellas, es el precio de introduccion, el cual consiste en
lanzar un bien especifico al mercado con un precio bajo y mientras el bien se vaya
posicionando y aumentando el volumen de ventas, el precio ird incrementandose leve o
moderadamente, segun lo estipulado por la institucion. Otra de las estrategias de precios
empleadas, ocurre en el caso contrario y se denomina precio de descreme o descremado.
Esta técnica consiste en lanzar un producto nuevo al mercado con un precio elevado y
mientras el bien posee mayor tiempo en el mercado, el valor de venta va disminuyendo.
Esta aplicacion suele ocurrir en productos tecnoldgicos ya que con el pasar de los meses
0 semanas, la tecnologia se vuelve obsoleta y las personas renuevan sus bienes por otros

de mayor estilo (Kotler y Armstrong, 2017).

En las estrategias de precios, también se emplea el precio psicolégico, el cual
consiste en manipular la mente del consumidor haciéndole creer que esta pagando una
cantidad menor por el bien adquirido. La empleabilidad de esta técnica es realizada
cuando el valor de venta de un producto es reducido en 10 centavos o un sol, quedando
expresado de la siguiente manera: S/. 9.90 0 S/. 499, dependiendo del precio del ofertante.
Si bien es cierto, el cliente ahorra 10 centavos o un sol, en la mente del consumidor se
percibe como un valor menor de S/. 9 0 S/. 400 ya que la imaginacion tiende a redondear

el precio hacia abajo (Lamb et al, 2017).

Posicionamiento por fidelizacion: centrado en encontrar un target o nicho
especifico ya que la estrategia consta de ofertar un producto exclusivo para este tipo de
publico lo cual genera en el consumidor una sensacion de exclusividad sobre la marca
(Kotler y Armstrong, 2017). El ejemplo podria ser el de las discotecas para homosexuales
o comunidad LGTBIQ. Con este tipo de posicionamiento, se establece adecuadamente el
comportamiento del consumidor al cual esta dirigido como su lenguaje, necesidades,

preferencias y gustos.

La aplicacion de una estrategia de marketing empresarial produce lealtad a la
marca por parte de los consumidores. Entre las consecuencias que se pueden conseguir
son una amplitud en la cuota de mercado, incremento del nivel de ventas, repeticion del
proceso de compra. En marketing, se conoce que resulta mas facil retener clientes

antiguos que captar nuevos (Kotler y Armstrong, 2017). Para conseguir esta fidelizacion
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es necesario determinar las expectativas de satisfaccion que poseen los individuos antes

de la compray la satisfaccion al haber consumido o experimentado los bienes o servicios.

Expectativas: se caracteriza por los mismos satisfactores que presenta el producto
hacia sus clientes. Estos satisfactores son altamente valorados por los consumidores ya
que satisfacen necesidades adicionales (Kotler y Armstrong, 2017). Como ejemplo se
puede citar los celulares cuyo posicionamiento por beneficio seria el que posea la
memoria con mayor capacidad. Lo recomendable es centrar los esfuerzos de

posicionamiento en un atributo para potenciarlo adecuadamente.

Estas expectativas son producidas por promesas de la misma institucién respecto
a los satisfactores ofrecidos, promesas de los competidores y opiniones de terceros que,

previamente, consumieron o emplearon dicho producto o servicio.

Satisfaccion: este indicador refiere al grado o nivel de deleite o0 gozo que tuvo el
individuo cuando adquirié, consumidé o utilizd un determinado bien o servicio. En
marketing existen determinados servicios en los que el target puede interactuar con el
servicio, por lo que se habla de la satisfaccion respecto a la experiencia. En este caso, se
puede mencionar el turismo vivencial o la participacion del cliente en alguna actividad

realizada por ciertas empresas como exhibicion de automdviles.

El rendimiento empresarial percibido suele ser uno de los factores que influyen en
la satisfaccion del cliente porque este evalla el resultado obtenido con la adquisicion del
tangible o intangible. Cabe resaltar que esta evaluacion puede estar influenciada por los
otros consumidores sean directos como familiares y amigos, como también por externos
como influencers, generadores de contenido, lideres aspiracionales o de opinién: lo que
mencionan estas personas puede generar alteraciones en la satisfaccion del consumidor
adicionales (Kotler y Armstrong, 2017; Lamb et al, 2017).

Esta satisfaccion puede ser medida en tres niveles: insatisfaccion, satisfaccion y
deleite total. EI primer caso se produce cuando la percepcion no cubrio las expectativas;
la satisfaccion, cuando la percepcion estuvo al mismo nivel de las expectativas; el ultimo,

cuando la percepcidn sobrepasa las expectativas (Miranda, 2019).

Posicionamiento por recordacion: entendido como el nivel en el que el publico
recuerda la marca, colores, logotipo, slogan o alguna otra caracteristica resaltante del bien

ofrecido en venta. Para esta tipologia, se puede hablar también de la utilizacion especifica
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0 general del producto, asi como por su durabilidad, enfatizando en la calidad del
producto. Es por ello que varias empresas resaltan o posicionan su producto por el tiempo
de vida que poseen frente a la competencia tales como los cereales que afirman ser un
desayuno completo. Segun este criterio, las organizaciones determinan los usos que

requieren sus consumidores (Miranda, 2019).

Los dos indicadores mas utilizados para el estudio del marketing en esta tipologia

son la marca y el logotipo, los mismos que seran explicados a continuacion:

Recordacion por marca: también conocida como brand awereness y es entendida
como el nivel de identificacion, asociacion y recuerdo del target con el nombre de
comercializacion. La finalidad que persigue es que la marca se halle entre los primeros
lugares de la mente del consumidor al momento de concluir el proceso de compra (Mir,
2016).

Este indicador sirve como medidor del nivel de memoria del nombre del producto
con referencia a la competencia de la misma categoria. Para lograr que esta recordacion
sea alta hay diversos instrumentos empleables como publicidad en medios ATL,

merchandising, publicacion de contenido en redes sociales, entre otros.

Logo: el logo es una simbologia grafica que identifica a una institucion publica o
privada 0 a cualquier marca. Entre las caracteristicas principales que resaltan en la
realizacion de un logo se halla la simplicidad, representatividad, escalabilidad en
referencia a poder ser reproducido en similes tamafos, pregnancia para que capté el

interés y sea recordado, originalidad, durabilidad y relevancia (Pefia, et al, 2019).
Errores del posicionamiento

Todo posicionamiento que se desarrolla no llega a obtener, necesariamente,
resultados ideales para la empresa y estos se deben a cuatro posibles deficiencias
cometidas en este proceso. En tal sentido, Jiménez y Calderdn (2014) explican los errores

del posicionamiento de la siguiente manera:

Infra posicionamiento: este error es frecuente en compafias de comercializacién de
bienes de consumo masivo ya que solamente lanzaron una idea del producto o servicio al

mercado.
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Sobre posicionamiento: ocurre cuando se realiza demasiada especificacion a uno de los
atributos del producto lo que reduce en demasia su segmento de consumidores porque las
perspectivas del producto son planteadas de manera muy limitadas.

