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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar las herramientas que ofrece la red
social Facebook como medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo durante
la pandemia. Para ello, se adopté un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion de
tipo aplicada, ya que no se modificd ningun componente, sino que se recopild informacion
sobre la situacion real del fendmeno estudiado. En cuanto al nivel de investigacion, este fue
correlacional-explicativo. En primer lugar, se establecid la relacion entre las variables,
permitiendo medir su grado de asociacion. Asimismo, el estudio fue explicativo porque
analiz¢ las razones y condiciones bajo las cuales se manifestd el fenomeno investigado. El
disefio metodoldgico correspondid a un enfoque no experimental, ya que no se realizo
manipulacion de variables. La poblacion de estudio estuvo conformada por los seguidores de
la fanpage oficial del Festival de Cine de Trujillo en Facebook, de los cuales 375 fueron
encuestados, considerando un universo de 14,000 seguidores. Los resultados evidenciaron
una influencia de la variable Facebook en la variable posicionamiento en un 65.8%. Respecto
a las dimensiones, la referida al posicionamiento por fidelizacion influy6 en un 55.4%, en el
posicionamiento por beneficio en un 67.1%, en el posicionamiento por marca en un 47.9%,
en cuanto a la interactividad del Facebook, este influencio positivamente en el
posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en un 64.8% y finalmente respecto al
contenido vertido en Facebook se determind que existi6 una influencia positiva en mas del
63%.Estos hallazgos de la investigacion permitieron concluir que el uso de la red social
Facebook contribuy6 positivamente al posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo,
logrando expandir su alcance a diversas regiones del pais, incluso en el contexto de

pandemia.

Palabras claves: Posicionamiento, fidelizacion, festival de cine, interaccion



ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the tools offered by the social network Facebook
as a means for positioning the Trujillo Film Festival during the pandemic. For this purpose,
a quantitative approach and an applied research design were adopted, as no components were
modified, but rather information was gathered about the actual situation of the phenomenon
under study. Regarding the level of research, it was correlational-explanatory. First, the
relationship between the variables was established, allowing their degree of association to be
measured. Likewise, the study was explanatory because it analyzed the reasons and
conditions under which the researched phenomenon occurred. The methodological design
corresponded to a non-experimental approach, as there was no manipulation of variables.
The study population consisted of followers of the official Facebook fanpage of the Trujillo
Film Festival, of which 375 were surveyed, considering a universe of 14,000 followers. The
results showed an influence of the Facebook variable on the positioning variable of 65.8%.
Regarding the dimensions, positioning through loyalty showed a 55.4% influence,
positioning through benefits 67.1%, and positioning through brand 47.9%. Concerning
Facebook interactivity, this positively influenced the positioning of the Trujillo Film Festival
by 64.8%. Finally, regarding the content shared on Facebook, a positive influence of over
63% was determined. These research findings led to the conclusion that the use of the social
network Facebook contributed positively to the positioning of the Trujillo Film Festival,
managing to expand its reach to various regions of the country, even in the context of the

pandemic.

Keywords: Positioning, loyalty, film festival, interaction



INTRODUCCION

La situacion de emergencia sanitaria que se vivio a nivel mundial en el 2020 a raiz de
la del Covid -19 desestabilizd las operaciones de distintos rubros: econoémico, salud,
educacional, artisticos entre otros.

Manifestaciones artisticas como los festivales de cine se vieron condicionados a la
“nueva normalidad” para poder sobrevivir, mientras que otros simplemente tuvieron que
dejar de realizarse pues consideraban que la esencia del festival no se concretaba en un
espacio digital.

Los festivales de cine, tanto a nivel mundial como en nuestro pais, suelen ser la vitrina
para la circulacién de muchas obras audiovisuales que no llegan a masificarse en espacios
comerciales. Los espectadores tienen expectativas afio a afio de conocer estas peliculas
diferentes, con tramas opuestas a las peliculas comerciales esperando disfrutar de un
ambiente sociable que gira en torno al cine.

En Trujillo, la Asociacion Cultural Todas Las Artes viene realizando desde el 2018
el Festival de Cine, actividad que afio a afo se ha ido posicionando en el mercado. Sin
embargo, en el 2020, ante la pandemia del Covid-21, se tuvo que decidir entre dejar de
realizar el Festival de Cine de Trujillo o adaptarse a la nueva normalidad buscando soluciones
a través de lo digital para lograr la difusion del festival lo que conllevo a redefinir un nuevo
concepto de festival y las practicas asociadas a este.

Sin embargo, ya de hace un tiempo atrds lo digital ha cambiado la forma en que
consumimos, en que nos divertimos o trabajamos. Tal es asi que Anderson y Rainie (2014)
manifiestan que la digitalizacion ha supuesto una alteracion de los modelos tradicionales de
hacer negocio, entre ellas el cine.

Desde este enfoque, el Festival de Cine de Trujillo (Fecit) tuvo que realizarse en su
totalidad bajo la modalidad virtual, pues para octubre del 2020, las actividades culturales atin
no estaban permitidas a nivel nacional, y fue el ambito digital el espacio que brind6é una
oportunidad para la ejecucion de esta actividad que tuvo un soporte en la red social Facebook,
a través de la creacion de una fanpage, que sirvid para la difusion de los eventos a realizarse,

convirtiéndose en un medio audiovisual para la transmision de conversatorios,



Xi

presentaciones de libros relacionados al cine, difusion de cortometrajes, pero que sobre todo
lograria que el Fecit pueda ser disfrutado a nivel nacional gracias a las ventajas de lo digital.

En la primera parte de este trabajo se formula el problema de investigacion, se
plantea los objetivos y se justifica la importancia de su realizacion para un mejor
conocimiento y comprension del alcance que tiene la red social Facebook y como estas

pueden contribuir al posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo.

El segundo capitulo desarrolla el marco teorico. En este apartado se remarca el marco
historico teniendo en consideracion los antecedentes de cardcter nacional e internacional.

De igual manera se detalla las bases tedricas de las variables, asi como los términos a usar.

En el tercer capitulo se enfoca la metodologia de trabajo. Se empieza con la
formulacion de las hipdtesis de la investigacion, para luego detectar las variables de estudio,
asi como la presentacion de la definicion conceptual y operacional de las variables, el tipo,
nivel y disefio de investigacion, la poblacion y muestra que comprendid el estudio, las
técnicas e instrumentos que se escogieron para recoger y analizar los datos, asi como su
tratamiento posterior, finalizado con la confiabilidad y validez a juicio de expertos de los

cuestionarios.

En el penultimo capitulo se plasmaran y analizaran los resultados obtenidos en la
investigacion a partir de encuestas online de la muestra de la investigacion, para luego dar

pase a la constatacion de la hipotesis, demostrando la correlacion de ambas variables.

Finalmente, en el Ultimo capitulo se conjeturan las conclusiones en base a los
objetivos y las hipotesis, en donde también se da un espacio a las recomendaciones a la pagina

de Fecit.

Las referencias bibliograficas, cuadros y anexos, también estdn incluidos en la

presente investigacion.
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CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

El Festival de Cine de Trujillo es organizado por la Asociacion Cultural Todas las
Artes de Trujillo, institucidon sin fines de lucro dedicada a la produccion y realizacion de
eventos de Comunicacidn, obras audiovisuales y actividades de capacitacion. Es un evento
unico en todo el pais, pues esta dedicado integramente a promover y difundir el cine peruano;
no solo peliculas, sino todo lo que tenga que ver con ella como obras, equipo artistico y

técnico, escenarios, musica, entre otros. (Fecit,2021).

Cabrejo (2021) indica que un reducido porcentaje de las peliculas peruanas son
exhibidas en el circuito comercial (cadenas de cine), a pesar que los estrenos de peliculas
peruanas han ido creciendo en los ultimos afios, sin embargo, su distribucion comercial en
las grandes pantallas es complejo, ya que las grandes cadenas de cines prefieren exhibir

producciones extranjeras.

Sucede también que la mayoria de peliculas trata de encontrar sus espacios
construyéndolos, sea en zonas regionales, en lugares especificos, o apareciendo
en festivales y en salas paralelas, en circuitos alternativos; que ni siquiera existen
organicamente, ni sistematicamente, sino que se van dando de una manera mas
0 menos espontanea. Entonces es un panorama muy variado y muy complicado.

(Bedoya,2015)

En vista de esa preocupante realidad es que surgié la necesidad de crear un festival
que brinde espacio y oportunidad a las producciones peruanas, de todas las regiones, estilos
y formatos, asi los cineastas tienen un escenario no solo para exhibirlas, sino para

interrelacionarse con el publico.
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Es importante considerar que las producciones peruanas no tienen una real presencia
en las salas de exhibicion cinematografica del pais, que en su mayoria programan peliculas
comerciales de las grandes empresas hollywoodense sin dejar espacio para las peruanas y
mas aln para las provenientes de las regiones. Los Unicos espacios donde tienen cabida, en
su real magnitud, son los cineclubs y los festivales, que los alberga en conjunto con otras
producciones independientes de Latinoamérica, Europa y otras partes del mundo,

(Fecit,2022).

Segtin Morcos (2015) para que funcione el negocio en las cadenas de cine, debe existir
el acuerdo entre tres actores principales, los cudles son: los productores, distribuidores y las
salas de cine. Este acuerdo entre intermediarios es indispensable, ya que los productores
deben negociar con empresas distribuidoras para que lleven su pelicula a los diferentes paises
donde se exhibirdn. Para la pelicula peruana, muchas veces es perjudicial al verse sin opcion
contra las peliculas exitosas. En esa misma linea Hendrickx (2010), afirma que cada afio, en
todo el mundo, aumenta la produccion de filmes, sin embargo, ese incremento no garantiza
que la produccion se exhiba ni siquiera en los paises de origen de las peliculas, debido a la

situacion de absoluto dominio que tiene Hollywood.

Las obras deben tener un circuito de distribucion de acuerdo a su naturaleza, no
todas estan hechas para pantallas de cine y eso es algo que poco a poco se estd
reflexionando con las exhibiciones en salas alternativas. En un pais como el
nuestro, donde el porcentaje de produccion local es minoritario frente a lo que
ofrecen las productoras internacionales, por ldgica de libre mercado las salas de

cine elegiran programar lo que les asegure un éxito comercial. (Ramirez, 2022)

En vista de esa preocupante realidad es que surgi6 la necesidad de crear un festival
que brinde espacio y oportunidad integramente a las producciones peruanas, de todas las
regiones, estilos y formatos, asi los cineastas pueden gozar de un escenario no solo para

exhibirlas, sino para interrelacionarse con el publico.

Los estudios y estadisticas nos demuestran que el nivel de asistencia al cine para ver

una pelicula peruana es minimo, comparado con peliculas de otras nacionalidades, salvo
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excepciones. Y muchas veces nos preguntamos por qué; sin embargo, debemos tener muy en
cuenta que no tenemos una cultura de consumo de nuestro propio cine. No existe un plan
educativo y/o cultural que permita a los nifios conocer el cine peruano para que en el futuro

se conviertan en ciudadanos consumidores de este.

El Festival de Cine de Trujillo se ha convertido desde el afio 2014 en ese espacio para
la difusion, promocion y formacion del séptimo arte, para el desarrollo de una audiencia hacia
la produccion nacional manifestdndose como un espacio descentralizado que pone en valor

al cine peruano (Fecit, 2022 )

Alli radica la importancia de este festival, pues el planteamiento se enfoca al publico
joven y adolescente, como escolares y estudiantes de nivel técnico y superior, pues son ellos

quienes se convierten en potenciales consumidores del cine.

La génesis del festival se origind en un encuentro de cine peruano y luego con otras
muestras y exhibiciones, siempre dedicadas al cine nacional. En ese lapso el equipo fundador
del Festival de Cine de Trujillo notd el interés no solo de cineastas regionales, sino también
de aquellos reconocidos, tanto los de amplia trayectoria como la nueva generacion de
cineastas jovenes. No solamente para exhibir sus peliculas, sino también para dialogar,

brindar conferencias, compartir sus experiencias.

El Fecit es un evento Unico en su género en el pais, dedicado integramente al cine
peruano, no solo se circunscribe a peliculas, sino a todo lo relacionado a ella (obras, equipo
artistico y técnico, escenarios, musica, entre otros), que incluye producciones peruanas o
extranjeras. Se trata de un festival integrador, con el objetivo de convertirse en un espacio de
encuentro de la cinematografia de todo el pais, sin distincion de género o estilo
cinematografico, ya sean parte del equipo artistico y técnico, docentes, periodistas y

aficionados; se trata de promover y difundir el cine nacional.

Durante los siguientes afios el Fecit se desarrolldo en lugares emblematicos de la
ciudad de Trujillo implementando actividades como el “Concurso Nacional de Producciones

Peruanas y desde el 2018 “Semilleros del Cine Peruano”.

El Fecit busca asi desde sus origenes formar parte de la red de Festivales de Cine que

se realiza a nivel nacional y a la vez fomentar el desarrollo de producciones locales y
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regionales generando, ademas, espacios de encuentro entre jovenes aficionados y

profesionales de este arte.

En las siete ediciones continuas el festival ha demostrado ser un evento integrador,
en un espacio para el encuentro de representantes de la cinematografia de todo el pais, sin
distincién de género o estilo cinematografico, ya sean parte del equipo artistico y técnico,
como docentes, periodistas y aficionados, para promoverlo y difundirlo. Se cuenta con
actividades de exhibicion de cortos y largometrajes, talleres y conversatorios, exhibicion
publica de cortometrajes en espacios abiertos, al aire libre, ademds con actividades de

formacion y capacitacion.

En cuanto a la formacion de publicos, se ha organizado talleres relacionados al cine
y audiovisuales en general, no solo en Trujillo, sino también en la provincia de Ascope y en

la ciudad de Chimbote en donde se destaca un taller de video para personas con discapacidad.

Los integrantes de la asociacion cuentan con una amplia experiencia en la
organizacion de eventos, culturales y empresariales, como eventos de cine, encuentros,
festivales, promocion de cortometrajes y largometrajes, y también en la capacitacion del area

de Ciencias de la Comunicacion, (Fecit, et al.,2022).

Entre los eventos organizados por los responsables del proyecto, destacan el
Encuentro de Cine Peruano “Tiempos de Cine”, La Noche de los Cortos —Trujillo, Cine
Contempo, Cine en Clases (en escuelas estatales), apoyo al Cine Rodante (Argentina),
publicity y organizacion de Avant premieres de peliculas peruanas en el norte del pais.

En el afio 2020, el comité organizador del Fecit iniciaba armando el cronograma para
la nueva edicion del festival, sin embargo, la coyuntura de ese afio hizo dar un giro a la
organizacion de este evento debido a que en marzo se decretd en el Pert el inicio de una
cuarenta a nivel nacional que implicaba una restriccion del libre transito dentro del pais, asi
como el cierre de comercios, empresas, y actividades que conllevaban a la reunién masiva

tras la alerta de una epidemia a nivel mundial : el Covid-19.

Las actividades culturales fueron bloqueadas, (DS N. © 044-2020), ante esta situacion

se tuvo que migrar a la transmision digital del Festival usando plataformas virtuales, siendo
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el Facebook una de las principales redes sociales usadas y lo cual significo una inversion que
no estaba presupuestada resultando en una de las opciones mas Optimas para continuar con

el evento.

Ante esta situacion compleja que paralizd muchos sectores, los organizadores del
Fecit plantearon dos escenarios: la plataforma virtual (web y redes) y la televisiva (con un

canal regional con alcance nacional gracias al Telecable).

Fue entonces que a través del Internet que se permitid que la conectividad sea cada
vez mayor en todo el planeta, puesto que el Covid -19 alcanzd a todo el mundo, convirtiendo
a las practicas diarias fisicas, en practicas digitales realizadas a través de un ordenador.

Es asi que la edicion 2020 (la séptima) se realizé en medio de la pandemia de la
Covidl9, por lo que se optd por tener un festival integramente virtual, teniendo como
plataformas la web del FECIT, el portal latinoamericano RETINA LATINA vy las redes
sociales FECIT, a ello se suma la sefial televisiva de SOLTV de Trujillo, la mas grande

cadena televisiva de provincias y que tiene presencia en television por cable.

En esta edicidn se conto con la participacion de cineastas peruanos que estuvieron en
diferentes paises, como EE.UU., Argentina, Espafia, Bélgica y en diversas regiones del pais,
quienes participaron de conversatorios, entrevistas, inauguracion, clausura y otras

actividades.

Ya sea virtual o presencial, la organizacion de un evento de esta magnitud conlleva a
una inversion, es por ello que la Asociacion Cultural Todas las Artes de Trujillo, durante
estos ultimo afios a través de la DAFO (Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los
Nuevos Medios), una unidad orgéanica a cargo de la Direccion General de Industrias
Culturales y Artes del Ministerio de Cultura, y que tiene la funcién de fomentar, organizar,
ejecutar y supervisar el fomento del audiovisual, la fonografia y los nuevos medios, ha podido
postular a fondos como el Concurso Nacional de Proyectos de Gestion Cultural para el
Audiovisual con el cual se ha desarrollado el Festival de Cine de Trujillo solventando asi

los costos que conlleva la realizacion de un festival de cine, (Fecit, et al.,2022).

Ante la coyuntura por la pandemia, el Fecit optd por potenciar la cuenta de fanpage,

la cual es alimentada con diversa informacion durante el afio, pero en especial en semanas



17

previas al desarrollo de la actividad cultural, en donde se difunde las actividades que se
realizaran como la elaboracion de conversatorios, talleres y otros relacionados que permitan

tener una interaccion con su publico.

Esta plataforma también sirvid para las actividades académicas de formacioén, como
talleres, master class y conversatorios que fueron ofrecidos de manera publica sin costo
alguno.

El uso del Facebook, junto a otras plataformas digitales ayudé al FECIT a tener un
mayor posicionamiento como un festival reconocido, puesto que no solo tuvo participantes
de la ciudad de Trujillo, sino que por el mismo alcance de la red social, los participantes
fueron de diversos puntos del pais.

Hubo participantes de regiones como Ica, Arequipa, Piura, Cajamarca, y Lima, que
gracias a la tecnologia pudieron ser parte de este evento cuya difusion en afios anteriores se

limitaba a un espacio fisico.

1.2 Formulacion del problema:

1.2.1 Problema general:

e ;De qué manera el uso de la red social Facebook influye en el posicionamiento
del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia?

1.2.2 Problemas especificos:

e ; De qué manera el uso de la red social Facebook influye en la fidelizacion del
Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia?

e ( De qué manera el uso de la red social Facebook influye en los beneficios
otorgados por el Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia?

e ; De qué manera el uso de la red social Facebook influyen en el reconocimiento
de marca del Festival de Cine de Trujilo?

e ;De qué manera la interactividad de Facebook influye en el posicionamiento del
Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia ?
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e ;De qué manera los contenidos de la red social Facebook influyen en el
posicionamiento del Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia?

1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general:

e Determinar la influencia del uso de la red social Facebook en el
posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.

1.3.2 Objetivos especificos:

e FEstablecer la influencia del uso de la red social Facebook en la fidelizacion del
Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia.

e FEstablecer la influencia del uso de la red social Facebook en los beneficios
otorgados por el Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia.

e FEstablecer la influencia del uso de la red social Facebook en el reconocimiento de
marca del Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia.

e FEstablecer la influencia de la interactividad de la red social Facebook en el
posicionamiento del Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia.

e FEstablecer la influencia de los contenidos a traves de la red social Facebook en el
posicionamiento del Festival de Cine de Trujilo en época de pandemia.

