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Resumen

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion
de las estrategias de marketing y el contenido televisivo del programa nunca
mas — Lima 2018. El problema general se formul6 segun la siguiente
interrogante: ¢De qué manera influyen las estrategias de marketing en el
contenido televisivo del programa Nunca Mas? La metodologia del estudio fue
de nivel descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo y de disefio no
experimental de corte transversal. Para recolectar informacion se utiliz6 como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, la muestra estuvo
conformada por 250 personas del fanpage alternativo de Andrea Llosa en
Facebook.

Los resultados de la investigacién evidencian que los factores de
diferenciacion de la estrategia de marketing, se centran en las caracteristicas
del producto, asi mediante los estadisticos aplicados como el Rho Spearman
obteniendo (rho= 0,463) dando asi una relacion positiva moderada, directa v,
con una significancia bilateral (p= 0,000) donde da como resultado a una
correlacion significativa. De esta manera, se afirmd que, respecto a las
estrategias de marketing, poseen una relacién directa en el programa Nunca
Mas en su visibilidad, popularidad y teleaudiencia. Asi también, se determiné
gue se centra en el recurso humano, afirmando que el contenido es de calidad.
Se concluye que la estrategia de marketing para y su influencia en el programa
debe partir de acciones estratégicas que realcen los atributos de la empresa y
alinear el perfil del servicio a los requerimientos

Palabras Clave: Estructura, estrategia, propuesta de valor, valor de

marca, ventaja competitiva
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Abstract

The general objective of the present investigation was to determine the
relationship of marketing strategies with the television content of the program
never again - Lima 2018. The general problem was formulated according to the
following question: How do marketing strategies influence the content TV
program Never Again? The methodology of the study was descriptive,
purposeful, non-experimental design, to collect information a questionnaire and
a survey were used, the sample consisted of 250 people from the Andrea
Llosa’s fanpage.

The results of the research show that the differentiation factors
of the marketing strategy are focused on the characteristics of the product, as
well as through the applied statistics such as the Rho Spearman obtaining (rho
= 0.463) thus giving a moderate, direct and positive relationship, with a bilateral
significance (p= 0.000) where it results in a significant correlation. In this way, it
was stated that, regarding marketing strategies, they have a direct relationship
in the Never More program in its visibility, popularity and viewership. Also, it was
determined that it focuses on human resources, stating that the content is of
quality. It is concluded that the marketing strategy for and its influence on the
program must be based on strategic actions that enhance the attributes of the

company and align the profile of the service to the requirements.

Keywords: Structure, strategy, value proposition, brand value,
competitive advantage.
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l. INTRODUCCION

Desde hace muchos afios, la television ha ocupado un lugar importante dentro
de nuestra sociedad y hogares. Centrandonos en la problematica peruana televisiva,
la cual es que los programas de television solo tienen miras en entretener brindando
una televisién basura donde lo Unico que importa es cuanto genera y que otros actos
hacer para seguir generando mas dinero. Teniendo una visualizacion asi de mas a
fondo, se conocen los amplios errores y también aciertos que tiene ciertos programas
identificando si se interesan por su publico objetivo o solo por el rating para su
subsistencia

Segun Fernandez (2016) comprende a la television como un sistema similar,
ademas que solo una escala puede representar a todo un sistema digitalizado, es
decir, no hay un nimero definido de valores que se puedan hallar entre valores altos
0 bajos en dicha escala.

Puesto que Toledo (2005) explica la definicion de television de una manera
diferente, donde menciona que debemos ser conscientes de la enorme cantidad de
masas a la que se puede acceder facilmente, con un método mas atractivo y con una
estructura definida, todo esto es completamente utilizado por las emisoras para su
conveniencia personal y financiera.

Por su lado Hayking (2018) sefala que el gran desarrollo electrénico implico el
uso de tecnologias digitales para realizar funciones que ya se realizaban con métodos
similares, siendo estas eran las principales bases para pasarse a lo digital. Desde esta
perspectiva, las casas televisoras no le toman importancia al contenido que emiten en
sus programas y mucho menos el horario en el que son transmitidos, dandonos asi un
contenido pobre donde el consumismo de masas solo lo capta siempre y cuando ellos
lo consideren provechosos. La estrategia usada en estos casos, a ciencia cierta puede
parecer clara, pero segun Kotler (2006) entiende el plan de marketing como un
accionar estructurado en el tiempo el cual tiene objetivos a cumplir, asimismo también

se han determinado los pasos a seguir para alcanzar esos objetivos.



Considerando este concepto, parece que lo que las casas televisoras proyectan
como contenido resulta ser en base a experiencia, pero mas no como un plan
estratégico estructurado que contiene pasos consecutivos.