Posicionamiento confuso: ocurre cuando se intenta posicionar muchas caracteristicas del

producto y no se centra en los principales.

Posicionamiento dudoso: este error se genera cuando los mensajes publicitarios no son
realistas lo que propicia que los consumidores no crean en ella ni en las cualidades del

producto.

2.4 Marco conceptual

Calidad: valoracion dada por cada usuario o consumidor para establecer que tan bueno

es determinado bien.

Comentarios: apreciaciones digitadas por el usuario de Facebook que demuestran su

opinidn respecto a lo publicado previamente por otro usuario.

Community manager: administrador de las publicaciones, videos, fotografias aloumes
de las redes sociales de una empresa. También vela por la socializacion, interaccion y

respuestas de los internautas.

Compartidos: nimero de veces que las publicaciones son redifundidas por los otros
usuarios de Facebook.

Contenidos del Facebook: toda la diversidad de publicacion difundida en el Facebook

que pueden incluir texto, iconos, movimientos o elementos auditivos.

Expectativas: necesidades o deseos latentes de ser satisfechos antes de proceder con un

consumo especifico.

Facebook: red social con mayor cantidad de seguidores a nivel mundial donde se genera
interaccién y difunde multiples publicaciones (Naveira, 2020).
Interactividad: actividad que realizan los usuarios de redes sociales cuando reaccionan

0 comentan publicaciones por las personas naturales o juridicas.

Likes: reaccién positiva por parte de los usuarios de Facebook ante alguna publicacién

que haya sido del agrado de estos usuarios.
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Logotipo: icono con el que una empresa es identificada méas rapidamente por los
consumidores. Sirve para generar posicionamiento.
Marca: nombre comercial con el que se le conoce a un producto o servicio.

Mensaje: texto linguistico expresado o manifestado en las publicaciones realizadas por

Facebook que pueden ser acompafiadas de elementos visuales.

Precio: valor monetario que se paga por adquirir cierto producto o servicio al momento

de realizar una compra.

Publicaciones: accion de divulgar contenidos con imagenes, texto, videos u otros que

faciliten la comunicacion empresarial.

Retroalimentacion: respuesta generada por el community manager hacia los usuarios

gue comentan o reaccionan a alguna publicacion del Facebook.

Satisfaccion: nivel de complacencia que tiene cada individuo respecto a las

caracteristicas obtenidas con la compra de un bien.

Socializacion: acto por el que los usuarios comparten los contenidos publicados por otras

personas Yy los vuelven virales.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipdtesis de Investigacion
3.1.1 Hipotesis general

El uso de la red social Facebook influye en el posicionamiento de la
marca Deerma en Per( en el 2021.

3.1.2 Hipdtesis especificas

La interactividad de Facebook influye positivamente en el

posicionamiento de la marca Deerma en Per0 en el 2021.

La socializacion de Facebook influye positivamente en el

posicionamiento de la marca Deerma en Perl en el 2021.

El uso del Facebook influye positivamente en la diferenciacién de la

marca Deerma en Per( en el 2021.

El uso del Facebook influye positivamente en la fidelizacion de la marca
Deerma en Pert en el 2021.

El uso del Facebook influye positivamente en la recordacion de la marca

Deerma en Peru en el 2021.

3.2 Variables de investigacion
3.2.1 Definicion conceptual

Facebook: Bejerano (citado en Salguero, 2012) sostiene “Es una de las redes sociales que
da a los negocios la oportunidad de expandirse y tener una presencia relevante dentro del
medio” (p. 13).
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Posicionamiento: Lamb et al. (2017) “es un proceso donde los clientes tienen una
percepcion sobre una empresa, marca, servicio o producto, es decir, es la idea u opinion

en la mente del consumidor” (p. 81).

3.2.2 Definicién operacional
Facebook: red social con mas cantidad de seguidores a nivel mundial. En esta, las
empresas publican contenido con el que sus seguidores interactian mediante likes y
compartidos, y también generan socializacion mediante la retroalimentacion y los

comentarios.

Posicionamiento: proceso por el cual se intenta crear un lugar en el pensamiento de las
personas mediante ciertas cualidades como la diferenciacion en calidad o precio, la
fidelizacién mediante expectativas y satisfaccion, y la recordacion de marca y logotipo

de la empresa.

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores Items Escalay Valores
o Likes 1-2
Interactividad
Independiente: Compartidos 3-4 Escala de Likert
Facebook Comentarios 5-6
Socializacion
Retroalimentacion 7-8
Variable Dimensiones Indicadores items Escalay Valores
) o Precio 9-10
Diferenciacion
. Calidad 11-12 )
Dependiente: Escala de Likert
Posicionamiento
Fidelizacién Expectativas 13-14

Satisfaccion 15-16
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Marca 17 -18
Recordacion
Logotipo 19-20

3.3 Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.3.1 Tipo de investigacion: esta investigacion cientifica fue de tipo aplicada porque
como menciona Hernandez y Mendoza (2018) se desed contrastar los datos vigentes con

el contexto actual, pretendiendo alcanzar la solucién a problemas de tipologia practica.

3.3.2 Nivel de investigacidn: en lo concerniente al nivel de investigacion, esta fue
explicativa-correlacional debido a que se proyecta revelar si existe relacion positiva o
negativa entre las variables de estudio. Posteriormente, identificar el grado de relacion
correspondiente entre las variables independiente y dependiente, es decir, entre el
Facebook y el posicionamiento, respectivamente, de la marca Deerma en Perd.
Asimismo, el nivel fue explicativo porque se expuso si es que el Facebook puede

favorecer el posicionamiento de la marca mencionada.

3.3.3 Disefio de investigacion: en este item, la investigacion presentd un disefio
no experimental debido a que el investigador no practicé ninguna manipulacion a las

variables ni al objeto de estudio. Tampoco se generd experimentacion alguna.

Asimismo, se puede complementar que fue de corte transversal porque la informacion fue

recopilada en una Unica ocasion durante el lapso de duracién de esta investigacion.

3.4 Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

Para Hernandez y Mendoza (2018), incumbe a la cantidad de personas que mantengan

peculiaridades similes que conforman el objeto de estudio de las investigaciones.
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Para efectos de la presente investigacion cientifica, la poblacion ha sido determinada en
los seguidores de Facebook de la marca Deerma en Perd, cantidad que aument6 a 2530

seguidores.