1.4 Justificacion de la investigacion:

1.4.1 Teorica:

La presente investigacion se realizo bajo la premisa que los medios digitales, como
por ejemplo la red social Facebook, ayudan a posicionar una marca, debido a que la red social
se ha convertido en una plataforma clave para el posicionamiento de empresas, al igual que

otras redes sociales.
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La situacion de pandemia aument6 la cantidad de usuarios al afio 2021 en un 7.3%
mas que el afio anterior. Segun la plataforma Hootsuite en su informe Digital 2023 revelo
que actualmente hay 4.76 billones de usuarios de redes sociales y que a nivel global hay 2,
958 millones de usuarios de la red social Facebook lo cual refleja un uso significativo de las
redes sociales que se vio apoyado por la educacion y trabajo a distancia.

Para el presente trabajo nos centramos en el uso de la Red Social de Facebook como
plataforma para el desarrollo de una actividad cultural como el Festival de Cine de Trujillo
el cual logré posicionarse a nivel nacional gracias al uso de esta red social, y lo cual se vio
reflejado en el aumento de likes de la fanpage y de las interacciones que se genero6 entre el
publico y las diversas actividades que se desplegaron durante la semana en que se llevo a
cabo el evento. Fue asi que Facebook fue una de las plataformas usadas por el Fecit para
poder hacer transmisiones como conversatorios que no solo tuvieron como alcance la ciudad

de Trujillo, sino también otras ciudades del Pert.

1.4.2 Metodologica:

La investigacion buscé contrastar los indicadores de la Red Social Facebook (tales
como el nimero de likes que han ido aumentandose por determinados periodos, porcentajes
de clics en las publicaciones y transmisiones, nimero de compartidos por publicaciones, clics
en los enlaces, contenido reciente entre otros) con el nivel de posicionamiento que ha tenido
el Fecit. Para ello se realizd una encuesta para poder determinar la relacion que pueden existir

entre ambas variables.

1.4.3 Practica:

El presente trabajo buscé demostrar como la red social Facebook ayudo posicionar el
Festival de Cine de Trujillo en diferentes ciudades del Perti durante la época de pandemia,
puesto que en afos anteriores se realizd6 de manera presencial en la ciudad de Trujillo. La
investigadora viene apoyando el Festival de Cine de Trujillo a través de transmisiones
realizadas de los talleres, conversatorios en el marco del Fecit por lo que es factible la
informacion, en especial a las estadisticas de la fanpage, las cuales se pudieron obtener de la

plataforma de Facebook Business los datos como el numero de likes, el numero de
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seguidores, los posts con mayor interaccion, los posts mas compartidos, el nimero de

asistentes de las transmisiones, entre otros.

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal
La presente investigacion se desarrolld desde setiembre del 2021, fecha en que se
desarroll6 el Festival de Cine de Trujillo, hasta noviembre del 2021. Durante este periodo se
quiere dar a conocer como se posiciond el Festival de Cine de Trujillo durante la época de

pandemia teniendo como soporte a la red social Facebook.

1.5.2 Espacial

El Festival de Cine de Trujillo se realiza en la ciudad del mismo nombre, teniendo
como sede espacios culturales otorgados por la Municipalidad Provincial de Trujillo y por
Universidades de la ciudad, sin embargo, la actividad que tenia prevista desarrollarse en
setiembre del 2020 tuvo que ser realizada un mes después en medio de un espacio digital

teniendo esta vez una extension a nivel nacional por desarrollarse de manera virtual.

1.5.3 Social

Con la investigacion se demostré los cambios en el desarrollo de actividades
culturales a raiz de la aparicion del Covid -19, las cuales se han tenido que manejar en
espacios virtuales a través de diferentes plataformas digitales, ya sean redes sociales como el
Facebook, o plataformas como Zoom o Meet, situacion que a la vez ha generado un mayor

alcance debido a que no existen barreras cuando hablamos de virtualidad.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Marco historico:

Surgimiento del Facebook

Es por medio de las redes virtuales que se amplia la posibilidad de interactuar con
muchos individuos con los cuales se suele compartir intereses y gustos personales ya que no
solo las personas han encontrado en esta un espacio social, sino que muchas empresas de
diferentes rubros lo consideran como una vitrina para poder ofrecer sus productos, captar

clientes y generar engagement.

Tal fue el caso que en el ano 2004 con el objetivo de establecer una comunidad entre
los universitarios de Harvard se us6 por primera vez la aplicacion denominada “The
Facebook” creada por Mark Zuckerberg. Fue exactamente en febrero de ese afio que se cred
la red social, pero el 1 de marzo las estudiantes de universidades como Stanford, Columbia

y Yale pudieron acceder a ella a través de una cuenta de correo.

En el 2006 ya existian millones de usuarios gracias a las primeras traducciones al

castellano en donde participaron voluntarios de diferentes partes del mundo. (Islas, 2021)

El auge de esta red social se increment6 al traducir en diferentes idiomas, siendo las
primeras lenguas en incorporarse el espanol, el francés y el aleman, fue asi que la plataforma

fue creciendo y convirtiéndose en un escaparate tanto para personas como para empresas.

Sin embargo, en el afio 2007 Mark Zuckerberg fue denunciado por dos antiguos
compaiieros de clase de Harvard de Zuckerberg (Cameron y Tyler Winklevoss), quienes lo
demandan al cofundador de Facebook por el robo de ideas y donde el acuerdo fue el pago de
65 millones de dolares. En octubre del mismo afio, Microsoft compra una participacion del

1,6% en Facebook por 240 millones de dolares (Carlson,2022).
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Facebook continu6 actualizdndose, creando diferentes herramientas no solo para
personas naturales, sino también para empresas otorgandoles la plataforma Business
Manager, en donde ademads de brindar datos del publico que visita una fanpage o que tiene
interaccion con ella, se puede gestionar la creacion de anuncios publicitarios, que se

distribuyen a través de esta red social.

Precisamente a raiz de los espacios publicitarios y en medio de un escenario de
pandemia, es que los ingresos de Facebook en el 2020 ascendieron a 85.958 millones de
dolares, un 22% mas que en el periodo anterior, motivadas por el incremento de las compras

online (Carlson,2022).

En el 2021 Zuckerberg anuncié que la marca pasaria a llamarse Meta, sin embargo,
todas las redes sociales asociadas como Instagram y Whatsapp mantendrian su denominacion
actual. Cabe mencionar que este nuevo giro implicara la creacion “de un metaverso al que se
accederd mediante un visor de realidad virtual, posiblemente a través de avatares en 3D y
conectando distintos entornos digitales y que conllevara a un trabajo de aproximadamente 15

anos” (Gaston, 2021).

En el mundo el uso de las redes sociales continua creciendo, habiendo alrededor de
5,17 mil millones de cuentas activas (Hootsuite,2024). En tanto, en Peru la red social
Facebook se ha convertido en una de las mas usadas y que segin el informe Digital 2024
elaborado por la compafiia Hootsuite, en el pais hay un total de 24.05 millones de cuentas
activas, en tanto el alcance de los anuncios de Facebook equivalen al 69,7 % de la poblacion
total, en donde el 48,2% de la audiencia publicitaria de Facebook son mujeres, mientras que

el 51,8 %, son hombres. (DataReport, 2024)
Surgimiento del Posicionamiento

Un término que ha cambiado la estrategia empresarial desde hace varios afios fue la
palabra “posicionamiento”, y fue precisamente esta que aparece por primera vez en el afio
1969 difundida por un supervisor de cuentas de una agencia de New York a través del articulo
titulado “Positioning is a game people play in today’s me-too Marketplace”, fue Jack Trout
y Al Ries quien saco a la luz esté termind sin saber que se convertiria en un aspecto

fundamental para toda empresa. Afios posteriores el término iria tomando mas fuerza,
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respaldado por los articulos que plasmaria este autor como “The positioning era” y
publicaciones como “Positioning: the battle for your mind” de Trout y Al Ries.

Pues bien, tal como menciona Coca (2007) los textos marcaban claramente que el
posicionar no es una caracteristica que afades al producto, sino que es algo que le haces a la
mente del consumidor. “Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor
una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus
recompensas”. (Jack Trout y Al Ries,1972).

Desde la aparicion de este término, diferentes autores han dado su version de lo que
podria entenderse como posicionamiento, tanto Kotler y Armstrong (2004) afirman que las
empresas crean el disefio de un producto para ocupar un lugar en la mente de su publico
objetivo, en esas lineas Stanton, Etzel y Walker manifiestan que son todas las acciones que
una empresa realiza para que el producto consiga una imagen sobresaliente en la mente de
sus consumidores en relacion a su competencia. En tanto Satesmases (2004) indica que de
acuerdo a la percepcion que tiene la persona, el producto podra ocupar un lugar en la mente
de este.

Como podemos apreciar, los términos mente y producto guardan mucha relaciéon en
lo que deviene a ser el concepto de posicionamiento convirtiéndose asi en un punto clave de
todas las empresas que quieran ocupar un lugar privilegiado en la mente de su consumidor,
por lo que tendran que crear una buena estrategia para lograr el anhelado posicionamiento de

su producto.

Historia de los Festivales de Cine

Las historias de los festivales de cine en el mundo se remontan al afio 1932 en la
ciudad de Venecia, lugar que fue sede del Festival Mostra D'arte Cinematografica della
Biennale di Venezia Cinematografica, en donde se transmitieron peliculas en las que
predominé temas relacionados a la coyuntura de la época, dejando entender la rivalidad de
clases sociales y politicas. Fue en el afio 1938, en donde la influencia de Hittler termind por
nombrar el documental de propaganda nazi Olimpiada, de Leni Riefenstahl, y la pelicula
italiana De una misma sangre (Luciano Serra, pilota), de Goffredo Alessandrini, las que

recibieron la mas alta distincién, denominada “Copa Mussolini”.
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Fue ante esta situacion que grupos franceses buscaron a través del Gobierno financiar
actividades similares a la de Venecia. El 1ro de Setiembre de 1939 se habia previsto el
Festival Internacional de Cannes, apoyado por productores de diversos paises de peliculas
como Estados Unidos, sin embargo, la coyuntura politica en Europa no era la més adecuada
para desarrollar este evento, pues las tropas alemanas invadieron Polonia a visperas de la
actividad.

Existen diferentes etapas en el rol de los festivales, asi como en el desarrollo de su
programaciéon determinando que en el primer periodo comprendido entre 1932 y 1968 los
festivales surgen como espacios de negociacion entre diversos estados siendo controlados
por organismos gubernamentales. Asi mismo en la segunda etapa de los festivales, estos son
asumidos por los profesionales independientes relacionados al cine quienes tomaron la bituta
en el desarrollo de festivales. En tanto en el periodo de 1980 -2000 empieza un auge de
festivales a nivel internacional con la inclusion de secciones industriales en su programacion.
(De Valck, 2012).

Segtin Vallejo (2012) la segunda etapa de los festivales sera testigo de la aparicion
de eventos con un contenido ideologico opuesto al gobierno y con una vocacion mas
internacional, que reivindican los cines de espacios geopoliticos anteriormente ignorados
como el mundo 4rabe, el Africa Subsahariana o América Latina.

Es en esta etapa donde surgen cambios importantes en los festivales mas tradicionales
y en donde nacen otros como el Nouvelle Vague, en donde cineastas ya habian asumido la
importancia de los festivales como catalizadores de nuevas olas utilizando el espacio publico
del festival como altavoz para sus consignas, aparece el festival de Pesaro que cobrara
protagonismo internacional, promoviendo la difusion del Nuevo Cine Latinoamericano en
Europa. Su inclusion de actividades paralelas supuso ademés una mayor influencia del evento
en la cultura cinematografica, a través de publicaciones y debates (Vallejo,2012).

Segun De Valck (2012) la ampliacion del concepto de programacion va mas alla de
la exhibicion de peliculas, ofreciendo materiales que permitan contextualizar las obras, como
publicaciones, catdlogos, tributos, retrospectivas, mesas redondas o sesiones de preguntas y

respuestas tras las proyecciones.
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Posterior a ello surgiria en 1968 la era de los programadores apareciendo conceptos
titulados como el “art cinema” o “el cine de autor”, surgiendo en esta €poca contenido
ideoldgico opuesto al gobierno, con tematicas mas internacionales promoviendo espacios
como de costumbres arabes, del Africa o América Latina (Valck 2012) .

Simultaneamente festivales como Pesaro cobraron importancia pues se enfocaban en
el Nuevo Cine Latinoamericano en Europa, y que ademas incluia actividades como
publicaciones, debates, mesas redondas.

En 1973 surge en América Latina nuevos festivales con vocacion panamericana,
como el Festival de Gramado en Brasil (1973) o el Festival Internacional del Nuevo Cine
Latinoamericano de La Habana (1979) (Gutierrez y Wagenberg,2013).

En cuanto a cuestiones organizativas, en este periodo comienzan a aparecer
iniciativas individuales al margen de los gobiernos, en la mayoria de los casos gracias al
trabajo voluntario de activistas y profesionales (Loist, 2011). Este modo de trabajo que se
empezo6 a replicar por otros pioneros de festivales tematicos asociados a luchas sociales,
movimientos feministas, comunidad afroamericana, entre otros.

El tercer periodo De Valck (2012) lo denomina como la era de los directores quienes
toman una mayor relevancia y logran una mayor profesionalizacion en la organizacion de

estas actividades.

Los directores de los festivales no podian seguir siendo exclusivamente
cinéfilos o programadores apasionados, tenian que posicionar su festival en el cada
vez mas complejo circuito de festivales, el mercado de cine global, la agenda cultural
nacional y los gustos cinéfilos locales. Para conseguirlo comenzaron a trabajar con
equipos de programadores y también a cooperar extensamente con las industrias
cinematograficas, los emprendedores locales y responsables politicos (Valck, 2012,

p.34)

Precisamente en este periodo se desarrollan eventos mas periféricos con festivales de

tematicas concretas, cine independiente, cine mudo, cine latinoamericano entre otros.



26

Durante esta época se difunde un modelo de financiacion y gestion de la cultura que se
extenderd en la década de 1990, patentado por las Organizacion No Gubernamental (ONGs)
y otras entidades sin 4&nimo de lucro, captando financiacion tanto del sector piblico como de
empresas y fundaciones privadas.

En 1985, el cine peruano empez6 de, alguna manera, a salir al mundo con la pelicula
La Ciudad y los Perros, dirigida por Francisco Lombardi, filme que logré un reconocimiento
internacional al recibir el premio al Mejor director en el Festival de San Sebastian.

Otras peliculas que ayudaron a marcar el desarrollo de la industria fueron Yawar
Fiesta: Fiesta de Sangre (1986), de Luis Figueroa; Caidos del cielo (1990), ganadora del
Premio Goya por Mejor Pelicula extranjera de habla hispana, ademés de una nominacién en
el Festival Internacional de Cine de Chicago; Bajo la piel (1996) pelicula con el
reconocimiento como Mejor Director en El Festival Internacional de Cine de San Sebastian,
y que fue entregado a Francisco Lombardi.

La situacion del cine peruano no cambiaria hasta el afio 1996, afio en que se formalizd
el Consejo Nacional de Cinematografia (Conacine), organismo adscrito al Ministerio de
Educacion. Sin embargo, segiin Bedoya (2019) este ministerio no tenia como una de sus
prioridades la actividad cinematografica nacional, se trataba de una actividad que escapaba
de las responsabilidades exactas de una entidad disefiada para ver temas ligados a curriculos
escolares.

A pesar de ello en el afio 1997 se realizo el Festival de Cine de Lima en el Centro
Cultural de la Pontificia Universidad Catolica del Pert, considerado como uno de los eventos
mas principales en el ambito del cine en nuestro pais y que brindé la oportunidad para dar a
conocer los trabajos de realizadores nacionales, generar canales de distribucion y finalmente

apreciar las historias peruanas. (Cinema 23, s.f)

Sin embargo, aun habia un cierto descontento por el Conacine, pues a pesar que estaba
conformado por diferentes representantes de gremios de cine, resultaba muy dificil obtener
fondos del estado para actividades relacionadas al cine. Fue hasta la aparicion del Ministerio
de Cultura en que la situacion para el cine peruano empezaria a cambiar con la constitucion
de la Direccion del Audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios (DAFO).

La DAFO pas6 a heredar segun Bedoya (2019) “una serie de procedimientos que

tuvieron resultados especificos que permitieron aumentar el presupuesto anual y responder a
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nuevas demandas del sector audiovisual, pero que no eran predecibles en tanto todos los afios
habia que sacar un presupuesto extraordinario”. Pero la reglamentacion de la ley 29919 le
permitiria a la DAFO el suficiente manejo para convocar los concursos por afio que la

institucion considera que son necesarios.

En los ultimos afos Pert y su cine, han pasado de los escenarios mas hostiles a la
formulacion de propuestas de gestion cinematografica que permiten pensar en un
futuro esperanzador, en el que cada vez mas concursos, becas, u otras formas de apoyo

se presentan (Cinema 23, s.f.).

Con el pasar de los afios y el apoyo de estimulos del estado se han desarrollado
festivales como el Festival Internacional de Cortometrajes Universitarios Cortos de Vista,
Transcinema, Festival de Cine Comunitario de Villa Maria del Triunfo y Lima Sur,
Censurados Film Festival, Escuela de Cine Amazénico, Mi Primer Festival, Festival
Nacional de Cine de Huanuco (FENACI), Festival de Cine de Trujillo — FECIT, Festival
Internacional de Animacion Ajayu, Festival de Cine Insolito, Festival de Cine Hecho por

Mujeres y Video Raymi — Festival Internacional de Videoarte del Cusco, entre otros.

Son precisamente estas propuestas cinematograficas que en la actualidad pueden ser
mas visibles y tener un mayor alcance gracias a los soportes en las que se pueden difundir a
través de diferentes espacios fisicos y plataformas virtuales, las cuales permiten llegar a
cualquier parte del mundo en donde exista una conexion a internet y un soporte para poder

visualizarlo.

Las posibilidades de multimedia de Internet abren vias de simbolismo en las
narrativas digitales de vida (Fernandez,2014) y es precisamente como en esta digitalizacion,

las redes sociales han cobrado un lugar privilegiado, siendo el Facebook una de ellas.

El Festival de Cine de Trujillo que es organizado por la Asociacion Cultural Todas
las Artes Trujillo, institucion sin fines de lucro dedicada a la produccion y realizacion de
eventos de Comunicacion, obras audiovisuales y actividades de capacitacion busca promover

y difundir el cine peruano; no solo peliculas, sino todo lo que tenga que ver con ella (obras,
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equipo artistico y técnico, escenarios, musica, entre otros), incluyendo producciones

peruanas o extranjeras.

Desde el afo 2014 se desarrolla en Trujillo el Fecit, y que tiene también como otro
de sus objetivos descentralizar la capital para este tipo de actividades y convertir a Trujillo

en la capital del cine peruano e institucionalizarlo.

Es asi que desde ese afio se viene realizando el festival de manera ininterrumpida, sin
embargo, la emergencia sanitaria de Covid-19 cambi6 el panorama de la organizacion
tradicional y por el contrario tuvo que apoyarse en herramientas digitales para poder
continuar con su realizacion de manera que encontr6 en la red social Facebook un soporte
para poder continuar con su desarrollo que incluia muestras de peliculas, cortometrajes,

desarrollos de talleres, conversatorios y otras actividades concernientes al Fecit.