En relacion a un contexto global, Arce (2017) nos dice que en Guayaquil —
Ecuador, las empresas enfrentan una fuerte competencia directa e indirecta, por lo que
es fundamental establecer un plan de promocion para incrementar el nimero de
suscriptores de una determinada empresa. Estas estrategias van a traer beneficios a
la sociedad como obtener informacién de lo que pasa en su localidad. Segun Torres y
Mufioz (2006) refieren que gracias a su investigacion se logro identificar las distintas
estrategias aplicadas en su posicionamiento, tanto desde un contexto local como
universal, y asi de esta manera puedan ser tratadas de una manera mas factible. Asi
mismo, se encontraron datos de que en Chile suelen utilizar estas estrategias para asi
llegar el contexto requerido y con gran impacto.

En un contexto local, Huaman y Quispe (2020) nos dicen que, en pocas
palabras, la televisibn es un medio de comunicacion que maneja grandes masas,
desde sus inicios se ha consolidado como un medio para transmitir mensajes,
ideologias, entretenimiento y otras cosas. Sin duda, la television en el Peru a lo largo
de los afnos, se ha convertido en mas que una "caja electrénica” ya que la gente le ha
dado un lugar mas visible en la sociedad. Sin embargo, algunos televisores que mucha
gente usa hoy en dia, cuando ven programas de televisién que tienen un gran impacto
en la sociedad, que cambia y/o trastorna los valores, la ética, los valores morales, la
virtud y el respeto.

En la presente investigacion se propuso los siguientes problemas, tanto general
como especificos: ¢ Cual es la relacion entre la estrategia de marketing y el contenido
del programa televisivo “Nunca Mas”, 20187?; ¢ Cual es la relacién entre el publico
objetivo y el contenido del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018?; ¢Cudl es la
relacion entre el posicionamiento y el contenido del programa televisivo “Nunca Mas”,
2018? Y ¢Cudl es larelacion entre la promocion y el contenido del programa televisivo
“‘Nunca Mas”, 20187

Para esta investigacion se presentan los siguientes objetivos, tanto general

como especificos: Determinar la relacion entre la estrategia de marketing y el



contenido del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018; Determinar la relacién entre el
publico objetivo y el contenido del programa televisivo “Nunca Mas”; 2018, Determinar
la relacién entre el posicionamiento y el contenido del programa televisivo “Nunca
Mas”, 2018. y Determinar la relacién entre la promocion y el contenido del programa
televisivo “Nunca Mas”, 2018.

Las hipoétesis propuestas para la investigacion son: Existe la relacion entre la
estrategia de marketing y el contenido del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018;
Existe la relacion entre el publico objetivo y el contenido del programa televisivo “Nunca
Mas”, 2018; Existe la relacion entre el posicionamiento y el contenido del programa
televisivo “Nunca Mas”, 2018; y Existe la relacion entre la competencia y el contenido
del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018.

Con respecto a la justificacion de la presente investigacion, se identifica una
justificacion a nivel tedrica el cual recae sobre la ausencia de investigaciones sobre
este tema, es por ello que los resultados serviran para ampliar la poca literatura
existente, asimismo servird como base para futuros trabajos y/o para abrir nuevas
lineas de estudio. Ademas, la justificacion practica que se obtendra de los resultados
del trabajo ayudara a poder elaborar estrategias de concientizacion en la poblacion
con respecto a la calidad de contenido que deben de buscar en la televisién. Por ultimo,
a nivel metodologico se realizd la validacién de un instrumento para recoleccién de
datos, otorgando asi a la literatura cientifica herramientas para estudio de esta

variable.



. MARCO TEORICO

En referencia a lo investigado, se encontraron estudios en el &mbito nacional,

Espejo y Solis (2021) en su investigacion tienen como objetivo determinar la
influencia del social media marketing en el posicionamiento de Ozono Television en la
ciudad de Trujillo, 2020. El disefio utilizado fue explicativo causal de corte transversal
donde tuvieron una muestra de 384 usuarios y la técnica de recoleccion de datos
fueron encuesta, entrevista e investigacion documental, con instrumentos como
cuestionario, guia de entrevista e informe de redes sociales. Para mostrar la hipotesis,
aplicaron la prueba estadistica no paramétrica Chi-Cuadrado donde dio como
resultado un valor de 38.075 y un valor de p=0.00001 aceptando la hipotesis alterna.

Rodriguez (2019) presento el estudio sobre como establecer la relacion entre el
marketing en el posicionamiento de Tagumedica en Trujillo, fue una investigacion con
enfoque cuantitativo, disefio transversal no experimental y tuvo como instrumento al
cuestionario y como herramienta la encuesta, aplicada a 18 médicos cirujanos,
obteniendo como resultado un rho de 0.517 y una significancia de 0.000 dando
concluyendo que existe una relacion significativa y moderada entre el marketing y el
posicionamiento.