3.4.2 Muestra

La formula empleada para la obtencion de la formula es la siguiente:

B NxZ(lzxpxq
d*x(N-1)+Zxpxq

n

Donde se puede identificar los siguientes elementos:

N = poblacion (2530 seguidores del Facebook de Deerma Peru)
Z = Nivel de confianza (1.96)

P = probabilidad de acierto (0.5)

Q = probabilidad de rechazo (0.5)

D = error estadistico (0.05)

Al derivar con los calculos respectivos, la muestra obtenida con la que se procedio a

encuestar es 335 seguidores de este Facebook.

Por otro lado, los criterios de inclusion utilizados fueron los siguientes:

e Seguidores del Facebook de Deerma Perd.
e Seguidores con disponibilidad a internet.

e Seguidores dispuestos a colaborar con el cuestionario.

Finalmente, los criterios de exclusion empleados fueron los que se mencionan a

continuacion:

e Personas que no sean seguidores del Facebook de Deerma Peru.
e Seguidores sin disponibilidad a internet.

e Seguidores indispuestos a colaborar con la aplicacion del cuestionario.
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3.4.3 Muestreo

La técnica de muestreo para la presente investigacion fue la conocida como
probabilistica aleatoria simple debido a que cualquiera de los 2530 seguidores que
conforman la poblacion tiene las mismas posibilidades de ser elegidos sin descartar a
nadie.

3.5. Métodos de investigacion

Uno de los métodos que se emplearon fue el analitico ya que se investigo a las
variables de manera independiente, adicionalmente, cada una de estas fueron

operacionalizadas en dimensiones e indicadores que facilitaron el estudio.

El otro método a emplearse fue el hipotetico-deductivo porque se plantearon hipotesis
y, posteriormente, las conclusiones fueron previstas anticipadamente a partir del marco

tedrico del capitulo correspondiente.

3.6. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas: para esta ocasion, fue la encuesta porque es una herramienta esencial
para la usanza en el recojo de informaciones a una gran cantidad de personas que, en este

caso, representa 335 seguidores del Facebook de la marca mencionada.

3.6.2 Instrumentos: el instrumento elegido para desarrollar la investigacion fue el
cuestionario ya que las preguntas estuvieron en relacién a los indicadores planteados
previamente en la matriz de operacionalizacion. Este cuestionario tuvo como alternativas

de respuestas la escala de Likert.

Este instrumento fue validado por el Juicio de tres expertos, los mismos que se presentan

a continuacion:

Nombre del Juez DNI Valoracion
Mg. Diana Veronica Ruiz Mufioz 43476123 Muy bueno
Mg. Martinez Morales, Narda Vanessa 43007984 Muy bueno

Mg. Delsy Isidora Jara Trebejo 42389161 Excelente
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Respecto a la confiabilidad alcanzada de este instrumento, se realizo la prueba
piloto a 20 personas, alcanzando un valor de 0.929 del Alpha de Cronbach resultando en

un valor excelente.

3.7. Técnicas de procesamiento de datos
En este acapite se manejo el software SPSS en la version 24 con el que se tabuld,

graficé e interpretd en relacion a la estadistica descriptiva.

Asimismo, este software también facilitdé hallar el nivel de correlacion de las variables

con el estadistico correspondiente segln los resultados de la prueba de normalidad.
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IV. RESULTADOS

4.1 Descripcion de datos
A continuacion se presenta graficamente los resultados obtenidos de las tabulaciones

pertinentes a las encuestas realizadas.
4.3.1 Variable Facebook

Figural

Interactividad

40

36.7 37.3
34.6 34.6
35
30 28.0 28.0
25 25
25
18.7 18.7
20 17.3 18.3
15 12.5 12.5
10.4
9.2 9.2 9.25

10 7.46 7.16

0

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4

B Nunca MCasinunca ™A veces Casi siempre M Siempre

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los seguidores del Facebook de Deerma

Perd

La figura 1 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes de la
dimensién Interactividad, los cuales ponen de manifiesto que los seguidores de Deerma,
generan interactividad con el Facebook de esta marca obteniendo entre 59.6% y 65.35%
entre las alternativas casi siempre y siempre a las respuestas de los entrevistados quienes
aseguraron dar like o compartir sean las imagenes como los videos publicados en esta red
social. En cambio, en un término intermedio, alrededor del 18% de encuestados

manifestaron que a veces dan like o comparten las imagenes como los videos publicados
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en esta red social. Finalmente, un porcentaje que bordea entre el 16.4% y 21.7%

aseguraron que nunca o casi nunca dan like o comparten este material digital.

Figura 2
Socializacion
40
33.7
3 31.9 32.2
29.2 29.2
30 o
25.9
25 224 23
20-6 21.2
18.7 20 19.4
20 :
5.2 15.2 14.6
15
10.4
10 7.16
5.07 4.78
5 I i i
0
Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8

B Nunca MCasinunca ™A veces Casi siempre M Siempre

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los seguidores del Facebook de Deerma

Perd

La figura 2 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes de la
dimension Socializacion, los cuales ponen de manifiesto que las preguntas 6, 7 y 8
tuvieron una eleccion notoriamente diferenciada en las alternativas casi siempre y
siempre entre las que fluctuaron entre el 79.6% y 82.39% de escogencia. Estos items
estuvieron referidos a considerar rapidas las respuestas brindadas por la marca Deerma
en su Facebook y a generar algun tipo de comentario en las imagenes y videos publicados
en esta red socializadora.

No obstante, la pregunta 5 obtuvo resultados diferentes a la de sus pares ya que, como se
aprecia en la figura 2, muchos de los encuestados (37.63%) afirmaron que nunca o casi

nunca llegaron a realizar algan tipo de consulta a Deerma en sus redes socializadoras.
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Finalmente, en esta misma pregunta, se aprecia que un porcentaje similar realiza consultas

frecuentemente al Facebook de Deerma en Perd.

4.3.2 Variable Posicionamiento

Figura 3

Diferenciacién
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50 47.9
41.9
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0 [ | - [ |
Pregunta 9 Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Indeciso De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los seguidores del Facebook de Deerma

Peru

La figura 3 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes de la
dimensién Diferenciacion, los cuales ponen de manifiesto que los seguidores del
Facebook de esta marca de pequefios electrodomeésticos resaltan las cualidades del precio
y la calidad de los productos comercializados en Peru debido a que entre el 86% y el
97.7% de encuestados aseguraron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con los
precios de los productos, las formas de pago, la calidad de los productos y la calidad de
la atencion al cliente. Finalmente, se puede apreciar que un porcentaje minimo que fluctua
entre el 5% y el 10% estuvo en desacuerdo, totalmente en desacuerdo o indeciso ante los

mismos items de esta dimension.
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Figura 4

Fidelizacién
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M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Indeciso De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los seguidores del Facebook de Deerma

Peru

La figura 4 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes de la

dimensién Fidelizacion, los cuales ponen de manifiesto que entre el 93.7% y 98.7% de

seguidores de esta red socializadora de Deerma mantienen un elevado nivel de

fidelizacion a la marca viéndose reflejado en los indicadores de expectativa y satisfaccion.