2.2 Antecedentes de la investigacion

2.2.1 Nacional:

Tang (2020), en su tesis para optar el grado académico de magister en Integracion e
Innovacion Educativa de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, en la
Universidad Catolica del Peru titulada “Utilizando el Facebook para desarrollar
capacidades comunicacionales grdficas en alumnos de tercer afio de la carrera de
publicidad de una universidad privada de Lima” formul6 como objetivo principal mejorar
el desarrollo de las capacidades comunicacionales graficas de estos estudiantes.
Adicionalmente, se consideran tres objetivos especificos: la implementacion de estrategias
para el desarrollo de capacidades comunicacionales en investigacion visual y creacion de
imagenes graficas, el uso de Facebooky otros recursos tecnoldgicos para la retroalimentacion
oportuna y el seguimiento del proceso de aprendizaje y por Ultimo la generacion de un
portafolio de trabajos para la insercion en el mundo laboral. La poblacion fue de 28 alumnos
de la institucién educativa aplicando el monitoreo y encuestas a los alumnos en grupos
cerrados en Facebook. En los resultados se evidencid que a través de esta plataforma se

fortalecio el proceso ensefianza — aprendizaje logrando que los estudiantes tengan un rol
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proactivo en su proceso de aprendizaje, usando ademas horas fuera de clase para realizacion
de tareas en conjunto asimismo concordaron que Facebook es un aplicativo de facil acceso
y que esta integrado a su quehacer diario. Facebook provee un ambiente para el trabajo
colaborativo, mejora la calidad del aprendizaje. Entre las conclusiones de esta investigacion
figuran que la implementacion de Facebook mejora el desarrollo de las capacidades
comunicacionales aunque esto debe estar vinculado a las estrategias que el docente debe
proponer. Los estudiantes tienen certeza de lo que aprendieron y como lo hicieron.
Asimismo, las estrategias aplicadas usando Facebook y otros recursos TIC permitieron un

logro parcial en el desarrollo de la investigacion visual y la creacion grafica de imagenes.

Bodero (2021) en su tesis para optar por el grado académico de magister en
Comunicacion y Marketing titulada “Uso de Facebook y su relacion con la campaiia
electoral municipal en Jesus Maria, 2018 en la Universidad Jaime Bausate y Meza tuvo
como objetivo principal determinar si el uso del Facebook se relaciond con la campafia
electoral municipal en Jestis Maria, 2018. Entre otros de sus objetivos fue determinar si la
interactividad del Facebook se relaciond con la campaiia electoral municipal en Jesus Maria,
2018 y determinar si los contenidos del Facebook se relacionaron con la campafia electoral
municipal en Jesus Maria, 2018. El trabajo realizado optd por una metodologia analitica,
sintética, deductiva e hipotética. El tipo de investigacion fue basica; el nivel, descriptivo-
correlacional y el disefio, no experimental. El resultado de la investigacion arrojo que la
mayoria de usuarios de redes considera que es importante darle like a contenidos relacionados
con los partidos politicos y que ademas a mayor cantidad de likes en el Facebook de un
candidato es un elemento clave para incitar al voto de ¢l o de un miembro de su partido. En
cuanto a las conclusiones, recaen en que el uso de Facebook en las campaiias electorales
venideras debera ser tomado con suma relevancia ya que cada vez mas jovenes utilizan estos
medios de comunicacion y buscan informacion a través de estas. Es decir, la campafia
propagandistica cobrard mayor relevancia digital. Segin las dimensiones del uso de
Facebook presentadas en esta investigacion cientifica (interactividad, contenidos y
socializacion) respaldan la conclusion de Rojas debido a la importancia de las redes sociales,
en especial del Facebook, para incrementar la relevancia o importancia digital en una

campana
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Lam (2017) en su tesis para optar por el grado académico de magister en Integracion
e Innovacion Educativa de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion titulada
“Uso pedagdogico de Facebook como recurso para el aprendizaje colaborativo en el curso
de dibujo geométrico de una universidad de Lima Metropolitana” en la Pontificia
Universidad Catoélica del Perti tuvo como objetivo analizar el uso del Facebook como un
recurso pedagdgico para el aprendizaje colaborativo en el curso de Dibujo Geométrico, en
tanto, entre sus objetivos especificos tuvo el identificar el uso pedagdgico de Facebook en
las clases de Dibujo Geométrico y describir la interaccion que se da entre los docentes y
alumnos dentro de la red social Facebook durante el aprendizaje colaborativo. El trabajo
realizado opt6 por una metodologia de enfoque mixto y para el recojo de informacion se
emplearon la encuesta y entrevista semiestructurada. La poblacion estuvo conformada por
115 estudiantes. La muestra intencional estuvo conformada por 35 estudiantes con edades
comprendidas entre 16 a 24 afios, siendo la mayoria de 18 afios, lo que equivale al 51,4% de
la muestra total. En cuanto al resultado se pudo observar que el Facebook se utiliza sobre
todo como un medio de comunicacion significativo e inmediato entre alumnos y docentes y
permite la estimulacion de la comunicacion con los alumnos de manera bidireccional,
principalmente porque el profesor y los estudiantes se sitian en el mismo espacio y hacen un
uso continuo de la red para mantener una comunicacién permanente e inmediata. Como
conclusion se sefialé que Facebook es una herramienta de comunicacion potente e inmediata
brindando herramientas necesarias para compartir informacion. También se le considera
como una herramienta de caracter colectivo que permite difundir mensajes a todos los

miembros por igual y como complemento de las clases presenciales.

Urrutia (2017) en su tesis para optar por el grado académico de magister en Gerencia
social titulada “La cultura como herramienta para el desarrollo: la estrategia de la red de
microcines del grupo Chaski” en la Pontificia Universidad Catdlica del Pert tuvo como
objetivo analizar los factores de éxito de la Red de Microcines y, la influencia que tienen en
la poblacion, que accede y participa en ellos. El trabajo realizado fue de tipo “Estudio de
caso” para poder identificar la influencia de la Red de Microcines del Grupo Chaski.

Respecto a la estrategia metodologica que se empled fue la investigacion cualitativa. La
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muestra constd de 26 entrevistados pertenecientes a la ciudad de Lima. Como conclusion del
presente trabajo se determind que los microcines, son identificados como espacios de
encuentro, donde se exhiben peliculas que fomentan valores, reflexion y sano esparcimiento
asi mismo su funcionamiento permite democratizar y descentralizar la cultura, a través del
cine. Su reducido costo de implementacion, permite su ejecucion en lugares donde no existe
una oferta cultural. El autor ademas evidencia que la Red de Microcines del Grupo Chaski,
atiende una demanda cultural, que no es atendida por el Estado. Constituida por 33
microcines, distribuidos en 09 regiones del pais, esta red permite llevar cultura, a un publico
alejado en distancia y en recursos econoémicos, de aquellos focos culturales, que se han

centralizado en lugares y a costos que no les son accesibles.

Delgado (2019) en su tesis para optar por el grado de magister en Publicidad titulada
“Relacion de Facebook como medio publicitario digital con la fidelizacion de marca en el
fan page de galletas casino en el afio 2018” en la universidad San Martin de Porres tuvo
como objetivo comprobar la relacion entre Facebook y la Fidelizacion de la Marca en el
fanpage de galletas Casino en el afio 2018. El disefo de investigacion fue no experimental,
de tipo aplicativo y de nivel descriptivo, correlacional con un enfoque mixto, y una muestra
de 61 encuestas realizadas a jovenes entre dieciocho y veinticinco afios de nivel
socioeconomico B y C, estudiantes de la facultad de Comunicacion de la Universidad de
Lima. En los resultados se evidencié que el hecho de que una marca de galletas tenga un fan
page, no influye en la preferencia de consumo pero que si es importante que una marca de
galletas esté presente a través de esta plataforma ya que sirve para dar a conocer las
promociones de la marca. Como conclusion se nego la hipotesis general donde Facebook no
se relaciona significativamente con la fidelizacion de la marca en el fan page de galletas
Casino en el afio 2018. Asimismo, se negaron las hipdtesis especificas donde la creacion de
contenido en Facebook no se relaciona con el branding, la estrategia digital no se relaciona
con la estrategia publicitaria y el engagement digital no lo hace con el marketing emocional
en el fan page de galletas casino en el afio 2018. El engagement en redes sociales requiere un
compromiso del usuario con la marca, mas alla del alcance y frecuencia, demandando lazos

afectivos entre ellos, lo cual es parte del marketing emocional.
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2.2.2 Internacional

Lopez (2019) en su tesis para optar por el grado de Magister en Administracion de
Negocios titulada “Redes sociales y el engagement en los consumidores de la ciudad de
Guayaquil 2018” en la Universidad César Vallejo tuvo como objetivo determinar la relacion
directa que existe entre las redes sociales y el engagement en los consumidores de la ciudad
de Guayaquil 2018. Ademas, entre otros objetivos especificos tuvo el de analizar el
comportamiento de las redes sociales en los consumidores de la ciudad de Guayaquil 2018 y
el nivel de engagement de los consumidores de la ciudad de Guayaquil 2018.La investigacion
que utiliz6 fue de tipo correlacional-asociativa-descriptivo. De la misma forma fue
correlacional por que se midieron las variables analizadas: redes sociales y el engagement,
definiendo asi la relacién que existen entre las dos variables. La muestra de investigacion
estuvo integrada por 385 personas pertenecientes a la ciudad de Guayaquil. La técnica
utilizada fue la encuesta. En los resultados obtenidos figuran que la red social se ha
convertido en un canal de comunicacion con los clientes, donde conocen sus demandas y
comentarios respecto a sus productos. Ademads, se concluyé que Las microempresas
evaluadas aseguraron que hoy en dia es primordial estar en el social media, ya que son un
canal de comunicacion que no requieren de una alta inversion para estar en ellos. La
conclusion a la que se llegd fue que existia una correlacion muy baja entre las redes sociales
y el engagement en los consumidores de la ciudad de Guayaquil, definiendo que las redes
sociales influyen significativamente con el engagement en el consumidor, esto hace aseverar
que a medida que mejore el uso y administracion de las redes sociales, mejorard la relacion

con el consumidor.

Aldaz (2019) en su tesis para optar por el grado de Magister en Comunicacion
Estratégica titulada “Analisis del Engagement en la Red Social Facebook en Instituciones de
Educacion Superior en Colombia” en la universidad de La Sabana tuvo como objetivo
analizar cuales tipos de publicaciones de las mejores universidades en Colombia generan mas
engagement entre las audiencias en Facebook, para contribuir asi al conocimiento general, y
de mejores practicas de comunicacion estratégica en redes sociales. La investigacion tuvo un

enfoque cuantitativo usando recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la
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medicion numérica, y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias. El método que usa es cuantitativo, descriptivo y
longitudinal. Entre los resultados encontrados se traduce en que la hora del dia de las
publicaciones no produce diferencias significativas al igual que entre el dia de la semana y
el engagement, por lo que no influye en la reacciones, comentarios o compartidos hacia las
publicaciones. Como conclusion de la investigacion se determind que los factores que
generan mayor engagement, son aquellas publicaciones de las instituciones que tienen un
formato informativo, el cual termina siendo predominante, en cuanto a los factores que
generan mayor engagement, los hallazgos de este estudio sefialan que en las publicaciones
de las IES seleccionadas, el formato informacion es predominante, pero que el nimero de

palabras y el tipo de medio contribuyen significativamente a aumentar el engagement.

Sanz de la Tajada,L. y Pintado, T.(2016) en su tesis para optar por el grado de Doctor
titulada “Marketing Aplicado A Los Fenémenos Culturales: La Digitalizacion En El Festival
De Cine” en la Universidad Complutense de Madrid tuvo como objetivo buscar como crear
un modelo de festival online que replique el actual modelo offline, particularmente en cuanto
a la creacion de un sentido de comunidad tan prevalente en el festival fisico. La investigacion
tuvo un enfoque cualitativo en donde se utilizaron encuestas y entrevistas. El método usado
se plasmo en tres: el método de la encuesta, el método de la observacion y el método
experimental. En los resultados se observo que hay una gran ventaja de la digitalizacion de
la produccién y que es minima el efecto en el espectador, sin embargo, la digitalizacion no
ha alejado a la gente de los cines. Como conclusion de la investigacion se llegd a que las
ventajas principales derivadas de la digitalizacion se encuentran en el ambito de la
produccion donde se da una reduccion de costos y una mayor democratizacion. Como
consecuencia se propicia una sobreabundancia de contenido siendo el sector de la exhibicion
el que se considera como mas perjudicado por la llegada de la digitalizacion debido a la
calidad de como se observa el filme, en tanto el mas beneficiado es el espectador

principalmente por el acceso que le proporciona a un mayor catalogo cinematografico.

Salles (2021) en su ensayo “La circulacion del cine documental en tiempos de

pandemia: experiencias de festivales en linea en Brasil y México” analiza la circulacion de
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peliculas documentales en Festivales de Cine llevados a cabo en Brasil y México a lo largo
de los meses de abril a septiembre de 2020, periodo marcado por las restricciones traidas por
la pandemia del Covid-19 llegando a la Entre los resultados encontrados se detectd que las
actividades virtuales han transpuesto las barreras geograficas, poniendo en contacto a
publicos de distintas latitudes y tornando accesibles las peliculas, que de otro modo tendrian
su circulacion restringida a la localidad del festival. Los reportes divulgados confirman que
las programaciones han llegado a un niimero mayor de individuos, siendo compartidas en
familia o vistas desde colectivos de distintas regiones. Como conclusion se determind que
los mas perjudicados ante la coyuntura de la pandemia fueron los distribuidores, ademas, otra
de las conclusiones fue también la calidad de los filmes transmitidos via online ya que
muchas perdian calidad a raiz de la cobertura de internet en la zona de recepcion, sin
embargo, los festivales de cine, y las artes en general, jugaran un papel clave en disminuir
el aislamiento social, promoviendo el acceso a la cultura y creando otros modos de vivenciar
el espacio-tiempo alrededor del cine para sus publicos y para el medio cinematografico.
Fernandez, et al. (2021) en el articulo “Los efectos de la pandemia de COVID-19 en
el ecosistema de festivales cinematograficos de la Comunitat Valenciana” analizan como la
pandemia del Covid-19 ha afectado a los festivales de cine de la Comunitat Valenciana. Para
este trabajo realizaron una investigacion cuantitativa a través de encuestas enviadas a los
festivales tradicionales del territorio Valenciano a quienes también aplicaron una
investigacion cualitativa. Entre los resultados de la investigacion en cuanto a afectado la
pandemia a sus festivales, los participantes indicaron que s6lo un festival tuvo que suspender
la edicién y otro la celebrd de manera online practicamente al 100%, mientras que el resto se
vio obligado a tomar distintas medidas segin los casos: reduccion de la programacion
estrictamente a las proyecciones, cambio de espacios en algunas de las actividades,
reprogramacion de fechas y adaptacion de los aforos. Las conclusiones a las que se lleg6 fue
que la mitad de estos festivales no aumentaron sus actividades online en comparacion con la
de anos anteriores a la pandemia, ya que era algo que lo venian trabajando en paralelo, sin
embargo, la otra mitad manifestd que la actividad online si tuvo un aumento considerable de

actividades online.
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2.3 Bases tedricas
2.3.1 Bases tedricas de la primera variable

Redes Sociales.

En los tltimos afios las redes sociales han formado parte indispensable de la mayoria
de personas pues la afinidad que tienen en comun los individuos permite que estos puedan
comunicarse a través de espacios digitales que otorgan contenido a las personas. “Se puede
mencionar que estas redes cada vez se van posicionando como uno de los mejores paradigmas
de la internet y de la formacion digital en un entorno globalizado como lo es el entorno
digital” (Otero, 2012).

Es por ello que las redes sociales se han posicionado como un hito en la materia de
difusion masiva debido al alcance que pueden tener, asi como al impacto que en la sociedad
ya que son usadas tanto por individuos como por empresas y permite no sélo una
comunicacion unidireccional, muy por el contrario, existen en las redes una comunicacion
activa y dindmica. (Hutt, 2012).

En tanto Flores (2019), define a la red social como un “beneficio, que este nos da el
paso para llegar a las personas y crear un perfil ya sea privado o publico dentro de un sistema
poco limitado, sin descartar que podemos interconectar con otros usuarios dentro de esta
misma plataforma”.

“El andlisis de redes sociales es un enfoque y un conjunto de técnicas que se utilizan
para estudiar el intercambio de recursos entre los actores (es decir, individuos, grupos u
organizaciones). Uno de esos recursos es la informacion. Los patrones regulares de
intercambio de informacion se revelan como redes sociales, con actores como nodos en la
red y relaciones de intercambio de informacidon como conectores entre nodos” (Wellman,
1991).

Entre las caracteristicas que podemos encontrar de las redes sociales, es que estas
poseen un caracter dindmico determinado por el flujo continuo de intercambios que en las
mismas se dan, ese flujo combina elementos emocionales o de soporte social, asi como
elementos instrumentales o materiales de forma que el intercambio implica diversas unidades
de circulacion de productos que incluyen informacion, alimentos, salud, consejos, apoyo

afectivo y muchos otros factores. “Esa multiplicidad de elementos que fluyen en los
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intercambios son los que enriquecen la naturaleza dindmica de la red y complejizan la
circulacion de productos sociales” (Avila-Toscano, 2016).

Ante este panorama muchas compaiiias se cuestionan si es conveniente usar una red
social para promocionarse con el objetivo de contribuir al posicionamiento e incrementar sus
ventas, “pero de no usarse adecuadamente y no se les da un seguimiento permanente, el efecto
podria ser negativo, ya que se estaria defraudando la expectativa del usuario de tener acceso
a una herramienta interactiva, que por su naturaleza, ofrece la posibilidad de la inmediatez
en su dindmica, segun indica el autor”, (Hutt,2012).

Segun Harold Hutt, en la actualidad no se habla de medios de comunicacion, sino de
medios de difusion en donde el esquema tradicional pasa ahora a ser un esquema dindmico y
cambiante, sin embargo, es importante recordar algunos hitos de la humanidad. En el afo
1930 se da el invento del teletipo el cual habilit6 los mensajes de manera remota, siguiendo
otros aportes tecnoldgicos que favorecerian la comunicacion. Fue en el afio 60 en donde
surgen los primeros avances de internet, que desde el punto de vista de las corporaciones esto
implicaria nuevas medidas de comunicacion adaptadas a este prospero sistema. (Hutt, 2012)

Ante este nuevo mundo, muchas empresas se preguntan qué tan importante es contar
con presencia en redes, pues el ROI o retorno de inversion que buscan las compaiias es de
utilizar este tipo de instrumentos para beneficiar el posicionamiento de sus bienes y servicios,
por lo que de no ser usadas adecuadamente y no darle un mantenimiento constante podria

traer resultados perjudiciales al no dar un herramienta interactiva al usuario (Celaya, 2008)

Ventajas de las redes sociales

Para la gran mayoria de personas resulta primordial pertenecer a circulos sociales y
ser reconocido. Las redes sociales en este aspecto se han convertido en una vitrina para el
reconocimiento de las personas, vitrina que también esta siendo usada por miles de empresas
que ven en ella una oportunidad de mostrar su marca o productos.

Para Celaya (2008) a nivel interno, los blogs, wikis y redes sociales estan haciendo
que las empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus procesos de decision

sean mas agiles y transparentes.
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. Un perfil corporativo permitird a la empresa contar con su propio
espacio, incentivando a aludir las afinidades que pueda tener el usuario por

determinado producto o actividad.

. Permite analizar el comportamiento del usuario, a través de variables

como las compras en linea, o la emision de comentarios especificos.

. Respecto a la publicidad, los espacios siempre estan disponibles para
poder mostrar las ofertas en diferentes formatos y alternativas que se ofrece a los

anunciantes.

Facebook:

Una de las redes sociales mas conocidas en este siglo es el Facebook, una red
construida pensada para conectar personas, siendo una de las pioneras en este rubro, ademas
de ser considerada como una de las primeras plataformas que llegaron a Internet con el fin
de que usuarios de todo el mundo puedan compartir informacién y contactarse a pesar de la
distancia entre paises. Esta red mueve millones de usuarios, situacion en parte debido a la
traduccion en diferentes idiomas, y en donde se ve reflejada que la globalizacion ha sido

llevada al entorno social (Herrero, 2024)

Entre las funciones de control de Facebook: Como red social y como empresa
global. Facebook como red social, “es un micro-panoptico con individuos que vigilan
y se auto-vigilan. Con usuarios (empresas, organizaciones religiosas o politicas,
personajes influyentes) que tratan de instaurar tendencias, difundir su propia verdad,
vender suefios y felicidad para imponer conducta (...), de esta manera, Facebook
construye identidades, difunde ideas, establece comportamientos, deseos, etc.,

creando subjetividades que alienan y controlan”. (Arredondo, 2020)

Facebook como red social es capaz de dar poder de control al sujeto, a una empresa,

grupo o institucion de una manera sencilla, rapida, con alcance mundial y a tiempo real,
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manifiesta Arredondo quien a la vez resalta que Facebook se ha convertido en una
herramienta que es capaz de otorgar y ejercer poder a cualquiera.