Silva y Lopez (2019) trazaron como objetivo determinar la relacién que tenia la
empresa junto con las estrategias de marketing aplicadas. Para ello trabajaron con una
muestra de 214 clientes de una empresa en la provincia de San Martin — Peru. La
metodologia que sustenta el estudio es descriptiva — correlacional. La prueba utilizada
fue Pearson con una correlacion (r= 0,545) con un nivel de significancia bilateral 0,000,
el cual determina que si se encuentra relacion significativa entre las variables
presentadas en el estudio.

Tineo (2018) Llevd a cabo una investigacion con el objetivo de analizar las
caracteristicas de los contenidos televisivos dominicales peruanos, Cuarto Poder y
Panorama, y como el televidente interactia en las redes sociales de estos. El tipo de
investigacion fue descriptivo y el disefio fue no experimental descriptiva — comparativa.

Segun los resultados, se concluy6 en que los contenidos de los programas televisivos



dominicales fueron seguidos y sintonizados por los miembros de Facebook y Twitter
durante el mes de octubre del 2013.

Talledo (2018) presento el estudio sobre la influencia que tienen los contenidos
de los programas periodisticos en la promocion del ecoturismo de Lima. El disefio
presentado fue no experimental de tipo basico y con un nivel explicativo. La técnica de
recoleccion de datos fue mediante una encuesta a 150 televidentes, todos estos datos
obtenidos fueron procesados en el Spss. Para la contrastacion de la hipotesis general,
utilizé el Rho de Spearman dando un resultado de rho= 0.058 y p=0.05 donde se
acepto la hipotesis nula y rechazando la hipétesis alterna.

Quispe (2017) Forj6 como objetivo determinar que contenidos eran los mas
usados y cuales pasaban a ser obsoletos. Para esta investigacion se aplico el
instrumento de la ficha de observacion, para lo cual permitié reconocer que contenidos
eran mayormente prioritarios para el programa y cuales de estos eran del gusto del
telespectador. El tipo de investigacion es cuantitativo, disefio descriptivo. Se concluy6
qgue el programa da una mayor importancia al tema policial donde muestras escenas
crudas, sin embargo, a la poblacion le atrae esta tematica ya que el programa cuenta
con un alto indice de rating.

En cuanto a otras investigaciones cotejamos las internacionales, tenemos a
Cabrera et al. (2020) esta investigacién tiene como objetivo plantear un plan de
marketing a una cadena televisiva, el cual es transmitido por cable. El tipo de
investigacion es mixta y la técnica es mediante la observacion y recoleccion de
informacion en fuentes fidedignas y con base. El instrumento metodolégico aplicado
fue una encuesta a los consumidores del canal, donde se obtuvo la conclusién que el
canal se encuentra posicionado como preferido en los ciudadanos de Santa Marta.

Arce (2018) su estudio tenia como objetivo determinar el servicio que brinda el
canal de television para el disefio de estrategias que sean beneficiarias en su
promocién. En la investigacion se concluyd que la empresa no tiene una cartera sélida
de clientes que ayude a consolidarse en el mercado, para lo cual la investigacion ayudo
a identificar el problema y asi recolectar todos los datos necesarios para la solucién de

este mismo.



Gbomez (2017). El trabajo de investigacion contdé con una muestra de las
personas involucradas con la Fundacién nueva vida para todos. El enfoque utilizado
para desarrollar el estudio es el de seguir una serie de etapas que complementen la
planificacion estratégica. El resultado obtenido fue que tener un especialista en medios
a cargo de las comunicaciones digitales de la unidad sera de gran ayuda para este
proyecto si resulta ser efectivo. Sin embargo, todavia no se considera que €l esté
enfrentando el pago por la creacion la plataforma, ya que el costo de este servicio
prefiere invertirlo en actividades a largo plazo y posterior para su posible ejecucion.
Los resultados de la entidad se estiman en 3,6 millones de euros. De este monto total,
casi la mitad del total proviene de las ventas y servicios ofrecidos, mientras que el otro
porcentaje proviene de la administracion y servicios sociales aplicados, solo un
porcentaje minimo proviene de los ingresos mediante la explotacion.

Ordofiez (2017) en la investigacion se utilizo el andlisis de campo, ademas de
la investigacion descriptiva, los métodos fueron el deductivo e inductivo y
hermenéutico, entre las técnicas que se usaron estan la de observacién y la encuesta.
La muestra fue de 150 personas y su objetivo fue analizar el contenido violento
televisado que presentan distintas casas emisoras

Andrade (2016) En el presente trabajo de investigacion utilizaron la metodologia
cualitativa, en donde se realizaron entrevistas y trabajos de observacién. Con los
resultados que brindo la investigacion, los cuales fueron una serie de pasos y
planificaciones para el sistema digital mévil y web, donde de esta manera se genero
presencia y una comunicacion sin barreras.