En esta dimension, los individuos aseguraron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo

con las expectativas cubiertas del producto, asi como con el horario de atencién

obteniendo el 93.6% de aceptacion (preguntas 13 y 14). Como consecuencia, se genera la

satisfaccion de estos seguidores con 97% y 98.7% de satisfaccion en la calidad del

producto y la atencion al usuario (preguntas 15y 16).

Figura 5

Recordacién de marca
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60
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Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los seguidores del Facebook de Deerma

Peru

La figura 5 representa los resultados obtenidos de las preguntas correspondientes de la
dimensién Recordacion de marca, los cuales ponen de manifiesto que entre el 89.6% y
96.72% de los encuestados asegura recordar con facilidad el nombre de la marca y que,
ademas, le parece atractivo (preguntas 17 y 18). Finalmente, se aprecia que entre el 89.6%
y 96.72% de encuestados afirma que los colores y el tipo de letra les parece atractivos.

En cambio, alrededor del 10% estuvieron en desacuerdo o indecisos con esta afirmacion.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

En este item, se aprecian los resultados de la contrastacion de la hipotesis general y las
cinco especificas, las mismas que fueron explicadas segun la tabla que se presenta en las

siguientes lineas, la cual determina el nivel de correlacion segun el coeficiente hallado.

Para la prueba de normalidad se utilizd la de Kolmogorov — Smirnow ya que los

encuestados fueron 335 seguidores del Facebook de Deerma Perd.

Tabla 2: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl  Sig.
1. Uso de Facebook ,038 335 ,000
2. Posicionamiento ,051 335 ,001

Ho: El uso de la red social Facebook y el posicionamiento no poseen distribucion normal.
Hi: El uso de la red social Facebook y el posicionamiento poseen distribucién normal.
Regla de decision

Si p (Sig) > 0,05; es aceptada la hipétesis nula (Ho)

Si p (Sig) < 0,05; es rechazada la hipdtesis nula y se acepta la alterna

Debido a que el valor de p es menor de 0,05 (Sig. 0.000), en consecuencia, es aceptada la

hipétesis alterna y se niega la hipotesis nula.

Para la contrastacion de hipotesis se utilizé una formula estadistica denominada el
coeficiente Rho de Spearman ya que la prueba de normalidad fue menor de 0.05 y la
poblacion es 335 personas. Esta prueba fue calculada mediante el software SPSS version
24.

Asimismo, la regla de determinacion de la hipdtesis nula o la alterna sera mediante la

siguiente tabla denominada Interpretacion del coeficiente de correlacidén de Spearman.



Tabla 3: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)
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Prueba de contrastacion de hipotesis general

HO: El uso de la red social Facebook no influye en el posicionamiento de la marca Deerma

en Perl en el 2021.

Hi: El uso de la red social Facebook influye en el posicionamiento de la marca Deerma

en Pert en el 2021.

Tabla 4: Contrastacion hipotesis general

Uso de la red
social
Facebook Posicionamiento

Rho de Spearman Uso de lared Coeficiente de

social L, 1,000 663"
Facebook correlacion

Sig. (bilateral) ) ,000

N 335 335
Posicionamie Coeficiente de -

» ,663 1,000

nto correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

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

En la tabla 4, se observa que el resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
es 0,663 y segln la de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una influencia
positiva y moderada entre las variables. Adicionalmente, el nivel de significancia es
menor a 0,05 lo cual implica la aceptacion de la hipotesis alterna. En tal sentido, el uso
de la red social Facebook si influye positivamente en generar posicionamiento en los

seguidores de esta red social de la marca de pequefios electrodomésticos Deerma.
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Prueba de contrastacion de hipdtesis especifica 1:

HO: La interactividad de Facebook no influye positivamente en el posicionamiento de la

marca Deerma en Per( en el 2021.

Hi: La interactividad de Facebook influye positivamente en el posicionamiento de la

marca Deerma en Perl en el 2021.

Tabla 5: Contrastacion hipotesis especifica N° 1

Interactividad Posicionamie
de Facebook nto

Rho de Spearman Interactividad Coeficiente de

de Facebook . 1,000 7217

correlacion

Sig. (bilateral) ) ,000

N 335 335
Posicionamie Coeficiente de -

» 721 1,000

nto correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

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

En la tabla 5 se puede observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde el
coeficiente de la relacion es 0,721 y de acuerdo a la estimacion de la correlacion de

Spearman, existe una influencia positiva alta.

Ademas el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual implica la aceptacién de la
hipétesis alterna. En tal sentido, la interactividad de Facebook influye positivamente en

el posicionamiento de la marca Deerma en Peru en el 2021.
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Prueba de contrastacion de hipdtesis especifica 2:

HO: La socializacion de Facebook no influye positivamente en el posicionamiento de la

marca Deerma en Per( en el 2021.

Hi: La socializacion de Facebook influye positivamente en el posicionamiento de la

marca Deerma en Perl en el 2021.

Tabla 6: Contrastacion hipotesis especifica N° 2

Socializacion
de Facebook Posicionamiento

Rho de Spearman  Socializacion Coeficiente de

*%

de Facebook . 1,000 654

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 335 335
Posicionamie Coeficiente de -

» ,654 1,000

nto correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 6 se puede observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde el
coeficiente de la relacion es 0,654 y de acuerdo a la de estimacion de la correlacién de

Spearman, existe una influencia positiva y moderada.

Adicionalmente, el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual implica la aceptacion
de la hipdtesis alterna. En tal sentido, se sostiene que la socializacion de Facebook influye

positivamente en el posicionamiento de la marca Deerma en Per( en el 2021.
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Prueba de contrastacion de hipdtesis especifica 3:

HO: El uso del Facebook no influye positivamente en la diferenciacion de la marca

Deerma en Pert en el 2021.

Hi: El uso del Facebook influye positivamente en la diferenciacion de la marca Deerma

en Pert en el 2021.

Tabla 7 Contrastacion hipotesis especifica N° 3

Uso del
Facebook Diferenciacion
Rho de Spearman  Uso del Coeficiente de -
Facebook g 1,000 ,638
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 335 335
Diferenciacion Coeficiente de -
y ,638 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 7 se puede observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde el
coeficiente de la relacion es 0,638 y de acuerdo a la estimacion de la correlacion de

Spearman, existe una influencia positiva y moderada.