Arredondo (2020) concluye que la red social Facebook se desempena como
dispositivo de control y como pandptico, disciplinando al individuo a través de
subjetivaciones que ofrecen deseos en su mayoria ajenos a ¢l. Observar y analizar el
comportamiento es una eficaz forma para adquirir conocimiento acerca del sujeto y de esta
manera saber como dominarlo.

En tanto Pefia, Pérez y Rondon (2010), manifiestan que las redes sociales tienen su
base en la teoria denominada seis grados de separacion, formulada por el psiquiatra Stanley
Milgram. En general, las redes sociales, desde sus inicios, han venido funcionando con el uso
de herramientas tecnologicas para facilitar la interaccion, la construccion y la colaboracion.
Sin embargo, grupos de investigadores buscan algo mas con el uso de las redes sociales, han
tratado de comprender, si hay un cambio en los tradicionales medios de comunicacién que
sustentan el encuentro entre personas para lograr la creacion de una comunidad virtual de
aprendizaje.

Entendemos entonces como comunicacion todo intercambio de informacion, el cual
puede funcionar en los entornos virtuales. Al respecto, Carabantes, Carrasco y Alves (2005)
consideran que estos entornos virtuales puede ser una herramienta fundamental para el uso
de la tecnologia educativa, y que, a su vez, incentivando la investigacion que puede ser
trabajada en conjunto entre alumnos y estudiantes sobrepasando las barreras del tiempo y el
espacio.

Hoy en dia, Facebook es probablemente el mejor ejemplo de entornos conocidos
como 'redes sociales' o 'Web 2.0'. Sin embargo, la importancia de Facebook no depende sélo
de su capacidad de conectar personas sino también en poder compartir recursos y la conexion
de contenidos en Internet a los perfiles personales del usuario, que permite estructurar
procesos de aprendizaje colaborativos con herramientas de comunicacion de la plataforma e

instalacion de aplicaciones (Cerda y Planas, 2011).

Facebook es un ejemplo de red social 2.0, que presenta un gran potencial en la
educacion, a pesar de no haber sido concebida como un entorno para construir y gestionar
experiencias de aprendizaje. Funciona como una plataforma abierta, a diferencia de otros

sistemas organizados en torno a cursos o contenidos formalmente estructurados
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Oficialmente Facebook inicio sus servicios en el afio 2008 en 180 paises y 75 idiomas.
Alrededor del 20% de los 1,7 mil millones de usuarios de Internet en todo el mundo usan
Facebook. En Noruega, 46% de la poblacion estd en Facebook; en Canadé, 42% y en el Reino

Unido, 40%. Facebook esta cambiando sociedades cerradas, (Kirkpatrick,2011).

Caracteristicas del Facebook

Ventajas de la fanpage

“Los fanpage son usados para seguir a marcas y organizaciones, son utilizadas por
entidades como un nexo de unidn con los usuarios. Esas paginas son un espacio de difusion
de los servicios y productos, donde a su vez los usuarios pueden hacer sus comunicaciones

de forma directa y rapida con la organizacién”, Marquina (2013)

Un perfil de Facebook tiene una cantidad limitada de amigos, solo cinco mil, mientras
que una pagina puede tener un nimero infinito de fans. Ademads de que las fanpage pueden
estar indexadas, y pueden ser monitoreadas a través de estadisticas de la plataforma

(Jasinski,2021).

La operacion y mantenimiento de la red social Facebook contribuye al
cuidado de la calidad del contenido de los mensajes, de las publicaciones, el
estilo de escritura y la oportunidad del intercambio de informacion. (Castafion,

2021)

Dimensiones e Indicadores de Facebook

Interaccion en el Facebook:

La interaccion actualmente se asocia sobre todo a los dispositivos méviles, siendo la
forma en que las personas se relacionan con el entretenimiento y la informacion. El ser

humano esta en constante interaccion virtual con el entorno en que lo rodea (Sanchez, 2012)
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Para Goffman (1983) la interaccion se da basicamente cara a cara y en un espacio
fisico en donde dos o mas individuos estan fisicamente en mutua presencia. Sin embargo, las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en nuestra vida cotidiana ha cambiado la
manera de relacionarse. La hiperconexion modifico los escenarios y que segiin Reig (2013)

ha denominado la sociedad aumentada.

De esta manera nace la necesidad de los humanos de sentirse parte de un grupo, pero
con la diferencia que las personas pueden relacionarse en un contexto de numerosas
posibilidades tecnologicas, particularmente en términos de velocidad, en cualquier momento,
desde cualquier lugar fisico, con mas cantidad de personas, es decir en una sociedad virtual

y con una dimension global. (Caceres, Gaspara &Ruiz ,2017)

Entonces, podemos considerar que “la interaccion en redes sociales se define como
el modo en que grupos o individuos se relacionan a través de intercambios simbdlicos de
informacion y de emociones. Esto se puede realizar mediante acciones de compartir, de hacer

un like o un comentario” (Lavilla, 2017).

Conocimiento:

Segin Abarca (1991) el conocimiento, es el proceso progresivo y gradual

desarrollado por el hombre para aprehender su mundo y realizarse como individuo.

Las redes sociales proporcionan procesos de transmision de informacion y de
generacion y transferencia de conocimiento por lo que hace que sea inevitable considerarlas
en toda aproximacion a la gestion del conocimiento en las organizaciones y en los individuos

(Canals, 2014).

Segun Kaplan y Haenlein (2010) Facebook no solo es un canal de comunicacion, sino
un espacio de produccion y gestion de conocimiento, las redes sociales permiten que los
usuarios compartan y construyan informacion de manera colectiva, lo que transforma las
interacciones digitales en procesos de aprendizaje constituyendo las plataformas basadas en
Internet es espacios que permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por los

visitantes lo cual implica la generacion de conocimiento colaborativo.



41

Likes:

Los botones de likes, que traducido al espanol significa me gusta, fueron introducidos
en el afio 2010. En tanto el boton me gusta en Facebook es un clic al icono representado por
una mano en pufio, con el pulgar hacia arriba. La accidon de darle clic a este icono permite

valorar el contenido o interés segun los autores (Santin, 2018).

Reacciones:
Iconos que sirven para traducir emociones en un formato digital y que permiten
expresar sentimientos ante alguna publicacion. Las opciones de iconos se representan

emociones como me gusta, me encanta, de alegria, sorpresa, enojo y tristeza (Balwin, 2023)

Botones de accion
Como su mismo nombre lo indica, los botones de accidon son aquellos “botones” que
van acompafiando un post o que pueden estar en la foto perfil y que permite darle una mayor

funcionalidad a la pagina y acciones especificas (Antevenio, 2016).
Existen tres tipos de llamadas a la accion principales:

La primera de ellas se puede encontrarse en el mena superior de las paginas de
empresa, otra se puede encontrar en los posts organicos y también es comin encontrarse este

tipo de botones en los anuncios de Facebook.

En estas dos ultimas opciones suelen ubicarse en el post o al lado lateral cuando es
un anuncio, de manera que la empresa llama al usuario a realizar una accioén deseada por la

marca sin necesidad de navegar su pagina web.
Entre los botones que se pueden encontrar figuran:

. Reservar: Util en el caso de un restaurante o una peluqueria y que
permite guiar a los usuarios a la pagina para que reserven el servicio.
. Contactar: Permite que los clientes y usuarios se pongan en contacto

con la empresa, esta es la opcion mas directa.
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. Usar aplicacion: Permite descargar la aplicacion de la empresa
directamente.
o Jugar: Boton que permite a los usuarios jugar directamente con el

producto de la empresa.

o Comprar: Un producto o servicio se puede adquirir desde una fanpage
pues dirigen al cliente a realizar la compra.

o Registrarte: Da una mayor posibilidad de adquirir leads debido a la
informacion de datos personales que puede ingresar el usuario.

o Ver video: Se utiliza para mostrar las piezas audiovisuales sobre los

productos que se buscan destacar.
Compartidos:

Malhotra, Kibowicz y See, (2013) manifiestan que cuando un usuario de Facebook se
dispone a compartir un post que le llamo la atencion, esto se convierte en una manera de
transmitir la informacién a sus contactos de manera que estd generando un vinculo mas
importante con el post y que no pase de ser desapercibido por el lector, muy por el
contrario, genera un nexo mas fuerte con la informacion difundida. De esta manera actia
como recomendacion y se convierte en una publicidad boca a oreja que segiin Kozinets
(2010) es un fendmeno natural en el comportamiento del consumidor y que es percibido

como algo no comercial pero que llega a influir en otras personas gracias a una de estas.

Comentarios:

Los comentarios son una forma de comunicarse a través de la plataforma de Facebook
en los cuales se puede consultar o plasmar la experiencia que ha tenido en relacion al tema
que se ha publicado en un post. Este mecanismo de los comentarios pasaria a contemplarse

como otra formar de publicidad (Neft, 2010).

Facebook priorizard los comentarios en las publicaciones cuando estos
tengan interacciones de la pagina o del usuario que originalmente realiz6 la publicacion y

cuando estos sean amigos de la persona que publico.
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Pero siempre tomaré en cuenta las sefiales de integridad y que no viole los estandares
comunitarios ya que seria eliminado de manera inmediata. Las reacciones y el nimero de
respuestas también son factores clave para determinar el orden en que Facebook muestra los

comentarios (Galeano, 2019).

También existen otros factores que afectan el orden de los comentarios en las
publicaciones y que son controlados directamente por los administradores de paginas, ya que
pueden ocultar o eliminar los comentarios por completo, lo cual resulta 1til porque el

comentario puede ser spam, o estar fuera del tema principal del post o transmision.

Post

Hace referencia a la publicacion que se da en la fanpage y en la cual va a influir
mucho el formato, texto e imagen. Las marcas deben implementar una estrategia de
contenidos en las comunidades de marca de Facebook para poder aumentar la respuesta de
la audiencia, en donde el post deberia de contar con contenido visual y con imagenes de alta
calidad sin abusar de elementos de interactividad. Ademas de proponer siempre contenido
nuevo y creativo, pero estrechando la relacion con la consistencia de marco dejando a la vista

el nombre, logo, y otra identidad visual de la empresa (Taffesse 2015).

Segun Walsh, Clavio, Lovell, y Blaszka (2013), desde el punto de vista del marketing,
el contenido de la publicacion necesita ser de valor para el usuario y sus necesidades, con el

fin de conseguir esta comunicacion bidireccional propia de las redes sociales.

Hiperenlace:

Conocido también como hipervinculo, es un elemento que se puede encontrar en
archivos, documentos electronicos difundidos a través del internet, por medio de paginas
web, correos electronicos, fanpages, redes sociales, entre otros formatos digitales. Los
hiperenlaces hacen referencia a un recurso del tema en menciéon de manera que sigue la

ilacion de los intereses del usuario permitiendo adquirir mas conocimiento.
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Transmisiones en vivo

Facebook Live es una herramienta de streaming de Facebook con la que se pueden
emitir videos en tiempo real a través de la misma red, y que puede usar como soporte una
computadora o un teléfono celular. Esta herramienta también da la opcion de determinar

quién puede verlo.

Este recurso es muy util para las compaiiias ya que pueden interactuar con su
audiencia en momentos y eventos clave de manera que los usuarios pueden comunicarse con
el emisor mediante reacciones ("me gusta", "me encanta", etc.) o con comentarios. Es
importante resaltar que estas emisiones en directo captan facilmente la atencion de los
usuarios por lo que Facebook "premia" este tipo de contenidos potenciando su alcance.

(Martinez, 2020).

El Facebook Live también puede usarse para fines benéficos, de manera que las
paginas que cumplan con los requisitos para organizaciones sin animo de lucro de Facebook
pueden agregar el boton "Hacer donacion” a sus videos en directo y de recaudar fondos para

causas solidarias

2.3.2 Posicionamiento

Para Kotler & Armstrong (2017) la posicion de producto es la forma en que un
producto estd definido por los consumidores en aspectos importantes, el lugar que ocupa en
la mente de los usuarios respecto a los productos competidores. Si bien es cierto los
productos son producidos en las fabricas, pero las marcas se forman en la mente de los

consumidores.

En tanto para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), el término
posicionamiento del producto hace referencia al sitio que el producto u ofrecimiento ocupa
en la mente de los consumidores a través de los atributos importantes que se comparan contra

los ofrecimientos de los competidores.

Estas interpretaciones del posicionamiento tienen en comun los términos producto y

mente de los consumidores, es decir que tanto un consumidor tiene presente en su mente la
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marca o el producto y dentro de ello segin Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2003,) el
posicionamiento fisico considera caracteristicas fisicas del producto para compararlo, en
cambio el posicionamiento perceptual considera otros aspectos subjetivos asi como la
experiencia con el producto, la opinién de otras personas, las campafias promocionales, la

historia del producto, entre otros.

Dimensiones e indicadores del posicionamiento

Segun Kotler (2006) ante la cantidad de saturacidon publicitaria, tecnologia, en la que
se vive hoy y en la que las empresas tienen que competir, es importante diferenciar los tipos
de posicionamiento que se puede dar a un producto o servicio de manera que para efectos del

presente trabajo mencionaremos los siguientes.

Posicionamiento por fidelizacion

Gremler y Brown (1996), mencionan que la fidelidad al servicio se refiere a la medida en que
los clientes muestran compras repetidas hacia el proveedor del servicio, teniendo una actitud
positiva hacia el proveedor y considerando usarlo solo cuando es necesario. Concepto que se
sum¢ a lo manifestado por Dick y Basu (1994) al conceptuar la lealtad como una especie de
fuerza entre una actitud individual relativa y el comportamiento de compra repetido, es decir,
abordan la lealtad como comportamiento de compra repetida basada en la actitud.
Percepcion

Palmer y O’Neill (2003) manifiestan que la percepcion de la calidad de un producto o servicio
tiene influencia en el consumidor al tiempo de la proéxima decision de compra y dicha
influencia continua conforme se realizan nuevas operaciones, en donde se puede ir
manifestando la afinidad del consumidor. Por su parte, Aaker (1991) desde el angulo de la
mercadotecnia propuso una definicion de percepcion de la calidad como la percepcion de los

consumidores de sobrepasar la calidad o la superioridad de un producto o servicio.
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Satisfaccion

Kurdi (2020) indica que la satisfaccion del consumidor mide que tanto un cliente siente que
sus necesidades y expectativas han sido cumplidas o superadas por la empresa, esto se refiere
a la respuesta emocional de un cliente después de una interaccion con la empresa dado que
un cliente satisfecho tiene mas probabilidades de recomendar la empresa a otros clientes, y
regresar para realizar mas compras y, en ultima instancia, contribuir a la rentabilidad de la

empresa

Posicionamiento por beneficios

Muestra las diversas situaciones en las que el consumidor usa un producto logrando
que este se identifique con ese momento y con el producto generando asi una conexion
directa. En este caso los consumidores se sienten identificados por sus valores, pasiones,
hobbies. "A menudo, una estrategia de posicionamiento por uso representa un segundo o
tercer posicionamiento disefiado para expandir el mercado" (Aaker y Shansby, 1982).

Ries & Trout (2001) manifiestan que un buen posicionamiento es aquel que se enfoca
en el usuario y no solo en el producto, pues de ser asi, los atributos podrian perder
importancia. Sefialan, ademas que el insumo principal para determinar el posicionamiento es
la percepcion del producto o servicio.

Cuando ponemos en alto el beneficio de nuestros productos lograremos una adecuada
fidelizacion.

Un claro ejemplo de este tipo de posicionamiento es cuando en comerciales aparece
un sefior con dolor de cabeza y el producto, en este caso la pastilla, le dara el beneficio de

que este dolor desaparezca ya que el proposito del producto es aliviar un mal.

Finalidad

Cuando hablamos de finalidad, buscamos resaltar porque nos acercamos a ese
producto o servicio, por lo que vamos a entender que este nos dara algo de intercambio para
nuestra satisfaccion ya sea tanto a nivel personal o empresarial.

Kerin, Hartley y Rudelius (2009) indican que un producto es un articulo, servicio o
idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los

consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor.
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Experiencia

Brakus (2009) define la experiencia de marca como un conjunto de respuestas internas
subjetivas y de comportamientos suscitados o provocados por los estimulos relacionados con
la marca que forman parte de su disefo, identidad, presentacién, comunicacién y entorno de

venta.

En tanto Schmitt (1999) manifiesta que para crear experiencias de marca es necesario apelar
a dimensiones tales como : dimension sensorial que apela a las respuestas relacionadas con
los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato) ; dimension afectiva tiene que ver con los
sentimientos y emociones mds internos del individuo; dimension de pensamiento que esta
relacionada con experiencias que animan al cliente a pensar; dimension social que apela a las
experiencias relacionadas con la interaccion que implica una conexion con otras personas; y
dimension de actuaciones que tiene que ver con las experiencias relacionadas con el cuerpo

fisico y estilos de vida.

Reconocimiento de marca

El reconocimiento es la habilidad del consumidor para recordar una marca mediante
un constructor de evaluacion. Esto se logra a través del conocimiento de marca, recuerdo y

asociacion del producto.

El consumidor es capaz de establecer relaciones entre los niveles racionales de la
marca, los factores de precio, beneficios y el recuerdo basado en la comunicacion, Cuellar
(2008). Se menciona que se desempefia un papel significativo en el almacenamiento de

informacion.

Es muy comun escuchar el término Top of Mind en donde los factores estan
relacionados con el precio, beneficios funcionales y recordacion de la comunicaciéon y que

finalmente va a generar un vinculo emocional.
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Identidad Visual

Hoyos (2016) manifiesta que la creacion de una marca es un sistema completo que
tiene como objetivo establecer marcas fuertes, conocidas y adquiridas por un gran nimero
de consumidores. Considera ademds que la marca implica la definicion de la identidad o
imagen en donde el disefo grafico es una pieza fundamental ya que se enfrenta al publico.

De manera que cuando se trata de dar a mostrar una marca tenemos que mostrar
elementos claves como el logo, que corresponde a la representacion de la marca por medio
de letras y el isotipo, que se centra en los elementos graficos y que pretende impactar en la
mente del consumidor para que en afios posteriores la marca se reconozca por este.

El logotipo suele ser el primer elemento que abre el manual, su traduccion seria
palabra-tipo y se entiende como la manera de expresar visualmente la denominacion de la
entidad, su forma visual, en donde también toma relevancia el color predominante para que

pueda mantenerse en la mente del consumidor.

Importancia del posicionamiento:

Hablar de posicionamiento nos deriva a la mente del consumidor, lo que opinan de
determinado producto o servicio. Es por ello que la importancia del posicionamiento recae
en que es un nexo entre el producto y el consumidor, pero lo mas resaltante es que el
posicionamiento nos permite crear una estrategia de competitividad. De manera que Jack
Trout (2010) manifiesta que el posicionamiento es como diferenciarse uno mismo en la mente
de los clientes potenciales y es también, una teoria y una metodologia que trata de explicar
codmo trabajar la mente en el proceso de comunicacion.

En tanto, Kotler y Ketler (2012) sefiala que el posicionamiento es la accion de disefiar
la oferta y la imagen de una compafiia, de modo que éstas se sitiien en un lugar privilegiado
en la mente de los consumidores del mercado objetivo. Pues ello conlleva a la compra del
producto o servicio, pero a la vez a la recomendacién entre sus allegados, cobrando asi una
mayor notoriedad.

Al Ries y Jack Trout (2010) manifiestan ademds que con el posicionamiento se

podra definir el valor, la ventaja competitiva, de manera que se podra dirigir la decision
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final de compra, puesto que ademas con un buen posicionamiento se podra tener la

confianza y la fidelidad de nuestro publico objetivo.

2.4 Marco conceptual

Alcance Viral: Unidad de medida que calcula el nimero de personas que han visto
una publicacioén a través de otros contactos. Mide la evolucion y la repercusion de una
publicacién en cualquier tipo de formato. Redes sociales como Google Plus, por ejemplo, a
través de los Ecos muestran el alcance viral de una publicacién indicando como y qué

personas han compartido un contenido. (Berger,2012)

Redes sociales: Las Redes Sociales funcionan como escaparates pubicos de las
intimidades, buscando un apoyo publico y al mismo tiempo permiten a sus autores sentirse
celebridades. El espectaculo no es un conjunto de imagenes, sino una relacion social entre
personas mediada por imagenes por lo que la interactividad de Internet seria una de las formas
mas perfectas del espectaculo o, desvirtuando las viejas concepciones y la importancia de
que un ser comun, de la calle, fuera nombrado en un medio, con sus 5 minutos de fama.
(Debord, 1995)

Consideradas como plataformas que permiten conectarse a las personas con sus
conocidos, familiares, amigos, e incluso interactuar con otros y crear comunidades sobre

intereses similares. (Marquina, 2013)

Fan Page: También llamada péagina de fans, es la plataforma que ofrece Facebook a
las empresas, marcas u organizaciones para visibilizar y conectar con los usuarios. A
diferencia de un perfil, una Fan Page no tiene limite de fans y es posible tener acceso a la
informacion estadistica de la pagina. Los post de las Fan Pages se difunden al publico en
general y a los usuarios que se suscriben a esta, seleccionando el icono “Me gusta” en la

misma (Shin, Lee, & Hall, 2014)

Post: Se refiere a todo tipo de articulo que se publica en una plataforma digital como

un blob, una web, una fanpage, y que tiene como objetivo transmitir una informacion.
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Muchos posts siguen algunos lineamientos para poder obtener trafico en su soporte digital,

dando mucha prioridad a la ortografia, sintaxis, palabras claves entre otras.

Seguidor: Se considera seguidor a aquella persona que por voluntad propia se ha
suscrito a una fanpage a través del boton seguidor, y que al suscribirse va a poder mantenerse

informado de las publicaciones que se realizan periddicamente.

Paleta de colores: Son los colores institucionales con los cuales se identifica una
marca y que son usados en el logo y otros formatos usados en la identidad visual de una
empresa. Cabe mencionar que los colores pueden influenciar mucho en la decision de un

posible consumidor.

Festival de cine: Punto de promocién de nuevos realizadores y que también son
considerados como una red construida con dindmica de competicion, cooperacion y difusion
de modelos. Se pueden distinguir dos funciones: la funcidén social, que retine a la comunidad
para mostrar el arte cinematografico, y la funciéon mediadora en donde se permite el

descubrimiento de nuevos talentos (Vallejo, 2015)

Identidad visual: La identidad visual es aquella que da a conocer los aspectos
principales de una marca por parte de los usuarios especialmente por su logotipo. Olins
(2009) indica que el logo es usado para mostrar la empresa con contundencia, brevedad e

inmediatez.

Hashtag: Es un convenio impulsado por la comunidad online para afiadir un contexto
adicional y los metadatos de sus tweets. La palabra viene del inglés: hash=almohadilla y
tag=etiqueta. En servicios tales como Twitter es una cadena de caracteres formada por una o
varias palabras concatenadas y precedidas por una almohadilla (#). Posteriormente, un
usuario podra buscar la cadena y verd los mensajes que tengan el mismo hashtag en el

contenido.
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Reputacion online: Representa el prestigio u opinion general acerca de una persona o
marca en internet y la cual se puede ver reflejada en la propia pagina de la marca u

organizacion, por lo que esta visible para todos los usuarios de la misma. (Beltran,2015)

Webinar: El webinar es un tipo de conferencias web, en el que la comunicacion se
produce en una sola direccion, es decir, hay presentadores (que van de dos a 20 personas
dependiendo de la tecnologia seleccionada) y participantes que acompafian esta presentacion
a través del Internet. No todas las veces hay interaccion directa, sin embargo, a lo largo de
esta presentacion los participantes se pueden comunicar por medio de una ventana de chat
abiertos para hacer preguntas a los ponentes. También se puede compartir documentos y
aplicaciones. A menudo los webinars incluyen una parte grafica (una presentacion PPT, por
ejemplo), una parte de voz y / o video de los presentadores (Morales, Garcia & Arteaga Pita,

2016).
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CAPITULO IIL.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de Investigacion:

3.1.1 Hipotesis general

El uso de la red social Facebook influyen positivamente en el posicionamiento del
Festival De Cine De Trujillo en época de pandemia

3.1.2 Hipotesis especificas:

El uso de la red social Facebook influye positivamente en la fidelizacion del Fecit en
época de pandemia.

El uso de la red social Facebook influye positivamente en los beneficios otorgados
por el Fecit en época de pandemia.

El uso de la red social Facebook influye positivamente en el reconocimiento de marca
del Festival de Cine de Trujilo.

La interactividad de Facebook influye positivamente en el posicionamiento del Fecit
en época de pandemia.

Los contenidos de la red social Facebook influye positivamente en el posicionamiento
del Fecit en época de pandemia.

3.2. Variables de investigacion

3.2.1 Definicion conceptual:

Facebook

Facebook es una red social que permite tener vinculos virtuales, cuyo principal

objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos. Amplia las posibilidades de

relacion social y caus6 una revolucion sensible en el mundo de las comunicaciones. Tiene en
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el mundo alrededor de 2,2 millones de usuarios y en ¢l se puede encontrar personas
conocidas, compartir contenido, enviar y recibir mensajes, hacer contactos, anunciar, etc.

(Goncalves,2016)

Posicionamiento

Parrales, Gracia, Miller, y Ponce (2017) indican que “el posicionamiento es el lugar
mental que ocupa la concepcidn del producto y su imagen cuando se compara con el resto de
los productos o marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre
las marcas y productos que existen en el mercado. El posicionamiento se utiliza para

diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor” (p.27).

3.2.2 Definicion operacional de variables

La definicién operacional de la variable infiere la seleccion de los indicadores
contenidos en ella, en relacion al significado que se le ha otorgado a través de sus
dimensiones como variable de estudio en la respectiva investigacion. “Esta etapa del proceso
de operacionalizacion de una variable, debe indicar de manera previa el qué, el cuando y el

como de la variable y las dimensiones que la contienen” (Bauce,2018).



Tabla 1

Definicion operacional de la variable Facebook
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VARIABLE 1: FACEBOOK

DEFINICION DEFINICION | DIMENSIONE | INDICADORES | ITEMS | ESCALA DE INDICE
CONCEPTUAL OPERACION S MEDICION
AL
Facebook es | Segun el aporte Interaccion Like 1-2 Escala Likert Nunca

una red social que tiene | de autores como (1)
su mayor importancia | Galindo en el Botones de accion 3 Casi Nunca
en la capacidad de | 2008,y Abarca (2)
conectar personas y que | en el 2011, se ha Compartidos 4 Algunas
a la vez puede| considerado las veces
solidarizar recursos, siguientes Comentarios 5 3)
ademas de permitir el | dimensiones Casi Siempre
desarrollo de | respectivamente: | Conocimientos Post 6-7 (4)
contenidos a través de Interaccion Siempre
formatos audiovisuales | Conocimientos Hiperenlace 8 (5)
transmitidos a través de
la plataforma y de las —
aplicaciones de esta. Transmisiones en 9-10
(Cerda y Planas,2011). VIVO

Fuente: Elaboracion propia
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Definicion operacional de la variable posicionamiento.
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VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES |ITEMS | ESCALA DE | INDICE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Es la manera en que | En tanto, aportes de Posicionamiento Percepcion 11 Escala de Nunca
una marca estd | autores como Brown | por fidelizacion. Likert (1)
presente en la mente | en el 1996; Kerin, Casi Nunca
de un consumidor y | Hartley y Rudelius (2)
que se lograatravés | enel 2009,y Satisfaccion 12-13 Algunas
de diferentes | Cuellar en el 2008, veces
aspectos que puede | ha permitido 3)
brindar el producto 1Qent1ﬁcar los Posicionamiento Finalidad 1415 .Ca31
como el uso entanto | diferentes . Siempre
. . por beneficio.

se refiera a las | posicionamientos (4)
funplogalldades y | respectivamente: Experiencia 16-17 Siempre
aplicaciones de | Posicionamiento por (5)
este. También se | fidelizacion,
puede generar | Posicionamiento por — - - -
posicionamiento beneficios, y Posicionamiento Identidad Visual 18
por medio de los | Posicionamiento por por marca 19
beneficios, Marca 20
experiencias, entre
otros. Kotler &
Armstrong (2017)

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Tipo, nivel y diseiio de investigacion

3.3.1 Tipo de investigacion
La investigacion que se realiza es de tipo aplicada ya que no se busca alterar ningin
componente y por el contrario tal como menciona Chéavez (2007) se recolectara informacion
relacionada con el estado real de las situaciones, como se presentaron en el momento de su

recoleccion describiendo lo que se mide sin realizar inferencias.

3.3.2 Nivel de investigacion

Respecto al nivel de investigacion es de tipo correlacional — explicativa ya que en
una primera instancia permite medir el grado de relaciébn que existen entre una y otra
variable, que segun Cancela y otros (2010), los estudios correlacionales comprenden
aquellos estudios en los que estamos interesados en describir o aclarar las relaciones
existentes entre las variables mas significativas, en este caso de la red social Facebook como
la del Posicionamiento del Festival de Cine. En tanto es explicativa porque el investigador

puede explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se ha manifestado.

3.3.3 Diseiio de investigacion

El presente trabajo responde a un enfoque no experimental debido a que no hay
intervencion en las variables por lo que se busca ser objetivo de manera que se explica,
describe y comprueba los fendmenos y se puede generar teorias. Asi mismo es ser neutral

ya que al investigar se deja a un lado las ideas propias.

“La investigacion no experimental, consiste en estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fenémenos en su

ambiente natural para después analizarlos.”, (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2010)

3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacion
Para Arias (2016) la poblacion de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado
y accesible, que formara el referente para la eleccion de la muestra que cumple con una serie

de criterios predeterminados.
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En la presente investigacion la poblacion estd constituida por los catorce mil
seguidores de la pagina de Facebook del Festival de Cine de Trujillo. La poblacion residente
en su mayoria es de la ciudad de Trujillo, sin embargo, la tecnologia ha permitido que

muchos seguidores se encuentren en diferentes partes del Perti y en otros paises.

3.4.2 Muestra
Se denominada muestra inicial segun Martinez (2012) a aquellos individuos a los
que se les invita a participar de la investigacion. La muestra aceptante la constituyen los

elementos muestrales que aceptan participar en la misma.
Criterios que se tomaron para la seleccion de muestra

e Seguidores de la pagina del Fecit mayores de 18 afios

Seguidores de la pagina del Fecit con formacion técnica y /o universitaria

Seguidores de la pagina del Fecit que cuenten con disponibilidad a internet

Seguidores de la pagina del Fecit que estén dispuestos a responder la encuesta

Seguidores de la pagina del Fecit que no cuentan con correo digital

Criterios que se tomaron para la exclusion de muestra

e Seguidores de la pagina del Fecit mayores menores de 18 afios
e Personas que no son seguidoras de la pagina

e Seguidores de la pagina del Fecit que no desearon participar de forma

voluntaria en la investigacion.

e Seguidores de la pagina del Fecit que no cuentan con correo digital

Considerando que nuestra poblacion se basa en 14 mil seguidores de la pagina del
Festival de Cine de Trujillo, y segun la férmula aplicada se procedié a encuestar a 375

personas.
Donde

N= tamafio de la poblacion
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n= tamafio de la muestra
z=nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de éxito (0.50)
g= probabilidad de fracaso (0.50)
d= nivel de precision absoluta

E= Precision o error (0.05)

N 7% pg

dZ(N_1)+Zqu n =375

3.4.3 Muestreo
El muestreo que se aplica es el probabilistico aleatorio, pues como su propio
nombre lo indica, cualquiera de los seguidores tendra la misma probabilidad de ser elegido,
tal y como lo menciona Otzen (2017) al manifestar que todos los individuos que componen

la poblacion en blanco tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.

3.5 Método de la Investigacion
El método de investigacion que se utiliza para la presente tesis es el deductivo-

analitico ya que se puede generar conclusiones en base a variables planteadas y que permite

determinar a través del analisis el grado de relacion que existen entre ellas.

3.6 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas

Para la presente investigacion se aplica una encuesta a los seguidores de la pagina
del Fecit, y quienes son elegidos de manera aleatoria. Cabe indicar que la técnica de la
investigacion es indispensable en el proceso de la investigacion cientifica, ya que integra la
estructura por medio de la cual se organiza la investigacion y ademas permite tener datos de

manera rapida y eficaz (Casas, Repullo y Donado 2003).
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3.6.2 Instrumentos
Para la presente investigacion se utiliza un cuestionario, ya que este instrumento
permite recolectar datos relacionados al Facebook y el posicionamiento del Fecit. El

cuestionario ha sido disefiado en base a la escala de Likert.

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario en escala de Likert

ftems: 20

3.6.3 Confiabilidad y validez

Confiabilidad

Existen diferentes métodos para estimar la confiabilidad de consistencia interna. En
esta ocasion se usa el coeficiente Alfa de Cronbach (o) el cual fue propuesto en 1951 por el
estadistico Cronbach para estimar la confiabilidad de una prueba, o de cualquier compuesto

obtenido a partir de la suma de varias mediciones.

Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las preguntas es comun emplear
el coeficiente Alfa de Cronbach que normalmente se aplican ante alternativas de respuestas
politdbmicas como las escalas de tipo Likert, la cual se estard usando en la presente

investigacion.

La férmula a aplicar sera la siguiente para a

kp
1+pk-1)

Donde
k: Naimero de items.

p: Promedio de las correlaciones lineales entre cada uno de los items.
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La confiabilidad se determind a través de una prueba estadistica para establecer la
exactitud y consistencia de los instrumentos de recoleccion de datos. Posteriormente se
aplico una prueba piloto a una muestra pequefia que poseia caracteristicas parecidas a la que
pertenece la investigacion. Los datos fueron procesados en el programa estadistico SPSS-V

27 para determinar su puntuacion.

El instrumento sobre el uso de la red social Facebook por ser politdmico, la cual se
sometio a la prueba Alfa de Cronbach la cual se determino el calculo de consistencia interna
de cada uno con un valor mayor a a: 0.947 la cual se considera confiable. Asi mismo de un
total de 10 pruebas realizadas a nivel piloto para medir la confiabilidad se obtuvo un indice
de confiabilidad Alfa de Cronbach de o = 0.925 (a > 0.70) del instrumento para valorar el

posicionamiento; lo cual indica que los instrumentos son confiables.

Tabla 3

Fiabilidad de FACEBOOK

Alfa de Cronbach N de elementos
0.947 10

Tabla 4

Fiabilidad de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.925 10

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

excelente.
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Validez

Los instrumentos son validados por jueces con experiencia que realizan la validez de
contenido y de los documentos a aplicar, y en donde se verifico los criterios de coherencia

logica, metodoldgica, contenido, pertinencia, relevancia y claridad de cada uno de los items,

“Por medio de la validacion se trata de determinar si realmente el cuestionario mide
aquello para lo que fue creado” (Santos, 2017). El concepto de validez se ha modificado
considerablemente. Cronbach en 1971 sefialaba que “la validacién es el proceso por medio

del cual el investigador que desarrolla cuestionarios obtiene evidencia para sustentar sus

inferencias”.
Tabla 5
N° Experto Grado académico DNI
1 |Rojas Latorre Ariana Edith Maglster cn I{nagen Corporativa y 43007135
Relaciones Publicas
2 | Cerna Bazan, Carlos Arturo Doctor Comunicacion para el 09319674
Desarrollo
3 Ss(r;;a Caballero Andrea Magister en Intervencion Psicolégica | 48594663

La confiabilidad, también denominada precision, corresponde al grado con que los

puntajes de una medicion se encuentran libres de error de medida segun indica Santos.

3.6.4 Técnicas de procesamiento de datos

Luego de que se aplique el instrumento y de realizar el vaciado de los datos al SPSS
version 26, se presentaran los resultados tanto en la parte descriptiva como en la parte
inferencial. En la primera, se establecen tablas de frecuencias y figuras estadisticas que
mostraran cémo estan agrupados los datos obtenidos producto de la aplicacion de los
instrumentos. Mientras que, en la segunda, se establecerd la parte inferencial que nos ayuda

a contrastar las hipdtesis en estudio se establecen tablas de frecuencia y figuras estadisticas.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados de la encuesta

Tabla 6
e da like a la fanpage del Festival de Cine de Trujillo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 22 5.9 5.9 5.9
Casi Nunca 30 8.0 8.0 13.9
Algunas veces 169 45.1 45.1 58.9
Casi siempre 75 20.0 20.0 78.9
Siempre 79 21.1 21.1 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 1

¢Le dalike alafanpage del Festival de Cine de Trujillo?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 6 y la figura 1, el 45.1% de los encuestados
manifestd que “algunas veces” le da like a la fanpage del Festival de Cine de Trujillo, lo cual
representa la categoria mas frecuente reflejando asi un nivel de interaccion moderado. En
tanto el 41.1% de los participantes, sumando las categorias de “Casi siempre” y “Siempre”,
indica una interaccion frecuente o constante con la fanpage. Existe ademds un 13.9% (entre
“Nunca” y “Casi nunca”) que practicamente no interactiia con la pagina. Este resultado

visualiza que la pagina cuenta con una base de seguidores activa, aunque no completamente

comprometida.
Tabla 5
;e da like a los post o transmisiones de la pagina del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 45 12.0 12.0 12.0
Casi Nunca 46 12.3 12.3 243
Algunas veces 108 28.8 28.8 53.1
Casi siempre 114 30.4 30.4 83.5
Siempre 62 16.5 16.5 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 2

¢Le dalike alos post o transmisiones de la pagina del Fecit?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 5, figura 2, se puede deducir que en conjunto un
75.5% de los participantes manifestd haber interactuado con los contenidos de la pagina en
al menos mas de una ocasion, sin embargo, existe un 24.3% entre los “nunca y casi nunca”
que muestran una baja o nula interaccion con los contenidos digitales del festival. Cabe
resaltar que el 30.4% fue la categoria mas frecuente, lo que sugiere una audiencia
significativa con un nivel apreciado de compromiso. Sin embargo, el resultado arroja que
aun una cuarta parte de los encuestados no interactiie con estos contenidos representa una

oportunidad de mejorar.

Tabla 7

.Considera importante que los post de la fanpage tengan un boton de accion
referente a enviar mensaje?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 23 6.1 6.1 8.3
Algunas veces 168 44.8 44.8 53.1
Casi siempre 125 333 333 86.4
Siempre 51 13.6 13.6 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 3

¢ Considera importante que los post de la fanpage tengan un boton de accion referente a enviar mensaje?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se observa en la tabla 7 y figura 3 haciendo un conglomerado de las
categorias algunas veces, casi siempre y siempre, las cuales suman un 91.7%, considera que
es en cierta medida relevante que las publicaciones que se viertan en la pagina de del Festival
de Cine de Trujillo incluyan un botdén de accion para enviar mensajes por lo que se refleja
una predisposicion favorable para este tipo de herramientas. Sin embargo, existe un publico
menos interesado en interactuar directamente y ello se ve reflejado en el porcentaje
minoritario del 2.13% para nunca y 4.13% casi nunca. Es relevante resaltar que el publico
en su mayoria se encuentra predispuesto a aprovechar los botones de accion de la plataforma

del Facebook.