Adicionalmente, el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual implica la aceptacion de
la hipotesis alterna. En tal sentido, el uso del Facebook influye positivamente en la

diferenciacién de la marca Deerma en Peru en el 2021.



54

Prueba de contrastacion de hipdtesis especifica 4:

HO: El uso del Facebook no influye positivamente en la fidelizacion de la marca Deerma

en Perl en el 2021.

Hi: El uso del Facebook influye positivamente en la fidelizacion de la marca Deerma en
Pert en el 2021.

Tabla 8 Contrastacion hipotesis especifica N° 4

Uso del
Facebook Fidelizacion
Rho de Spearman  Uso del Coeficiente de -
Facebook ., 1,000 ,705
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 335 335
Fidelizacion Coeficiente de .
y ,705 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 8 se puede observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde el
coeficiente de la relacion es 0,705 y de acuerdo a la de estimacion de la correlacién de

Spearman, existe una influencia positiva y alta.

Adicionalmente, el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual implica la aceptacion
de la hipotesis alterna. En tal sentido, el uso del Facebook influye positivamente en la

fidelizacidn de los compradores y usuarios de la marca Deerma en Per( en el 2021.
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Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 5:

HO: El uso del Facebook no influye positivamente en la recordacion de la marca Deerma
en PerG en el 2021.

Hi: El uso del Facebook influye positivamente en la recordacion de la marca Deerma en
Pert en el 2021.

Tabla 9 Contrastacion hipotesis especifica N° 5

Uso de Recordacion
Facebook de marca
Rho de Spearman  Uso de Coeficiente de -
Facebook ., 1,000 678
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 335 335
Recordacion Coeficiente de -
» ,678 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

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

En la tabla 9 se puede observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde el
coeficiente de la relacion es 0,678 y de acuerdo a la de estimacion de la correlacién de

Spearman, existe una influencia positiva y moderada.

Adicionalmente, el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual implica la aceptacién
de la hipotesis alterna. En tal sentido, el uso del Facebook influye positivamente en la

recordacion de la marca de pequefios electrodomesticos Deerma en PerG en el 2021.
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4.3 Discusion

Ante el objetivo general que fue determinar la influencia del uso de Facebook en
el posicionamiento de la marca Deerma en Peru en el 2021, en esta investigacion se
corrobord que el uso de esta red social genera influencia en el posicionamiento de la
marca de pequefios electrodomésticos estudiada, lo cual es corroborado por la
investigacion de Arcila (2020) quien manifiesta que esta red social resultdé fundamental
para influenciar en el posicionamiento de las empresas. Del mismo modo, se concuerda
con lo investigado por Meza (2020) quien concluyd que las herramientas utilizadas en el
Facebook de una empresa también influyen en el nivel de posicionamiento que tiene entre
sus seguidores incentivando el proceso de compra entre sus consumidores. En la misma
linea se concuerda con lo investigado por Barboza y Sisniegas (2019) quienes
concluyeron que esta red socializadora facilita el conocimiento de los canales de
distribucion, es decir, favorece el posicionamiento en la fidelizacion y recordacion de
marca. lgualmente, existe coincidencia con las conclusiones de Ipanaque (2018) quien
manifiesta que un buen uso del Facebook por parte de las empresas o instituciones
influencia en el posicionamiento de la misma. En el &mbito internacional, la investigacion
de Castillo et al. (2020) coincide con estos hallazgos ya que manifiesta que el empleo de
esta red social influye en el posicionamiento de una empresa colombiana. Finalmente se
concluye con lo estudiado por Jiménez (2018) quien manifestdé que la aplicacion de
estrategias comerciales en medios digitales influencia en el posicionamiento de las

empresas y, Como consecuencia, incrementa el nivel de ventas en un 5%.

En relacion al primer objetivo especifico, se determind que la interactividad de
esta red social tiene una elevada influencia en el posicionamiento de la empresa Deerma
en PerU. Esto coincide con lo expuesto por los investigadores Barboza y Sisniegas (2019)
quienes sostuvieron que las fotografias, asi como las veces compartidas (que es uno de
los indicadores de la dimensién interactividad) son uno de los principales elementos
encontrados en el Facebook de la empresa analizada por lo que obtienen mayor alcance
entre sus seguidores y, de esta manera, es una de las formas de producir posicionamiento.
Del mismo modo, se coincide con Salazar (2015) quien manifiesta que las publicaciones
con cualidades impactantes para los seguidores producen interactividad en las redes
sociales. De igual modo, se concuerda con Merodio (2016) quien sostiene que la
interactividad se desarrolla cuando existe entretenimiento, inspira al seguidor. También,

se concuerda con Moreno (2015) al manifestar que los likes propician que existan mas
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seguidores y, de esta manera, mejore el posicionamiento que posee la marca. Finalmente,
Salazar (2015) asegura que los compartidos tienen la peculiaridad de llegar a otros
contactos del que la compartié originalmente y, ante tanta repeticion, las personas

idealizan la marca compartida.

En relacion al segundo objetivo especifico, se determind que la socializacion de
esta red social tiene una influencia moderada en el posicionamiento de la empresa Deerma
en Peru. Esto coincide con lo expuesto por los investigadores Barboza y Sisniegas (2019)
quienes sostuvieron que las reacciones y los comentarios son algunos de los elementos
primordiales hallados en el Facebook de la empresa estudiada, por lo que estos factores
obtienen mayor alcance entre sus seguidores. También se coincide con Cayo y Chambi
(2016) quienes aseguran que la socializacidn puede incluir una serie de herramientas en
el perfil de internauta los cuales, segun los gustos y preferencias de cada uno influyen en
el posicionamiento. Finalmente, se complementa la idea de Salazar (2015) quien
manifiesta que los comentarios sirven de complementacion, ampliacion, debate e incluso

para cuestionar la informaciéon de los contenidos publicados.

En relacion al tercer objetivo especifico, se determind que el uso de Facebook
influye positivamente en la diferenciacion de la marca Deerma en Per(, especificamente,
en la calidad y el precio que ofrece los productos de esta marca. Esto coincide con lo
expuesto por Meza (2020) quien concluy6 que las personas desean una diferenciacién en
los precios especialmente si es que presenta promociones y descuentos para adquirir los
productos a un menor precio del establecido. Del mismo modo, se concuerda con los
investigadores Barboza y Sisniegas (2019) quienes indican que las principales cualidades
que prefieren los consumidores al elegir determinados productos fluctian entre la
variedad y el precio cuando existe una multiplicidad de marcas con productos similares.
En el mismo sentido, Ipanaque (2018) confirma que las personas buscan una serie de
cualidades o atributos diferenciadores en los productos o servicios que consumen los
cuales pueden variar dependiendo del tipo de bien demandado. Del mismo modo, Meza
y Vera (2018) concluyeron que el precio es uno de los principales elementos
diferenciadores que las personas buscan al realizar una compra de un bien determinado.
En esta diferenciacién, como afirma Mir (2016), el usuario ya no busca solamente un
producto econdémico y durable, sino que adquiere el que le da mayores beneficios. Al
igual que Mir (2016), Grande (2014) refiere sobre la diferenciacion que el producto debe

presentar una o varias cualidades con elevado valor para el cliente y si se realiza algun
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cambio, estos satisfactores deben permanecer constantes o ser mejorados ya que, de lo

contrario, el publico puede elegir la competencia.