Tabla 8
,Comparte las publicaciones de la pagina del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 14 3.7 3.7 3.7
Casi Nunca 22 59 59 9.6
Algunas veces 125 333 333 42.9
Casi siempre 106 28.3 28.3 71.2
Siempre 108 28.8 28.8 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 4

¢ Comparte las publicaciones de la pagina del Fecit?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como lo muestra la tabla 8 y figura 4 de la union de los porcentajes de las
categorias algunas veces, casi siempre y siempre, y que suma un 90.4% refleja que se
comparten las publicaciones de la pagina del Festival de Cine de Trujillo con cierta
frecuencia, reflejando un compromiso de la audiencia y el Fecit. En tanto hay un 3.73% y
5.87%, que nunca y casi nunca, respectivamente han compartido las publicaciones y quienes
podrian ser usuarios menos activos en las redes sociales. En resumen, esto determina que las
publicaciones de la fanpage estan siendo atractivas y relevantes para los seguidores quienes

consideran la importancia de compartirlos con otros.

Tabla 9
,Comenta las publicaciones de la pagina del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 39 10.4 10.4 10.4
Casi Nunca 79 21.1 21.1 31.5
Algunas veces 143 38.1 38.1 69.6
Casi siempre 37 9.9 9.9 79.5
Siempre 77 20.5 20.5 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 5

¢Comenta las publicaciones de la pagina del Fecit?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 9 y figura 5 el 68.5% de los encuestados, entre las
categorias de algunas veces, casis siempre, y siempre, comentan los post de las pagina del
Festival de Cine de Trujillo con cierta regularidad, lo cual evidencia una participacion
moderada en cuanto al dejar un comentario en la pagina, lo que sugiere que se deberian
implementar acciones para incentivar una mayor interaccion en este aspecto, ya que ademas
hay que considerar que entre las categorias de nunca y casi nunca, hay una 31.5% que no se

inmuta por esta accion convirtiéndose en usuarios pasivos.

Tabla 10
(LLos post de la fanpage genero su atencion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 16 4.3 4.3 4.3
Casi Nunca 45 12.0 12.0 16.3
Algunas veces 132 35.2 35.2 51.5
Casi siempre 75 20.0 20.0 71.5
Siempre 107 28.5 28.5 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 6

¢Los post de lafanpage genero su atencion?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 10y figura 6 entre las categorias de algunas veces,
casi siempre y siempre se alcanzé un 83.7% de encuestados que manifestaron que las
publicaciones captaron su atencion lo que refleja que la audiencia encuentra el contenido de
la fanpage atractivo y relevante; sin embargo, alin es necesario trabajar en ese 16.3% (nunca
y casi nunca) que indicaron que rara vez se capto su atencioén, | o que por se minoria se
podria deducir que son los usuarios menos interesados en el contenido actual, o en tanto por

el lado del Fecit se podria crear otras estrategias para captar el interés de este grupo menor.

Tabla 11

Con las publicaciones durante pandemia, ;Considera haber tenido una mayor
participacion en el Fecit que en época normal?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 37 9.9 9.9 12.0
Algunas veces 107 28.5 28.5 40.5
Casi siempre 76 20.3 20.3 60.8
Siempre 147 39.2 39.2 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 7

Con las publicaciones durante pandemia, ¢ Considera haber tenido una mayor participacion en el Fecit que
en época normal?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 11 y figura 7 la suma de los porcentajes de las
categorias de algunas veces, casi siempre y siempre, y que asciende a un 88.0% refleja una
percepcion generalizada de aumento en la participacion en el Festival de Cine de Truyjillo
durante pandemia en comparacion con escenarios normales, por lo que es importante
determinar qué aspectos han contribuido al aumento de la participaciéon en un escenario
diferente, con el fin de mantenerlo y mejorarlo durante las proximas ediciones. En tanto un
12% (nunca y casi nunca) manifestd que su participacion no aumentd en comparacion de

otros afios fuera de la pandemia.

Tabla 12

(Navega por los enlaces o paginas que se comparte en la pagina del Fecit?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 23 6.1 6.1 6.1
Casi Nunca 22 5.9 5.9 12.0
Algunas veces 106 28.3 28.3 40.3
Casi siempre 146 38.9 38.9 79.2
Siempre 78 20.8 20.8 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 8

¢Navega por los enlaces o paginas que se comparte en la pagina del Fecit?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 12 y figura 8 una porcion significativa del 59.7%
de los encuestados entre las categorias algunas veces, casi siempre y siempre manifestaron
que navegan con frecuencia por los enlaces o paginas compartidas en la fanpage del Festival
de Cine de Trujillo. Este porcentaje indica que hay un alto nivel de interés e interaccion por
parte de los seguidores con el contenido publicado, sin embargo, es necesario mencionar que
hay un grupo minimo que no navega por los enlaces compartidos, pero ello no debe

subestimarse ya que talvez el contenido vertido en la pagina no es comprendido por este

publico.
Tabla 13
.Las transmisiones en vivo de la fanpage generan su atencion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 61 16.3 16.3 18.4
Algunas veces 100 26.7 26.7 45.1
Casi siempre 104 27.7 27.7 72.8
Siempre 102 27.2 27.2 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 9

¢Las transmisiones en vivo de la fanpage genera su atencion?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 13 y figura 9 en el 54.9% de los encuestados, entre
las categorias de casi siempre y siempre, se ha logrado captar su atencion, lo que sugiere que
las transmisiones en vivo terminan siendo un formato eficaz de contenido dentro de las
estrategias del Festival de Cine de Trujillo. En tanto en el intermedio, hay un 26.7% de
encuestados que afirm6 que “algunas veces” estas transmisiones en vivo logran captar su
interés por lo que seria 6ptimo analizar el contenido vertido, el horario de transmision, u otro
aspecto que pueda cautivar a este publico. Respecto al 18.4% que aun muestra desinterés
por las transmisiones en vivo, se aconseja investigar las causas de su desinterés y establecer

mejoras que favorezcan una mayor participacion digital e interaccion en tiempo real.

Tabla 14

,Considera adecuado que los webinar en la pagina del Fecit duren una hora?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 30 8.0 8.0 10.1
Algunas veces 115 30.7 30.7 40.8
Casi siempre 123 32.8 32.8 73.6
Siempre 99 26.4 26.4 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 10

¢ Considera adecuado que los webinar en la pagina del Fecit duren una hora?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 14 y figura 10 el 59.2% de los encuestados, entre
casi siempre y siempre, mostré una aceptacion en cuanto a la duracidon propuesta de los
webinars, En tanto un 30.7% opt6 por “algunas veces” considerar adecuada esta duracion,
lo cual refleja que este parte de encuestados evalta el factor tiempo en funcion al contenido
o tema tratado. De otro lado, el 10. 1%, entre las categorias nunca y casi nunca, mostré un
rechazo por el tiempo de los webinars lo cual podria recaer en que ellos buscan sesiones mas
cortas con contenidos dindmicos. Estos porcentajes obtenidos nos indican que hay una

percepcion favorable respecto a la duracion de los webinars.

Tabla 15
,Visita continuamente la pagina del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Casi Nunca 52 13.9 13.9 13.9
Algunas veces 207 55.2 55.2 69.1
Casi siempre 38 10.1 10.1 79.2
Siempre 78 20.8 20.8 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 11

¢Visita continuamente la pagina del Fecit?

Porcentaje

Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Tal y como se visualiza en la tabla 15 y figura 11, el mayor porcentaje recay6 en la
categoria “algunas veces” obteniendo un 55.20%, lo que indica que el nivel de interaccion
es moderado por parte de los seguidores, quienes aiin no manifiestan el habito constante de
visita a la pagina. Sin embargo, un 30.9% entre las categorias casi siempre y siempre,
manifestd un alto nivel frecuencia respecto a la vista de la pagina siendo este publico una
audiencia comprometida e interesada con las publicaciones de la fanpage. Es necesario, ante
este panorama establecer estrategias adecuadas para lograr una frecuencia de visita dptima

y descubrir las razones del bajo acceso a la pagina.

Tabla 16

(LLas publicaciones de la pagina del Fecit cumplen sus expectativas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 38 10.1 10.1 12.3
Algunas veces 98 26.1 26.1 38.4
Casi siempre 146 38.9 38.9 77.3
Siempre 85 22.7 22.7 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 12
¢Las publicaciones de la pagina del Fecit cumplen sus expectativas?
'

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces




74

Tal y como se visualiza en la tabla 16 y figura 12 se puede deducir que un 61.6% de
los encuestados se cumplen sus expectativas de manera frecuentes, lo cual refleja una
percepction positiva por esta parte del publico en donde se encuentran las categorias casi
siempre, y siempre, por lo que los contenidos resultan ser para ellos pertinentes e
interesantes. Sin embargo, un 21.6% manifestd que solo algunas veces se cumplieron sus
expectativas lo que refleja que la percepcion de ellos dependerda mucho de la relevancia de
la informacion que se pueda brindar. La encuesta también arrojo que hay un grupo, entre
las categorias Nunca o Casi Nunca, cuyo porcentaje asciende al 12.2%, que manifestd que

la informacion vertida no cumple sus expectativas.

Tabla 17

.Considera importante el contenido de los posts de la fanpage del Festival de
Cine de Trujillo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 39 10.4 10.4 12.5
Algunas veces 169 45.1 45.1 57.6
Casi siempre 107 28.5 28.5 86.1
Siempre 52 13.9 13.9 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 13

¢iConsidera importante el contenido de los post de lafanpage del Festival de Cine de Trujillo?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces
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Tal y como se visualiza en la tabla 17 y figura 13, entre las categorias casi siempre y
siempre, el 42.4% de los encuestados consideré importante las publicaciones de la pagina
del Festival de Cine de Trujillo poniendo asi en manifiesto la valoracion Optima a la
informacion brindada. En tanto, el mayor porcentaje recayo en la categoria “algunas veces”
con un 45.1% lo que permite detallar que estos entrevistados da cierta importancia en el
contenido de las publicaciones y que esto podria estar siendo influenciado por el tipo de
publicaciones, su frecuencia, o la relacion del contenido con los intereses personales del
usuario. En tanto, en un grupo minoritario las publicaciones no les terminan siendo
importantes, por lo que habrias que evaluar el contenido vertido con los diferentes intereses

del publico objetivo.

Tabla 18

., Obtiene nuevos conocimientos con su navegacion en la pagina del Fecit?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 16 43 4.3 43
Casi Nunca 15 4.0 4.0 8.3
Algunas veces 125 333 333 41.6
Casi siempre 150 40.0 40.0 81.6
Siempre 69 18.4 18.4 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 14
¢ Obtiene nuevos conocimientos con su navegacion en la pagina del Fecit ?
g.
g
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Tal y como se visualiza en la tabla 18 y figura 14 la mayoria de los encuestados
encontré nuevos conocimientos al navegar por la pagina del Festival de Cine de Trujillo, lo
cual se refleja entre las categorias “casi siempre” y “siempre”, con un porcentaje total del
58.4%, lo que da un indicador positivo del contenido vertido siendo este informativo y
formativo. En tanto el 33.3% indic6 que algunas veces obtiene nuevos conocimientos, lo que
indica que se podria mejorar en la variedad o profundidad de los contenidos ofrecidos. Una
minoria de encuestados, entre las categorias nunca y casi nunca, con un porcentaje de 8.3%
considera que no percibe un beneficio formativo por lo que habria que considerar evaluar el

enfoque comunicacional.

Tabla 19

.Sientes que formas parte de una comunidad al navegar por la pagina del Fecit ?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 1.9 1.9 1.9
Casi Nunca 69 18.4 18.4 20.3
Algunas veces 130 34.7 34.7 54.9
Casi siempre 109 29.1 29.1 84.0
Siempre 60 16.0 16.0 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 15

¢Sientes que formas parte de una comunidad al navegar por la pagina del Fecit ?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
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Tal y como se visualiza en la tabla 19 y figura 15 existe una parte considerable de
encuestados, cuyo porcentaje asciende al 45.1% entre las categorias casi siempre y siempre,
quienes consideran sentirse parte de una comunidad en relacion con la interaccion de la
fanpage lo cual demuestra un sentido de identidad y cercania con el Festival de Cine de
Trujillo. De otro lado, el 34.7% manifest6é que solo algunas veces siente este apego, lo que
podria recaer en funcion a los tipos de publicaciones o la frecuencia. Por ltimo, existe un
20.3%, entre “nunca” y “casi nunca” que no se siente parte de una comunidad lo que da un

espacio por trabajar con acciones que refuercen el sentido de pertenencia.

Tabla 19

.Resuelve sus consultas por medio del community manager del Fecit?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 54 144 14.4 14.4
Algunas veces 98 26.1 26.1 40.5
Casi siempre 138  36.8 36.8 77.3
Siempre 85 227 22.7 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 16
¢Resuelve sus consultas por medio del community manager del Fecit?
)
s
g
Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Tal y como se visualiza en la tabla 19 y figura 16 entre las categorias casi siempre y
siempre, el porcentaje del 59.5% reflejo que los encuestados se sienten satisfechos en poder
resolver sus consultas con el communitty manager del Fecit, reflejdndose una gestion
adecuada en cuanto a la atenciéon que se le brinda al publica en un entorno digital. Sin
embargo, el 26.1% indico que solo algunas veces logro resolver sus consultas, que se podria
interpretar como una percepcion neutral en la experiencia de atencion. Sumado a ello hay un
porcentaje que asciende al 14.4% de encuestados que casi nunca resuelven sus consultas por

este medio lo cual podria reflejar que no usan este canal.

Tabla 20

,Se siente involucrado con las transmisiones en vivo de la pagina del Fecit?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 15 4.0 4.0 4.0
Casi Nunca 22 59 59 9.9
Algunas veces 98 26.1 26.1 36.0
Casi siempre 87 23.2 23.2 59.2
Siempre 153 40.8 40.8 100.0

Total 375 100.0 100.0

Figura 17

¢ Se siente involucrado con las transmisiones en vivo de la pagina del Fecit?

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

¢ Se siente involucrado con las transmisiones en vivo de la pagina del ...
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Tal y como se visualiza en la tabla 20 y figura 17, una gran mayoria de entrevistados,
ubicados entre las categorias siempre y casi siempre, con un porcentaje que alcanza el 64%,
indico que se sienten involucrados con las transmisiones ofrecidas, reflejando asi un alto
grado de conexion emocional y participacion con el material audiovisual. En tanto un 26.1%
expreso que algunas veces se sintié involucrado por lo que habria que evaluar si el contenido
era el adecuado para este porcentaje. Finalmente, un 9.9% entre casi nunca o nunca, mostro

indiferencia con las trasmisiones en vivo del Festival.

Tabla 21
(Considera atractiva la fanpage del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 45 12.0 12.0 14.1
Algunas veces 154 41.1 41.1 55.2
Casi siempre 110 29.3 29.3 84.5
Siempre 58 15.5 15.5 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 18
¢ Considera atractiva la fanpage del Fecit?8
c
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Tal y como se visualiza en la tabla 21 y figura 18 los resultados entre las categorias
algunas veces, casi siempre, y siempre, arrojan que un 85.9% considerd atractiva la fanpage
del Fecit, los que nos indica que la pagina es una plataforma adecuada que capta interés en
la audiencia de manera sostenible. Del otro lado, hay una minoria de un 14.1% que considera

no encontrar la fanpage tan atractiva lo cual representa siempre una oportunidad de mejor.

Tabla 22
(Para usted es llamativo el logo del Fecit?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 15 4.0 4.0 4.0
Casi Nunca 48 12.8 12.8 16.8
Algunas veces 98 26.1 26.1 42.9
Casi siempre 98 26.1 26.1 69.1
Siempre 116 309 30.9 100.0
Total 375 100.0 100.0
Figura 19
¢iPara usted es llamativo el logo del Fecit?
L}
|
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Tal y como se visualiza en la tabla 22 y figura 19 se deduce que la identidad visual
del Fecit, representada por su logotipo tiene una buena aceptacion entre los seguidores ya
que entre la suma de las categorias algunas veces, casi siempre y siempre, se obtiene un
porcentaje de satisfaccion del 83.1%. En tanto una minoria del 16.8 %, entre los casi nunca
y nunca, considera que este logo no es les es atractivo y por ende no impacta
significativamente. Esta situacién genera también una oportunidad de actualizacion en el

logo del Fecit en cuanto se crea conveniente.

Tabla 23

.Considera que la paleta de colores esta en relacion con el concepto del Fecit?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Casi Nunca 40 10.7 10.7 10.7
Algunas veces 111 29.6 29.6 40.3
Casi siempre 179 47.7 47.7 88.0
Siempre 45 12.0 12.0 100.0
Total 375 100.0 100.0

Figura 20

¢ Considera que |la paleta de colores esta en relacion con el concepto del Fecit?

Porcentaje

Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Tal y como se visualiza en la tabla 23 y figura 20, con los porcentajes obtenidos del
47.7% de casi siempre y el 12% de siempre, los entrevistados consideran que la paleta de
colores del Festival de Cine de Trujillo guarda relacion con su concepto a través de una
buena percepcidn visual y una conexion efectiva con el disenio cromatico y la identidad del
Fecit. En tanto el 29.6% manifesté que algunas veces no encuentra relacion con la paleta de
colores, lo que sugiere tener mucho cuidado con el formato que se da a cada publicacion
posteada para que no pierda la identidad con el fondo del Fecit. Finalmente, el 10.7%
consideré que no hay una correspondencia entre los colores utilizados y el concepto del

festival por lo que habria que hacer un anélisis mas exhaustivo en la paleta cromatica.

4.2 Datos descriptivos
Tabla 24

Niveles del uso de la red social Facebook y sus dimensiones en los seguidores del Festival

de Cine de Trujillo en época de pandemia.

Bajo Medio Alto Total
Niveles

N° Y% N° % N° % N° %

Uso de la red social 69 184% 206 54.9% 100 26.7% 375 100%

Facebook
Interaccion 100 26.7% 228 60.8% 47 12.5% 375 100%
Conocimiento 69 184% 198 52.8% 108 28.8% 375 100%

Nota: Aplicacion del Cuestionario sobre el uso de la red social Facebook, Trujillo - 2025.

En la Tabla 24 se observa que el 54.9% de los seguidores obtienen nivel medio sobre
el uso de la red social Facebook, el 26.7% tienen nivel alto y el 18.4% tienen nivel bajo;

el 60.8% de los seguidores obtienen nivel medio sobre la interaccion del Facebook, el



26.7% tienen nivel bajo y el 12.5% tienen nivel alto; el 52.8% de los seguidores obtienen
nivel medio sobre el conocimiento de Facebook, el 28.8% tienen nivel alto y el 18.4%

tienen nivel bajo.

Tabla 25
Niveles del posicionamiento y sus dimensiones en los seguidores del Festival de Cine de

Trujillo en época de pandemia.

Bajo Medio Alto Total
Niveles
N° % N° % N° % N° %
Posicionamiento 85 22.7% 198 52.8% 92 24.5% 375 100%

Posicionamiento por

.., 124 33.1% 211 563% 40 10.7% 375 100%
fidelizacion

Posicionamiento por

) 108 28.8% 168 44.8% 99 264% 375 100%
beneficio

Posicionamiento por
marca

85 22.7% 199 53.1% 91 243% 375 100%

Nota: Aplicacion del Cuestionario sobre el posicionamiento, Trujillo - 2025.

En la Tabla 25 se observa que el 52.8% de los seguidores obtienen nivel medio sobre
el posicionamiento, el 24.5% tienen nivel alto y el 22.7% tienen nivel bajo; el 56.3% de
los seguidores obtienen nivel medio. Sobre el posicionamiento por fidelizacion, el 33.1%
tienen nivel bajo y el 10.7% tienen nivel alto; el 44.8% de los seguidores obtienen nivel
medio sobre el posicionamiento por beneficio, el 28.8% tienen nivel bajo y el 26.4%
tienen nivel alto; el 53.1% de los seguidores obtienen nivel medio sobre el

posicionamiento por marca, el 24.3% tienen nivel alto y el 22.7% tienen nivel bajo.



84

Prueba de normalidad

Tabla 26
Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov del uso de la red social Facebook y el

posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.

PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov Smirnov
VARIABLES / DIMENSIONES

Estadistico gl Sig.
Uso de la red social Facebook 0.082 375 0.000
Interaccion 0.098 375 0.000
Conocimiento 0.127 375 0.000
Posicionamiento 0.086 375 0.000
Posicionamiento por fidelizacion 0.141 375 0.000
Posicionamiento por beneficio 0.126 375 0.000
Posicionamiento por marca 0.166 375 0.000

Nota: Aplicacion del Cuestionario sobre el uso de la red social Facebook y el
posicionamiento, Trujillo - 2025.

En la Tabla 26 se observa que la prueba de Kolmogoro v Smirnov para muestras
mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos de variables en estudio,
donde se muestra que los niveles de significancia para las variables uso de la red social
Facebook y el posicionamiento son menores al 5% (p < 0.05), demostrandose que los
datos se distribuyen de manera no normal; por lo cual es necesario utilizar la prueba no
paramétrica correlacion de Spearman, para determinar la influencia entre la variable uso

de la red social Facebook con la variable posicionamiento y sus dimensiones.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Hipoétesis nula (Ho): El uso de la Red Social Facebook no influye positivamente en el

posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en época de pandemia.

Hipotesis alterna (Hi1): El uso de la Red Social Facebook influye positivamente en el

posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en época de pandemia.

Tabla 27

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de
Cine de Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN Csoelainedisocial

Facebook
R Cuadrado 65.8%
. ) Coeficiente de Spearman Ry, 0.811**
Posicionamiento . .
Sig. (bilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 27 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Ryo =
0.811 (existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por
ende, se aprueba la hipotesis alterna, es decir, el uso de la Red Social Facebook influye
positivamente en el posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en época de

pandemia.
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Figura 21

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de
Cine de Trujillo en época de pandemia.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1
Hipotesis nula (Ho): El uso de la Red Social Facebook no influye positivamente en el

posicionamiento por fidelizacion del Festival De Cine De Trujillo.

Hipotesis alterna (Hi1): El uso de la Red Social Facebook influye positivamente en el

posicionamiento por fidelizacion del Festival De Cine De Trujillo.

Tabla 28

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por fidelizacion
del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN S0 il i Suel

Facebook
R Cuadrado 55.4%
Posiciongmi;nto POr Coeficiente de Spearman Ry 0.744%*
fidelizacion ;0 (pilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla 28 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Ryo =
0.744 (existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por
ende, se aprueba la hipotesis alterna, es decir, el uso de la Red Social Facebook influye
positivamente en el posicionamiento por fidelizacion del Festival De Cine De Trujillo en

época de pandemia.

Figura 22

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por fidelizacion
del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.
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USO DE LA RED SOCIAL DE FACEBOOK

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2
Hipotesis nula (Ho): El uso de la Red Social Facebook no influye positivamente en el

posicionamiento por beneficio del Festival De Cine De Trujillo.

Hipotesis alterna (Hi1): El uso de la Red Social Facebook influye positivamente en el

posicionamiento por beneficio del Festival De Cine De Trujillo.
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Tabla 29

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por beneficio del
Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN D et 1] Sl

Facebook
R Cuadrado 67.1%
Posicionamignto POr Coeficiente de Spearman Rpo 0.819%*
beneficio Sig. (bilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 29 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Ryo =
0.819 (existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por
ende, se aprueba la hipotesis alterna, es decir, el uso de la Red Social Facebook influye
positivamente en el posicionamiento por beneficio del Festival De Cine De Trujillo en

época de pandemia.

Figura 23

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por beneficio del
Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Hipotesis nula (Ho): El uso de la Red Social Facebook no influye positivamente en el

posicionamiento por marca del Festival De Cine De Trujillo.

Hipotesis alterna (Hi1): El uso de la Red Social Facebook influye positivamente en el

posicionamiento por marca del Festival De Cine De Trujillo.

Tabla 30

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por marca del
Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN D le b e Stk

Facebook
R Cuadrado 47.9%
Posicionamiento por  Coeficiente de Spearman Ry, 0.692**
marca Sig. (bilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 30 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Ry =
0.692 (existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por
ende, se aprueba la hipotesis alterna, es decir, el uso de la Red Social Facebook influye
positivamente en el posicionamiento por marca del Festival De Cine De Trujillo en época

de pandemia.
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Figura 24

El uso de la red social Facebook y su influencia en el posicionamiento por marca del
Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Hipotesis nula (Ho): La interactividad del Facebook no influye positivamente en el
posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo.
Hipotesis alterna (Hi): La interactividad del Facebook influye positivamente en el

posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo.

Tabla 31

La interactividad del Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de Cine
de Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN Interactividad
Posicionamiento R Cuadrado 64.8%
Coeficiente de Spearman Ry, 0.805**
Sig. (bilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla 31 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rio = 0.805
(existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por ende,
se aprueba la hipotesis alterna, es decir, la interactividad del Facebook influye
positivamente en el posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en época de

pandemia.

Figura 25

La interactividad del Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de Cine
de Trujillo en época de pandemia.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 5

Hipotesis nula (Ho): El contenido del Facebook no influye positivamente en el

posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo.

Hipotesis alterna (Hi): El contenido del Facebook influye positivamente en el

posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo.
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Tabla 32

El contenido del Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de Cine de
Trujillo en época de pandemia.

CORRELACION DE SPEARMAN Contenidos
Posicionamiento R Cuadrado 63.36%
Coeficiente de Spearman Ry, 0.796**
Sig. (bilateral) 0.000
N 375

Nota: Aplicacion del cuestionario sobre el Facebook y el posicionamiento, 2025.
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 32 se observa que el coeficiente de correlacién de Spearman es Rno = 0.796
(existiendo una influencia positiva) con nivel altamente significativa (p <0.01), por ende,
se aprueba la hipotesis alterna, es decir, el contenido del Facebook influye positivamente

en el posicionamiento del Festival De Cine De Trujillo en época de pandemia.

Figura 26

El contenido del Facebook y su influencia en el posicionamiento del Festival de Cine de
Trujillo en época de pandemia.
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CAPITULO V

DISCUSION

La investigacion realizada nos presenta que, teniendo en consideracion al primer
objetivo especifico, se ha encontrado una influencia de la variable Facebook en un 55.4%,
respecto a la referida al posicionamiento por fidelizacion, por lo cual podemos recaer en
que la red social Facebook es un canal accesible para la audiencia del Festival de Cine de
Trujillo, y que, sin embargo, su aprovechamiento y comprension aun tienen margen de

mejora.

En tanto este porcentaje revela la importancia de la red social Facebook como
plataforma digital para fortalecer la relacion con la audiencia. Esto coincide con lo
mencionado por Kotler y Keller (2016), quienes afirman que las redes sociales son
herramientas clave para la construccién y mantenimiento de relaciones a largo plazo con
los usuarios, favoreciendo la consolidacion de una comunidad fiel en torno a una marca

0 evento.

El hecho de que mas de la mitad de la fidelizacion del Festival de Cine de Trujillo
esté vinculada al uso de Facebook sugiere que la plataforma ha facilitado la conexion
constante entre el evento y su publico, permitiendo la difusidén de contenido relevante, la
interaccion con los seguidores y la creacion de una comunidad digital en torno al festival,
lo que concuerda con el estudio de Kaplan y Haenlein (2010). Segiin estos autores, las
redes sociales permiten manejar una comunicacion bidireccional, donde la interaccion
entre usuarios y organizaciones fomenta un sentido de pertenencia y compromiso. Por
ende, Facebook ha funcionado como un espacio de interaccion donde los seguidores
pueden informarse sobre el festival, compartir contenido y participando en discusiones,

lo que refuerza su lealtad.

Sin embargo, a pesar del impacto positivo de Facebook, todavia existen
oportunidades de mejora en su aprovechamiento. Como lo sefiala Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019), una estrategia digital efectiva no solo debe centrarse en la simple
presencia en redes sociales, sino también en la implementacion de tacticas que fomenten

una mayor interacciéon y compromiso.
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Bajo este panorama observamos que existe un 44.6% de fidelizaciéon que no
depende directamente de Facebook, lo que surge la necesidad de complementar la
estrategia digital con otros medios y acciones. Como sugieren Lamb, Hair y McDaniel
(2018), una estrategia de fidelizacion efectiva debe integrar multiples canales de

comunicacion para fortalecer la conexion con la audiencia.

Ademas, considerando que Facebook ha sido un factor determinante durante la
pandemia para mantener el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo, es
importante evaluar cobmo esta plataforma puede seguir contribuyendo en escenarios post-

pandemia.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la fidelizacion en entornos digitales no
solo depende de la frecuencia de interaccion, sino también de la capacidad de la marca o

evento para adaptarse a las nuevas tendencias tecnologicas y de consumo.

En el segundo objetivo especifico se ha determinado una influencia de la variable
Facebook en un 67.1% en lo que respecta al posicionamiento por beneficio, lo que indica
que esta plataforma ha sido un canal clave para comunicar los valores y ventajas que el
festival ofrece a su audiencia. Este hallazgo es coherente con lo sefialado por Kotler y
Keller (2016), quienes afirman que el posicionamiento por beneficio se centra en destacar
las cualidades diferenciadoras de una marca o evento, permitiendo que los consumidores

perciban un valor agregado que los motive a participar o consumir su contenido.

En el contexto del Festival de Cine de Trujillo, Facebook ha permitido resaltar los
beneficios del evento, como el acceso a peliculas independientes, la difusion del cine
peruano, la posibilidad de interactuar con cineastas y criticos, y la gratuidad de muchas
de sus funciones y actividades. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), una de las
principales ventajas de las redes sociales en estrategias de marketing es su capacidad para
difundir mensajes persuasivos a gran escala, segmentando audiencias de manera efectiva

y maximizando el impacto del contenido.

Kaplan y Haenlein (2010) sostienen que las redes sociales brindan a las
organizaciones la oportunidad de desarrollar relatos atractivos que fortalezcan la
percepcion de valor entre los usuarios. En este contexto, el festival ha logrado forjar una
identidad de marca centrada en la accesibilidad a la cultura cinematografica, lo que
contribuye a consolidar su lugar en la mente del publico como un evento significativo y

ventajoso.
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El 67.1% de influencia en el posicionamiento por beneficio también sugiere que
el publico del Festival de Cine de Trujillo reconoce y valora lo que la plataforma ofrece
en términos de informacidon, acceso a eventos y conexion con la industria

cinematografica.

Como sostienen Lamb, Hair y McDaniel (2018), la percepcion de beneficio en los
consumidores no solo se basa en el producto o servicio en si, sino en la experiencia
completa que la marca genera en el usuario. En este sentido, Facebook ha permitido que
el festival refuerce su valor a través de publicaciones informativas sobre programacion,
actividades y novedades; concursos, charlas y talleres de aprendizaje lo que ha permitido
que aumente el engagement de la audiencia, testimonios y resefias de asistentes previos,
que refuerzan la percepcion de calidad y utilidad del evento, factores que han sido
fundamentales para consolidar la credibilidad y el atractivo del Festival de Cine de

Trujillo.

Respecto al tercer objetivo especifico tenemos que existié una influencia de la
variable Facebook en un 47.9% en lo que respecta al posicionamiento por marca, lo que
demuestra que esta plataforma ha sido clave en la construccién de la identidad del evento
en la mente del publico. Sin embargo, el porcentaje también sugiere que, si bien el uso de

Facebook ha sido un factor relevante, todavia existe un 52.1% por mejorar.

Segtin Aaker (1996), el posicionamiento por marca se basa en la diferenciacion y
percepcidn positiva de un producto o servicio dentro de un mercado competitivo. En este
sentido, la red social Facebook ha permitido al Festival de Cine de Trujillo construir su
identidad digital, comunicar sus valores y conocimientos, ademas de mantener un
contacto cercano con su audiencia. Como afirman Kotler y Keller (2016), las redes
sociales son esenciales en el marketing actual, ya que permiten que una marca sea visible,
interactie con su publico y cree una conexion emocional con los consumidores. E1 47.9%
de influencia en el posicionamiento por marca sugiere que Facebook ha sido un canal
efectivo para que el Festival de Cine de Trujillo fortalezca su identidad. De acuerdo con
Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales permiten a las marcas generar contenido que
refuerce su imagen y diferencie su propuesta de valor. En el caso del Festival de Cine de
Trujillo, Facebook ha servido para construir una identidad visual coherente, mediante el
uso de logos, colores y disefios graficos representativos; publicar contenido alineado con
los valores, destacando su compromiso con la difusién del cine peruano, generar

engagement con la audiencia, a través de encuestas, publicaciones interactivas y
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transmisiones en vivo, asi como fortalecer el prestigio del Festival de Cine de Trujillo,

compartiendo noticias sobre su impacto y reconocimiento.

A pesar del impacto positivo de Facebook en el posicionamiento de marca, el
47.9% de influencia indica que todavia hay margen de mejora en el aprovechamiento de
esta red social. Segiin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), una marca no solo debe estar
presente en redes sociales, sino que debe desarrollar estrategias de contenido efectivas

que diferencien su identidad y refuercen su posicionamiento.

En relacion al cuarto objetivo especifico observamos que la interactividad del
Facebook influencié positivamente en el posicionamiento del Festival De Cine De
Trujillo en época de pandemia lo que evidencia una relacion significativa y positiva entre
la variable interactividad del Facebook y el posicionamiento del Festival de Cine de
Trujillo al obtener un 64.8% de influencia, lo cual pone en relieve la importancia de la
participacion activa los comentarios, reacciones, y compartidos por parte del publico en

la construccion y consolidacion de la imagen del Festival de Cine de Trujillo.

Este concepto esta respaldado por Kaplan y Haenlein (2010), quienes argumentan
que las redes sociales, al tener la caracteristica de una comunicacion bidireccional, elevan
el vinculo entre usuarios y marcas, generando un sentido de comunidad y pertenencia que
afecta de manera positiva y directa en el posicionamiento. De igual manera, Mangold y
Faulds (2009) sostienen que la interaccion digital entre consumidores y empresas es un
factor clave en las estrategias de marketing, sobre todo cuando se trata de eventos
culturales o artisticos que dependen de la experiencia del publico. De esta manera la
fanpage de Fecit se constituyd como un canal principal de comunicaciéon y vinculo
emocional con su audiencia. Por tanto, la interaccién a raiz de sus publicaciones,
transmisiones en vivo, comentarios y encuestas no solo mantuvo el interés, sino que

fortaleci6 el posicionamiento del festival.

Respecto al quinto objetivo especifico se pudo determinar que existid una
influencia positiva en mas del 63% en el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo
gracias al contenido que se verti6 en esta red social y que estuvo directamente relacionado
con la informacién publicada en la fanpage, lo cual se puede sustentar con conceptos de
autores como Mangold y Faulds (2009), quienes manifiestan que el objetivo de las redes

sociales no solo es informar sino también brindar un valor simbodlico y emocional
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alrededor de las marcas. En esta misma linea Kaplan y Haenlein (2010) recaen en que la
calidad, mas que la cantidad, del contenido publicado en plataformas sociales es un factor

clave para generar engagement y una percepcion positiva.

El Festival de Cine de Trujillo logr6 una conexion significativa con su publico por
medio de la estrategia de contenidos, logrando destacar incluso durante un periodo de
crisis de salud a nivel global. Sin embargo, es importante reconocer que aun hay un
36.64% de la variabilidad del posicionamiento que se tendria que lograr a través de otros
factores a evaluar como podria ser la cobertura mediatica tradicional referidos a los

medios de prensa.

En cuanto al objetivo general, resulté que hubo una relacion importante en la red
social Facebook y el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo con una influencia
del 65.8%, lo que resalta el papel fundamental de esta red social en la construccion y
consolidacion de la identidad Festival de Cine de Trujillo. Segiin Kotler y Keller (2016),
el posicionamiento de marca se configura como el desarrollo mediante el cual una
institucion establece una imagen diferenciada y valiosa en la mente de los consumidores,

lo que genera reconocimiento y lealtad en el publico objetivo.

El resultado muestra que la red social Facebook ha sido un canal estratégico para
robustecer la identidad del Festival, comunicar su propuesta de valor y diferenciarlo.
Como sefialan Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales permiten una comunicacion
constante y bidireccional con los usuarios, lo que favorece la construccion de una marca

solida y cercana.

El Festival de Cine de Trujillo ha logrado consolidar su identidad mediante el uso
estratégico de la red social Facebook, lo que coincide con las afirmaciones de Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), quienes sostienen que las redes sociales son esenciales para la
elaboracion de marca, pues permiten generar notoriedad a través de contenido relevante
y constante; mostrar valores e identidad de marca mediante imagenes, videos y mensajes
alineados con la filosofia del evento, y construir comunidad, fomentando la interaccion y

el sentido de pertenencia entre los seguidores.

El hecho de que Facebook tenga un 65.8% de influencia en el posicionamiento
por marca sugiere que los seguidores del festival identifican y asocian el evento con

ciertos valores y atributos, como la promocion del cine independiente, la difusion cultural
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y el acceso gratuito a contenido cinematografico de calidad. Aaker y Joachimsthaler
(2000), sostienen que una marca fuerte no solo se define por su visibilidad, sino por la

percepcidn y la conexidon emocional que genera con su audiencia.

Segtin Keller (2013), la construcciéon de marca en entornos digitales depende en
gran medida de la participacion activa del publico, ya que las interacciones refuerzan la
percepcion positiva de la marca y generan lealtad. En ese sentido Facebook ha sido una
plataforma esencial para generar engagement con los seguidores del festival a través de
las publicaciones interactivas, transmisiones en vivo generando asi una conexion directa
con el publico. Asi también, se ha mostrado un contenido visual atractivo, como afiches,
trailers y fotos de ediciones pasadas, que refuerzan la transcendencia del evento.
Elementos que han permitido que el Festival de Cine de Trujillo fortalezca su reputacion
de marca y sea percibido como un evento relevante en la ciudad de Trujillo y otros

departamentos del Peru.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1. Si bien es cierto que en poco mas de la media de los encuestados se encontrd una
fidelizacion con respecto a la pagina del Festival de Cine de Trujillo, ain hay un
porcentaje importante por cautivar, por lo que hay que resaltar la importancia de optimizar
su uso y complementarlo con otras estrategias digitales. La fidelizacion no va a depender
solo de la presencia en redes sociales, sino de la manera en que se construye una

comunidad activa y participativa en torno a la marca.

6.1.2 La red social Facebook ha desempenado un papel clave en el posicionamiento por
beneficio puesto que ha servido como plataforma para transmitir conocimientos a través
de videos en vivo con interaccion en tiempo real con los participantes quienes pudieron
resolver dudas, brindar opiniones y adquirir conceptos nuevos y relevantes dentro del
sector cultural y cinematografico a través de un espacio virtual. Ademas de publicaciones

con ensefianzas dirigido precisamente a los seguidores.

6.1.3 Respecto al posicionamiento por marca, se llega a la conclusion que atn est4 en
proceso de mejora, puesto que no super6 la mitad de la informacion obtenida a través de
las encuestas, por lo cual debera diferenciarse dentro de los otros festivales relacionados
al cine que se realizan a lo largo de todo el pais para lograr tener una percepcion

positiva en su publico objetivo presente y en el que pudieran obtener mas adelante.