En relacion al cuarto objetivo especifico, se determind que el uso de Facebook
influye elevadamente en la fidelizacion de la marca Deerma en Per(, especificamente, en
la calidad y el precio que ofrece los productos de esta marca. Esto coincide con lo
expuesto por Chahal (2016) quien sostiene que el 78% de cibernautas generaron algun
tipo de interaccidn con alguna marca en FB siendo de altas probabilidades algun tipo de
accion de marca como ver la web o adquirir dicho bien. Al respecto, Kotler y Armstrong
(2017) sostienen que la fidelizacion esta centrada en encontrar un target o nicho especifico
ya que la estrategia consta de ofertar un producto exclusivo para este tipo de publico lo
cual genera en el consumidor una sensacion de exclusividad sobre la marca la misma que
puede conseguir una amplitud en la cuota de mercado, incremento del nivel de ventas,

repeticion del proceso de compra.

Finalmente, respecto al quinto objetivo especifico, en esta investigacion se halld
que el uso del Facebook influye de manera positiva y moderada en la recordacién de la
marca Deerma en Per(, es decir, el empleo adecuado de las herramientas de esta red social
induce a la recordacion de marca en la mente del consumidor. Esto es corroborado por
las investigaciones de Meza y Vera (2018) quienes concluyeron que el Facebook resulta
una herramienta de utilidad para que la marca o empresa pueda tener una mayor
recordacion a diferencia que los de la competencia. De modo complementario, Arce y
Cuervo (2018) concluyen que deben existir publicaciones que generen interés para el
publico ya que, de esta manera, se podra conseguir una mejor recordacion de marca.
Ipanaque (2018) manifiesta que para conseguir un buen nivel de recordacion se deben
emplear medios digitales, especialmente, las redes sociales. Finalmente, esta
investigacion también concuerda con las investigaciones de Meza (2020) y Arcila (2020)
quienes sostienen que el Facebook es la principal red social que influye en la recordacion

de marca de los productos.
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CONCLUSIONES

Luego de realizada la investigacion, las conclusiones abordadas fueron las siguientes:

1.

El uso de la red social Facebook generd influencia considerable en el
posicionamiento de los seguidores de la marca de pequefios electrodomeésticos
Deerma en Peru en el 2021. Las publicaciones de imé&genes, videos e
informaciones sobre los productos novedosos y formas de utilizacion de los bienes
difundidos fueron elementos de elevada estima para producir el posicionamiento

mencionado.

La interactividad generada en el Facebook de Deerma Per( en el 2021 fue un
elemento de alta relevancia para elevar el posicionamiento de los seguidores de
esta marca, especificamente, el hecho de reaccionar a las divulgaciones dando una
reaccion positiva o favorable conocida como los likes y el mismo hecho de
compartir estos materiales con otros internautas contribuyo al posicionamiento de

esta marca nueva de pequefios electrodomeésticos en Peru.

La socializacién producida en el Facebook de Deerma Pert en el 2021 fue un
elemento que generd una influencia moderada en el posicionamiento de sus
seguidores. El elemento de mayor trascendencia en la socializacion del Facebook
fueron los comentarios vertidos por los internautas lo cual incit6 a otros a revisar
el resto de publicaciones; en cambio, las consultas realizadas en este Facebook no

se reproducen en la misma cantidad que los comentarios.

El uso de Facebook por parte de esta marca Deerma en Peru en el 2021 influyé
moderadamente en la diferenciacion que posee esta marca de pequefios
electrodomésticos, puntualmente en los items de calidad y precio de estos bienes
ya que los encuestados aseguraron que estas dos cualidades resaltan mas, a

comparacion, de otras que puede brindar Deerma.

El empleo de Facebook por parte de esta marca Deerma en Pert en el 2021 influyd
en gran medida en la fidelizacion debido a que las expectativas generadas son

cubiertas y satisfechas al momento de la utilizacion de los bienes comprados por
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parte de estos internautas. Esta fidelizacion incita a que las personas mantengan
una actitud positiva hacia la marca y se pueda producir posteriores

recomendaciones a otros individuos.

La utilizacion de Facebook por parte de la marca Deerma en Peru en el 2021
influyd6 de manera moderada en la recordacién de la marca de pequefios
electrodomésticos porque a los encuestados les parece un nombre atractivo y facil
de recordar. Del mismo modo, la tipografia y los colores empleados en esta marca

también son elementos considerados de facil recordacion.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones a las que se puede abordar son las siguientes:

1.

Los encargados del area digital de la marca Deerma Per( deben continuar con el
uso constante de Facebook difundiendo los productos y promociones de la marca

para generar mejoramiento en su posicionamiento.

El community manager de Deerma Per( debe crear publicaciones en Facebook
tales como iméagenes de los nuevos productos, el funcionamiento de estos y las
ventajas que puede tener en comparacion de otros similares de otras marcas para
que generen interés en sus internautas y la incentivacion de la interactividad en

esta red social.

El community manager de Deerma Perl debe crear publicaciones como sorteos
por compartir las publicaciones con otras amistades de la misma red social en las
que se incite a la socializacién de los internautas mediante comentarios los
mismos que deberdn ser respondidos rapidamente para una retroalimentacion
fluida.

Las publicaciones de las redes sociales de Deerma Per( deben resaltar las
cualidades de calidad y precios de los productos ofertados con videos
testimoniales de los compradores por esta marca ya que fueron las caracteristicas

que mas admiran los internautas encuestados.

Lo ofertado por Deerma debe mantener la misma calidad en sus diversos aspectos
como atencion al cliente, particularidades de sus productos, precios y formas de

pago porque son las cualidades resaltantes para la fidelizacién de esta marca.

Para mejorar la recordacién de marca, el community manager de Deerma Per(
debe pensar en el empleo de otras redes sociales como Tik Tok, Youtube o

Instagram para llegar a mayor cantidad de internautas.
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https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/3774/1/UPS-QT03315.pdf

ANEXOS:
Matriz de consistencia
Instrumentos de recoleccion de datos

Prueba de confiabilidad y validez del instrumento
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Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables | Dimensiones Metodologia de
investigacion
¢De qué manera el uso del | Determinar la influencia | El uso de la red social A.- Método y disefio de
Facebook influye en el | del uso de Facebook en el | Facebook influye en el Interactivida | la investigacion
posicionamiento de la | posicionamiento de la | posicionamiento de la | Facebook d
marca Deerma en Per( en | marca Deerma en Per( en | marca Deerma en Pert en el Tipo: aplicada
el 2021? el 2021. 2021. . ... .. | Nivel: correlacional
Socializacion
Disefio: no experimental
¢De qué manera la| Establecer lainfluencia La interactividad de de corte transversal
interactividad de | de lainteractividad de Facebook influye Posiciona- | Diferenciacio B.- Poblacion
X o . : y
Facebook influye en el | Facebook en el positivamente en el miento n muestra:
posicionamiento de la | posicionamiento de la posicionamiento de la Poblacié.n: 2280

marca Deerma en Perl en
el 20217

¢De qué manera la
socializacién de Facebook
influye en el

posicionamiento de la
marca Deerma en Per( en
el 2021?

¢De qué manera el uso del
Facebook influye en la
diferenciacion de la marca
Deerma en Per( en el
20217

¢De qué manera el uso del
Facebook influye en la

marca Deerma en Perd en
el 2021.

Establecer la influencia la
socializacion de
Facebook en el
posicionamiento de la
marca Deerma en Per( en
el 2021.

Establecer la influencia
del uso del Facebook en
la diferenciacion de la
marca Deerma en Per( en
el 2021.

Establecer la influencia
del uso del Facebook en

marca Deerma en Perd en
el 2021.

La socializacion de
Facebook influye
positivamente en el
posicionamiento de la
marca Deerma en Per( en
el 2021.

El uso del Facebook influye
positivamente en la
diferenciacion de la marca
Deerma en Per( en el 2021.

El uso del Facebook influye
positivamente en la
fidelizacion de la marca

Clientes

Recordacion

seguidores del Facebook
de la marca Deerma

Muestra: 330

C. Técnicae
instrumento de
recoleccién de datos:
Técnica: encuesta
Instrumento:
cuestionario

D.- Procesamiento de
analisis de datos:
SPSS version 24




fidelizacion de la marca
Deerma en Perl en el
2021?

¢De qué manera el uso del
Facebook influye en la
recordacion de la marca
Deerma en Per( en el
20217

la fidelizacién de la marca
Deerma en Peru en el
2021.

Establecer la influencia
del uso del Facebook en
la recordacion de la marca
Deerma en Pert en el
2021.

Deerma en Peru en el 2021.

El uso del Facebook influye
positivamente en la
recordacion de la marca
Deerma en Pert en el 2021

69



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

(Para Instrumentos: cuestionarios cerrados)

70

VARIABLE X: USO DE FACEBOOK

Dimensiones

Indicadores

ITEMS

Escala de
medicion

Indice

Interactivida
d

Likes

1.

¢cLe da like a
iméagenes del
Facebook de la marca
Deerma?

¢Le da like a videos
del Facebook de la
marca Deerma?

Escala de
tipo Likert

1-2

Compartidos

¢Comparte iméagenes
del Facebook de la
marca Deerma?

¢ Comparte videos del
Facebook de la marca
Deerma?

Escala de
tipo Likert

3-4

Socializacion

Retroalimentaci6
n

¢Realizd consultas
en el Facebook de la
marca Deerma?
¢Cree que las
consultas en
Facebook de la marca
Deerma son
respondidas
rapidamente?

Escala de
tipo Likert

5-6

Comentarios

¢ Comenta imagenes
del Facebook de la
marca Deerma?

¢ Comenta videos del
Facebook de la marca
Deerma?

Escala de
tipo Likert

7-8
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VARIABLE Y: POSICIONAMIENTO

Dimensiones Indicadores Items Escala | Indice
Precio 9. ¢Esta de acuerdo con los Escala | 9-10
Diferenciacion precios de los productos de tipo
Deerma? Likert
10. ;Esta de acuerdo con las
formas de pago de Deerma?
Calidad 11. ¢Le parece que la calidad de | Escala | 11-12
los productos de Deermaes | de tipo
buena? Likert
12. ¢ Le parece que la calidad de
la atencion al cliente de
Deerma es buena?
Expectativas | 13. ;El Facebook de Deerma Escala | 13-14
Fidelizacion cumple sus expectativas? de tipo
14. ;El horario de atencion de Likert
Deerma cumple sus
expectativas?
Satisfaccion | 15. ;Se siente satisfecho conla | Escala | 15-16
atencion a los clientes que de tipo
ofrece Deerma? Likert
16. ¢ Se siente satisfecho con
los productos de la marca
Deerma?
Marca 17. ¢El nombre Deerma le Escala | 17-18
Recordacion parece atractivo? de tipo
18. ;Recuerda con facilidad el Likert
nombre Deerma?
Logotipo 19. ¢ Los colores del logo de Escala | 19-20
Deerma le parecen de tipo
atractivos? Likert

20.

¢El tipo de letra del logo de
Deerma le parece atractivo?
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Instrumento de investigacion

El presente cuestionario corresponde a una investigacion cientifica sobre la marca
Deerma Per(, por lo que se agradece su honestidad en las respuestas, cuyas alternativas
de respuesta vienen clasificadas de la siguiente manera:
Nunca=N
Casi nunca = CN
Varias veces = VV
Casi siempre = CS
Siempre =S
FACEBOOK

1. ¢(Le da like a imagenes del Facebook de la marca
Deerma?

2. ¢Le da like a videos del Facebook de la marca Deerma?

3. ¢Comparte imagenes del Facebook de la marca Deerma?

4. ;Comparte videos del Facebook de la marca Deerma?

5. ¢Realiz6 consultas en el Facebook de la marca Deerma?

6. ¢Cree que las consultas en Facebook de la marca
Deerma son respondidas rapidamente?

7. ¢Comenta imagenes del Facebook de la marca Deerma?

8. ¢Comenta videos del Facebook de la marca Deerma?




POSICIONAMIENTO

Totalmente en desacuerdo = TD
En desacuerdo =D

Indeciso = |

De acuerdo = DA

Totalmente de acuerdo = TDA
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D

DA

TDA

¢ Estéa de acuerdo con los precios de los productos
Deerma?

¢Esta de acuerdo con las formas de pago de Deerma?

¢ Le parece que la calidad de los productos de Deerma
es buena?

¢Le parece que la calidad de la atencion al cliente de
Deerma es buena?

¢El Facebook de Deerma cumple sus expectativas?

¢El horario de atencién de Deerma cumple sus
expectativas?

¢ Se siente satisfecho con la atencion a los clientes que
ofrece Deerma?

¢ Se siente satisfecho con los productos de la marca
Deerma

¢El nombre Deerma le parece atractivo?