6.1.4 En cuanto a la interactividad del Facebook se determind que esta influencio
positivamente en el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de
pandemia debido a diferentes aspectos como respuesta a los comentarios, transmisiones
en vivo, soluciones rapidas del comunnity manager, asi como el uso de enlaces que
dirigian a otras paginas que podian dar mayores alcances respecto a contenidos

informativos y de ampliacion de conocimientos.

6.1.5  En cuanto al contenido de la fanpage del Festival de Cine de Trujillo, fue
relevante para el posicionamiento del Fecit, ya que no basé sus contenidos solo en

informacion de las actividades que se iban a realizar en las fechas de realizacion del
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evento, sino que difundi6 contenido importante que transmitié conocimiento al ptublico
como una valor agregado y que fue reconocido por este, estableciendo asi una base

solida.

6.1.6 Se determind la influencia positiva de la red social Facebook en el Festival de
Cine de Trujillo lo cual se reflejo en mas de la mitad de informacion obtenida desde la
mirada de los participantes de las encuestas. Es por ello que esta red social ha sido clave
en el posicionamiento de esta actividad que se realiza en la ciudad de Trujillo, y que ha
permitido genere reconocimiento y consolidacion de su reputacion entre uno de los

eventos resaltantes de la zona.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Se recomienda al director general del Festival de Cine de Trujillo la exploracion de
nuevas estrategias de fidelizacion con el objetivo de reforzar el vinculo con su audiencia
generando una comunidad activa, pero sobre todo comprometida. Para esto es
fundamental apostar por herramientas como Instagram, TikTok, YouTube Shorts que
permitiran la difusion de contenido més dindmico y atractivo a través de los formatos de
video corto apuntando a un publico digitalmente activo. De igual manera la creacion de
grupos exclusivos en Facebook o Telegram donde los seguidores més fieles accedan a un
contenido especial, debates, sorteos de entradas y experiencia interactivas con personas

relacionadas al mundo del cine.

6.2.2 Se recomienda de manera trimestral realizar un open day dirigido a los seguidores
de la pagina del Festival de Cine, en donde puedan realizar diferentes actividades a través
del espacio digital para seguir manteniendo el interés y las ensefianzas al publico objetivo
de manera que haya una constancia en la esencia del Festival de Cine de Trujillo y no se
tenga que esperar hasta la fecha central en la que se realiza esta actividad , de manera que

ademas se va a generar expectativa ante la proxima llegada del evento.

6.2.3 Se sugiere al equipo organizador del Festival de Cine de Trujillo una mayor
segmentacion de audiencia con el objetivo de que la comunicacion se pueda adaptar a los
diferentes tipos de publico, asi como la implementacion de estrategias de contenido viral
como desafios, filtros personalizados, encuestas interactivas, ademds de documentales

cortos, el detras de cdmaras, y otros que generen interés en las audiencias.
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6.2.4 Se recomiendo integrar de manera casi inmediata las nuevas herramientas que
ofrece tanto la plataforma de Facebook como otras que pueden ser indexadas a esta, para
lograr una mayor interactividad con el publico, pero a la vez para mostrar una forma
novedosa de poder lograr una comunicacion con los organizadores, considerando que lo
digital evoluciona continuamente y es cambiante, otorgando nuevas herramientas de

acercamiento e interaccion con el ptblico objetivo.

6.2.5 Es necesario descubrir nuevas formas de transmisiéon de contenido que puedan
brindar un aprendizaje de manera divertida y ludica para el publico generando en ellos el
deseo de estar visitando constantemente la fanpage para poder enriquecerse con la
informacion de alto contenido que pueda brindar el comité organizador, sin dejar el lado
la segmentacion de los publicos respetando que los grupos tienen diversas formas de

escoger como aprender.

6.2.6 Si bien es cierto que existe un buen nivel de posicionamiento del Festival de Cine
de Trujillo, aun hay una brecha que mejorar por lo que se recomienda generar un plan
semestral de actividades que puedan realizar antes del evento para poder generar una
campafa de intriga ante el evento venidero, pero que a la vez pueda durante este tiempo
brindar actividades relacionadas a la misma actividad en si, brindando conocimiento,

interaccion y entretenimiento a su publico objetivo.
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ANEXO 1 - MATRIZ DE CONSISTENCIA
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METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES DE
INVESTIGACION
(De qué manera el Determinar la El uso de la red Red A. Método y diseiio de
uso de la red social influencia del uso de la social ~ Facebook Social Interaccion la investigacion
Facebook influye en red social Facebook en influyen Facebook
el posicionamiento el posicionamiento del positivamente en el Conocimiento | Tipo: aplicada
del Festival de Cine Festival de Cine de posicionamiento Nivel: correlacional
de Trujillo en época Trujillo en época de del Festival De
de pandemia? pandemia. Cine De Trujillo en Diseiio: no experimental
época de pandemia de corte transversal

B.- poblacion y

muestra:

Poblacion: 14000
¢, De qué manera el uso | Establecer la influencia del | El uso de la red social seguidores del fanpage
de la red social [uso de la red social | Facebook influye | Posicionamiento Fidelizacion del ‘Festlval de Cine de

. Ny . Trujillo
Facebook influye en la | Facebook en la fidelizacion | positivamente en la
fidelizacion del Festival | del Festival de Cine de | fidelizacion del Fecit Beneficios Muestra: 375
de Cine de Trujilo en | Trujilo en ¢época  de | en época de pandemia.
época de pandemia? pandemia. Marca

De qué manera el uso
de la red social
Facebook influye en los
beneficios  otorgados
por el Festival de Cine
de Trujilo en época de
pandemia?

Establecer la influencia del
uso de la red social Facebook
en los beneficios otorgados
por el Festival de Cine de
Trujilo en época de
pandemia.

El uso de la red social
Facebook
positivamente en los
beneficios otorgados
por el Fecit en época
de pandemia.

influye

C. Técnica e
instrumento de
recoleccion de datos:

Técnica: encuesta

Instrumento:
questionarios
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{, De qué manera el uso
de la red social
Facebook influyen en el
reconocimiento de
marca del Festival de
Cine de Trujilo?

(De qué manera la
interactividad de
Facebook influye en el
posicionamiento del
Festival de Cine de
Trujilo en época de
pandemia ?

(De qué manera los
contenidos de la red
social Facebook
influyen en el
posicionamiento del
Festival de Cine de
Trujilo en época de
pandemia?

Establecer la influencia del
uso de la red social Facebook
en el reconocimiento de
marca del Festival de Cine de
Trujilo en ¢época de
pandemia.

Establecer la influencia de la
interactividad de la red social
Facebook en el
posicionamiento del Festival
de Cine de Trujilo en época
de pandemia.

Establecer la influencia de los
contenidos a traves de la red
social Facebook en el
posicionamiento del Festival
de Cine de Trujilo en época de
pandemia.

El uso de la red social
Facebook influye
positivamente en el

reconocimiento de
marca del Festival de
Cine de Trujilo.

La interactividad de
Facebook influye
positivamente en el
posicionamiento  del
Fecit en ¢época de
pandemia.

Los contenidos de la
red social Facebook
influye positivamente
en el posicionamiento
del Fecit en época de
pandemia.

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




ANEXO 2 - MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
(Para Instrumentos: cuestionarios cerrados)
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VARIABLE X: RED SOCIAL FACEBOOK

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE MEDICION

INDICE

Interaccion

Like

1. (Ledalikeala
fanpage del
Festival de Cine
de Trujillo?

Escala de tipo Likert

2. (Ledalike a los
post o
transmisiones de
la pagina del
Fecit?

Escala de tipo Likert

Botones de
accion

3. ;Considera
importante que
los post de la
fanpage tengan
un boton de
accion referente a
enviar mensaje?

Escala de tipo Likert

Compartidos

4. (Comparte las
publicaciones de
la pagina del
Fecit?

Escala de tipo Likert

Comentarios

5. (Comenta las
publicaciones de
la pagina del
Fecit?

Escala de tipo Likert

Conocimientos

Post

6. (Lospostdela
fanpage genero
su atencion?

Escala de tipo Likert

7.Con las
publicaciones
durante pandemia,
(Considera haber
tenido una mayor
participacion en el
Fecit que en época
normal?

Escala de tipo Likert
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Hiperenlace 8. (Navega por los  |Escala de tipo Likert
enlaces o paginas
que se comparte
en la pagina del
Fecit? 8
Transmisiones |9_;as transmisiones | Escala de tipo Likert
en vivo en vivo de la
fanpage genera su
atencion? 9
10. ;Considera Escala de tipo Likert
adecuado que los
webinar en la
pagina del Fecit
duren una hora? 10
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VARIABLE Y: POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

INDICE

FIDELIZACI
ON

Percepcion

11. ;Visita
continuamente
la pagina del
Fecit?

Escala de tipo Likert

11

Satisfaccion

12. ;Las
publicaciones de
la pagina del
Fecit cumplen
sus
expectativas?

Escala de tipo Likert

12

13. ;Considera
importante el
contenido de los
post de la
fanpage del
Festival de Cine
de Trujillo?

Escala de tipo Likert

13

BENEFICIOS

Finalidad

Experiencia

14. ;Obtiene nuevos
conocimientos
con su
navegacion en la
pagina del Fecit
9

Escala de tipo Likert

14

15. ;Sientes que
formas parte de
una comunidad
al navegar por la
pagina del Fecit
9

Escala de tipo Likert

15

16. ;Resuelve sus
consultas por
medio del
community
manager del
Fecit?

Escala de tipo Likert

16




115

17.

(Se siente
involucrado con
las
transmisiones en
vivo de la
pagina del
Fecit?

Escala de tipo Likert

17

MARCA

Identidad
Visual

18.

(Considera
atractiva la
fanpage del
Fecit?

Escala de tipo Likert

18

19.

(Para usted es
llamativo el
logo del Fecit?

Escala de tipo Likert

19

20. ¢, Considera que

la paleta de
colores esta en
relacion con el
concepto del
Fecit?

Escala de tipo Likert

20
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ANEXO 3- INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El cuestionario que se presenta a continuacion responde a una investigacion cientifica sobre
la marca Festival de Cine de Trujillo, por lo que se recomiendo su sinceridad al marcar las
respuestas a las preguntas, en la que debera marcar las siguientes opciones:
Nunca =N
Casi nunca = CN
Algunas veces = AV
Casi siempre = CS
Siempre = S
FACEBOOK

1. ;Le da like a la fanpage del Festival de Cine de
Trujillo?

2. (Le dalike a los post o transmisiones de la pagina del
Fecit?

3. (Considera importante que los post de la fanpage
tengan un botdn de accidn referente a enviar mensaje?

4. (Comparte las publicaciones de la pagina del Fecit?

5. (Comenta las publicaciones de la pagina del Fecit?

6. (Los post de la fanpage generan su atencion?

7. Con las publicaciones durante pandemia, ;Considera
haber tenido una mayor participacion en el Fecit que en
época normal?

8. Con las publicaciones durante pandemia, ;Considera
haber tenido una mayor participacion en el Fecit que en
época normal?

9. (Las transmisiones en vivo de la fanpage genera su
atencion?

10. ;Considera adecuado que los webinar en la pagina del
Fecit duren una hora?




POSICIONAMIENTO

Nunca =N

Casi nunca = CN
Algunas veces = AV
Casi siempre = CS
Siempre = S
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CN

AV

CS

1.

[ Visita continuamente la pagina del Fecit?

12.

(Las publicaciones de la pagina del Fecit cumplen sus
expectativas?

13.

(Considera importante el contenido de los post de la
fanpage del Festival de Cine de Trujillo?

14.

(Obtiene nuevos conocimientos con su navegacion en la
pagina del Fecit?

15.

(Siente que forma parte de una comunidad al navegar
por la pagina del Fecit?

16.

(Resuelve sus consultas por medio del community
manager del Fecit?

17.

(Se siente involucrado con las transmisiones en vivo de
la pagina del Fecit?

18.

(Considera atractiva la fanpage del Fecit?

19.

(Para usted es llamativo el logo del Fecit?

20.

(Considera que la paleta de colores esta en relacién con
el concepto del Fecit?
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ANEXO 4 - VALIDEZ DEL INSTRUMENTO - FACEBOOK

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

Indicadores Criterios Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
1-20 21-40 41— bueno 81-100
60 61—
80
1. Claridad El instrumento X
esta elaborado
con un lenguaje
entendible
2. Objetividad  El instrumento X
es el adecuado
para el recojo
de conductas
realistas
3. Actualidad El Instrumento X
se adecuado a
los avances
tecnologicos
4. Organizaciéon El instrumento X
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores
5. Suficiencia Las X
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad
6. El instrumento X
intencionalidad es adecuado
para valorar los
aspectos  del
caso en estudio
7. Consistencia  El instrumento X
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.



8. Coherencia

9. Metodologia

10. oportunidad

Los
instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones ¢
indicadores

El disefio
estratégico
responde al
proposito de la
investigacion

Es oportuno
para dar nuevos
alcances a otras
investigaciones

Apellidos y nombres del experto: Rojas Latorre Ariana Edith

DNI: 43007135

Grado Académico: Magister en Imagen Corporativa y Relaciones Publicas

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como

medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA

Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente:+81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: SI (X) NO ()

Promedio de valoracion: 80.5

Rojas Latorre Ariana Edith

DNI. 43007135
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Indicadores

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4.
Organizacion

5. Suficiencia

6.
intencionalidad

7. Consistencia

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

Criterios

El instrumento
estd elaborado
con un lenguaje
entendible

El instrumento
es el adecuado
para el recojo de
conductas
realistas

El Instrumento
se adecuado a
los avances
tecnologicos

El instrumento
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores

Las
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad

El instrumento
es adecuado
para valorar los
aspectos del
caso en estudio
El instrumento
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.

MEDICION

Deficiente Regular Bueno

1-20

21-40

41 -
60

120

Muy Excelente

bueno
61—
80

X

81-100



8. Coherencia Los X

instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones €
indicadores

9. Metodologia El disefio X

estratégico

responde al

proposito de la

investigacion
10. Es oportuno X
oportunidad para dar nuevos

alcances a otras

investigaciones

Apellidos y nombres del experto: Cerna Bazan, Carlos Arturo
DNI: 09319674
Grado Académico: Doctor Comunicacion para el Desarrollo

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como
medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA

Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente:+81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: SI (X) NO ()

Promedio de valoracion: 80.5

]
iy
jrlos Arturo
NI. 09319674

Cerna/Bazan,

121



VALIDEZ DEL INSTRUMENTO - FACEBOOK

122

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

Indicadores

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4. Organizacion

5. Suficiencia

6.
intencionalidad

7. Consistencia

Criterios

El instrumento
esta elaborado
con un lenguaje
entendible

El instrumento
es el adecuado
para el recojo
de conductas
realistas

El Instrumento
se adecuado a
los avances
tecnologicos
El instrumento
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores
Las
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad

El instrumento
es adecuado
para valorar los
aspectos  del
caso en estudio
El instrumento
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.

MEDICION

Deficiente Regular Bueno

1-20

21-40

41 -
60

Muy Excelente

bueno
61 —
80
X

81-100
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8. Coherencia Los X
instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones e
indicadores
9. Metodologia  El disefio X
estratégico
responde al
proposito de la
investigacion
10. oportunidad Es oportuno X

para dar nuevos
alcances a otras
investigaciones

Apellidos y nombres del experto: Garcia Caballero Andrea Lucia
DNI: 48594663
Grado Académico: Magister en Intervencion Psicologica

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como
medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de
pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA
Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente: +81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: SI (X) NO ()

Promedio de valoracion: 76.5

Garcia Cabaltero Andrea Lucia
DNI. 48594663



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

Indicadores

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4.
Organizacion

5. Suficiencia

6.
intencionalidad

7. Consistencia

Criterios

El instrumento
estd elaborado
con un lenguaje
entendible

El instrumento
es el adecuado
para el recojo de
conductas
realistas

El Instrumento
se adecuado a
los avances
tecnologicos

El instrumento
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores

Las
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad

El instrumento
es adecuado
para valorar los
aspectos del
caso en estudio
El instrumento
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.

MEDICION

Deficiente Regular Bueno

1-20

21-40

41 -
60

124

Muy Excelente

bueno
61—
80

81-100



8. Coherencia

9. Metodologia

10.
oportunidad

Los
instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones e
indicadores

El disefio
estratégico
responde al
proposito de la
investigacion
Es oportuno

para dar nuevos
alcances a otras
investigaciones

125

Apellidos y nombres del experto: Rojas Latorre Ariana Edith

DNI: 43007135

Grado Académico: Magister en Imagen Corporativa y Relaciones Publicas

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como
medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA

Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente:+81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: SI (X)

Promedio de valoracion: 82.5

NO ()

Rojas Latorre Ariana Edith
DNI. 43007135



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

Indicadores

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4.
Organizacion

5. Suficiencia

6.
intencionalidad

7. Consistencia

Criterios

El instrumento
esta elaborado
con un lenguaje
entendible

El instrumento
es el adecuado
para el recojo
de conductas
realistas

El Instrumento
se adecuado a
los avances
tecnologicos
El instrumento
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores
Las
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad

El instrumento
es adecuado
para valorar los
aspectos  del
caso en estudio
El instrumento
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.

Deficiente Regular Bueno

1-20

21-40

41 -
60

126

Muy Excelente

bueno
61—
80

81-100



8. Coherencia

9. Metodologia

10.
oportunidad

Apellidos y nombres del experto: Cerna Bazan, Carlos Arturo

DNI: 09319674

Grado Académico: Doctor en Comunicacion para el Desarrollo

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como
medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA

Los
instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones e
indicadores

El disefio
estratégico
responde al
proposito de la
investigacion
Es oportuno
para dar nuevos
alcances a otras
investigaciones

Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente:+81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: ST (X) NO ()

Promedio de valoracion: 80.5

Cerna Bazan,
DNI. 09319674

rlos Arturo

127



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

Indicadores

1. Claridad

2. Objetividad

3. Actualidad

4.
Organizacion

5. Suficiencia

6.
intencionalidad

7. Consistencia

Criterios

El instrumento
estd elaborado
con un lenguaje
entendible

El instrumento
es el adecuado
para el recojo de
conductas
realistas

El Instrumento
se adecuado a
los avances
tecnologicos

El instrumento
tiene una
organizacion
logica entre las
variables e
indicadores

Las
proposiciones
son las
necesarias  en
calidad y
cantidad

El instrumento
es adecuado
para valorar los
aspectos del
caso en estudio
El instrumento
responde a
relacion entre la
formulacion del
problema,
objetivos y la
hipotesis.

MEDICION

Deficiente Regular Bueno

1-20

21-40

41 -
60

128

Muy Excelente

bueno
61—
80

81-100



8. Coherencia

9. Metodologia

10.
oportunidad

Los
instrumentos
responden
coherentemente
entre las
variables,
dimensiones ¢
indicadores

El disefio
estratégico
responde al
proposito de la
investigacion
Es oportuno

para dar nuevos
alcances a otras
investigaciones

129

Apellidos y nombres del experto: Garcia Caballero Andrea Lucia

DNI: 48594663

Grado Académico: Magister en Intervencion Psicologica

Titulo de la investigacion: “Uso de las herramientas de la red social Facebook como
medio para el posicionamiento del Festival de Cine de Trujillo en época de pandemia”

Autor del instrumento: GIANINNA ANGELICA ALEGRE MENDOZA

Criterios de aplicabilidad:

Deficiente: De 01 a 20 (no valido, reformular)
Regular: De 21 a 40 (No valido, modificar)
Bueno: De 41 a 60 (valido, mejorar)

Muy Bueno: De 61 a 80 (Valido, precisar)
Excelente:+81 (valido, aplicar)

Opinion de aplicabilidad: SI (X) NO ()

Promedio de valoracion: 80.5

Garcia Caball

OlAndrea Lucia
DNI. 48594663