10.

¢Recuerda con facilidad el nombre Deerma?

11.

¢Los colores del logo de Deerma le parecen
atractivos?

12.

¢El tipo de letra del logo de Deerma le parece
atractivo?




VALIDEZ DEL INSTRUMENTO - FACEBOOK
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TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
1-20 21-40 | 41-60 61— 80 81 -100

1 Claridad Esta fprmulado con un lenguaje X

apropiado
o Esté expresado en conductas

2. Objetividad observables y medibles X

3. Actualidad E_sta gdecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacion Existe una organizacion I6gica entre X
las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprgnde el do_mlnlo los aspectos X
en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.

. . Coherencia entre la formulacion del

7. Consistencia L NPT X
problema, objetivos y la hipétesis

8. Coherencia E'ntre Io_s indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

proposito de la investigacion

Opinion de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoracion: Muy Bueno

Lugar y fecha: Lima, 1 de octubre de 2021

Apellidos y nombres: Diana Verénica Ruiz Mufioz

Grado Académico: Magister en Planificacion Estratégica en Publicidad y Relaciones

Publicas

DNI: 43476123

iIrma




VALIDEZ DEL INSTRUMENTO - FACEBOOK

75

TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficient | Regula | Bueno Muy Excelent
e r 41 — bueno e
1-20 21-40 60 61 -80 81-100

1 Claridad Esta fprmulado con un lenguaje X
apropiado

2. Objetividad Esté expresado en.conductas X
observables y medibles

3. Actualidad E_sta adecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacién Existe una organizacion l6gica X
entre las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprende el do_m|n|o Ios_ X
aspectos en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.
Coherencia entre la formulacién

7. Consistencia | del problema, objetivos y la X
hipotesis

8. Coherencia E_ntre Iqs indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

propadsito de la investigacion

Opinién de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoracion: Muy Bueno

Lugar y fecha: Truijillo, 15 de Octubre del 2021

Apellidos y nombres: Martinez Morales, Narda Vanessa

Grado Académico: Magister con Mencién en Gestion Pablica

DNI: 43007984

ABO
CALL

9aus

Firma
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TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficient | Regula | Bueno Muy Excelent
e r 41 — bueno e
1-20 21-40 60 61 -80 81-100

1 Claridad Esta fprmulado con un lenguaje X
apropiado

2. Objetividad Esta expresado en.conductas X
observables y medibles

3. Actualidad E_sta gdecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacién Existe una organizacion I6gica X
entre las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprende el do'mlnlo Ios. X
aspectos en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.
Coherencia entre la formulacion

7. Consistencia | del problema, objetivos y la X
hipétesis

8. Coherencia E.ntre Iqs indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

propdsito de la investigacion

Opinion de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoraciéon: Excelente

Lugar y fecha: Lima, 13 de octubre del 2021

Apellidos y nombres: Delsy Isidora Jara Trebejo

Grado Académico: Magister con Mencion en Gestion Publica

DNI: 42389161
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TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
1-20 21-40 | 41-60 61— 80 81—100

1 Claridad Esta f_ormulado con un lenguaje X
apropiado

2. Objetividad Esta expresado en'conductas X
observables y medibles

3. Actualidad E_sta gdecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacion Existe una organizacion I6gica entre X
las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprgnde el do_mlnlo los aspectos X
en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.

7 Consistencia Coherencia entre la formulacion del X

' problema, objetivos y la hipétesis

8. Coherencia E_ntre Io_s indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

propoésito de la investigacion

Opinién de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoraciéon: Excelente

Lugar y fecha: Lima, 1 de octubre de 2021

Apellidos y nombres: Diana Verdnica Ruiz Mufioz

Grado Académico: Magister en Planificacion Estratégica en Publicidad y Relaciones

Publicas

DNI: 43476123

irma
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TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficient | Regula | Bueno Muy Excelent
e r 41 — bueno e
1-20 21-40 60 61— 80 81-100

1 Claridad Esta fprmulado con un lenguaje X
apropiado

2. Objetividad Esta expresado en.conductas X
observables y medibles

3. Actualidad E_sta gdecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacién Existe una organizacion I6gica X
entre las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprende el do'mlnlo Ios. X
aspectos en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.
Coherencia entre la formulacién

7. Consistencia | del problema, objetivos y la X
hipétesis

8. Coherencia E.ntre Iqs indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

propdsito de la investigacion

Opinion de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoracion: Muy Bueno

Lugar y fecha: Truijillo, 15 de Octubre del 2021

Apellidos y nombres: Martinez Morales, Narda Vanessa

Grado Académico: Magister con Mencién en Gestion Publica

DNI: 43007984
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TABLA DE OPINION DE JUECES Y/O EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION
Indicadores Criterios Deficient | Regula | Bueno Muy Excelent
e r 41 — bueno e
1-20 21-40 60 61— 80 81-100

1 Claridad Esta fprmulado con un lenguaje X
apropiado

2. Objetividad Esta expresado en.conductas X
observables y medibles

3. Actualidad E_sta gdecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia

4. Organizacién Existe una organizacion I6gica X
entre las variables e indicadores

5. Suficiencia Comprende el do'mlnlo Ios. X
aspectos en cantidad y calidad

6. Es adecuado para valorar la X

Intencionalidad | problematica cientifica.
Coherencia entre la formulacién

7. Consistencia | del problema, objetivos y la X
hipétesis

8. Coherencia E.ntre Iqs indices, indicadores y X
dimensiones

9. Metodologia El disefio estratégico responde al X

propdsito de la investigacion

Opinion de aplicabilidad: SI ( X )

NO ()

Promedio de valoraciéon: Excelente

Lugar y fecha: Lima, 13 de octubre del 2021

Apellidos y nombres: Delsy Isidora Jara Trebejo

Grado Académico: Magister con Mencién en Gestion Publica

DNI: 42389161
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Confiabilidad del instrumento

Para esta seccion se empled el Alfa de Cronbach, modelo que evalla el nivel de
fiabilidad de la prueba y si las medidas parciales son consistentes, en caso de ser

excluido algun item. Puesto que, a mayor fiabilidad menor el error probabilistico.

Resumen del alfa de Cronbach

Criterio Calificacion
a>0.9 Excelente
a>0.8 Bueno
a>0.7 Aceptable
a>0.6 Cuestionable
a>0.5 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

Resultados de fiabilidad de la variable Facebook

Alfa de Cronbach N° de Elementos

,929 8

Resultados de fiabilidad de la variable posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de Elementos

911 12

En relacion a los resultados obtenidos, se aprecia un Alpha de Cronbach superior a 0.9;
por lo que queda determinado; segun el baremo presentado anteriormente, una

fiabilidad excelente.