Haciendo un andlisis tedrico en la presente investigacion a través de la
exploracion de la literatura, debemos tener en cuenta que es preciso definir el concepto
de estrategia de marketing, para lo cual primero debemos remontarnos a los inicios
del marketing: Rodriguez et al. (2008) mencionan que los inicios del marketing se dan
desde los primeras negociaciones voluntarias realizados por las personas para
satisfacer sus necesidades béasicas y de existencia, entonces su surgimiento como
ciencia es mas reciente. Ocurrid a principios del siglo XX, y como resultado del
cumplimiento obtenido a través de procedimientos comerciales en una serie de

organizaciones mercantiles reconocidas, comenzdé a promover el proceso de



intercambio con los consumidores. Desde entonces, el pensamiento académico ha
comenzado a definir el contenido y alcance de la disciplina, que se ha ido
enriqueciendo a lo largo de los afos con nuevos elementos.

En tal sentido, para definir la estrategia de marketing es imprescindible citar a
Rodriguez et al. (2008) quienes sostienen que la estrategia de marketing determina
como alcanzar objetivos propuestos, dado que las empresas pueden adoptar diversas
planificaciones estratégicas, para ello es util estudiarlas segun tres criterios diferentes:
las ventajas competitivas que buscan desarrollar, como aportan al crecimiento de la
empresa y que posicion optan con respecto a la competencia.

McCarthy y Perrault (1996) mantienen que la estrategia de marketing es un tipo
de planificacion que define el mercado objetivo y la mezcla de marketing asociada con
ese mercado especifico., es decir, que esta es una descripcion general de cémo se
estd desempefiando la empresa en el mercado.

Por otra parte, Arce (2010) plantea que la estrategia de marketing es un plan
para utilizar y asignar los recursos disponibles, con el fin de cambiar y restaurar el
equilibrio competitivo para asi estabilizarlo en beneficio de la empresa en cuestién.

Kotler (2013) nos menciona que, para realizar una estrategia de marketing que
sea triunfadora, el gerente de esta area debe contestar dos preguntas principales:
¢ Qué cliente? ¢Debe una tienda enfocarse en compradores activos, promedio o
vulnerables? Solo con este tipo de preguntas podremos resolver las dudas o
inquietudes que tengamos en la creacién de nuestra estrategia, para asi satisfacer las
necesidades de nuestra empresa, consumidor y mercado. Debemos de tener en
cuenta que no solo es crear una estrategia por hacerlo, sino que tenemos que
responder a una serie de necesidades y en base a eso podremos crear una estrategia
de marketing exitoso porque estaremos respondiendo las preguntas basicas.

Pride y Ferrel (1997) a la estrategia de marketing la teorizan como “la tactica de
seleccionar y analizar un mercado objetivo y crear y mantener una mezcla de
mercadotecnia apropiada” (p. 13).

Stanton et al. (2007) sostiene que el marketing es un conjunto de actividades
gue son disefladas para planificar, promover, implementar y distribuir productos que

satisfagan las necesidades de los mercados objetivo para lograr las metas de la



organizacion. Dado que, si bien es cierto el marketing muy aparte de fidelizar al publico
objetivo también quiere generar ganancias porque como Se conoce, hinguna empresa
puede funcionar sin una base econémica con que sustentarse, es asi que para lograr
esto debemos de promover y movilizar lo que queramos ofrecer porque si Nnosotros
mismos no nos movemos nadie lo hard y nos quedaremos con la idea de que hubiera
sido si lo hubiéramos hecho y asi no generar una caida de ingresos.

Por lo tanto, considerando que sin una base econdmica la empresa no se
moviliza, también debemos considerar que sin una buena base de clientes y posibles
clientes esta no triunfara. Es por ello la gran importancia de citar a Kotler (2003) donde
menciona que el marketing es un proceso en el cual las empresas crean un vinculo
con los clientes obteniendo asi de estos un valor importante, para captar el valor de
estos clientes y de esta manera identificando a factores determinantes que dividen al
marketing, como son: 1. publico objetivo: No solo abarca niveles sociodemograficos
como lo indica Herschberg (2010) el cual lo define como un tipo de audiencia que
aprende por la television y la publicidad, prefiriendo construir la imaginacion y absorber
conocimientos ocultos e irreales. Es asi que a partir de esta idea podemos decir que
este tipo de grupos son creados por estereotipos que cumplen funciones importantes
y similares a sus demas grupos y solo de esta forma se crea una posicion fuerte ante
el otro individuo que puede estar colocado tanto arriba como abajo de esta
jerarquizacién, de esta manera se puede deducir que la audiencia tiene una amplia
capacidad para construir ideas sobre productos que estan presentes en la television y
muchas veces existe una alteracion del mensaje y es asi como se atribuye un juego
de poderes a la television contra los espectadores generando de esta manera la
competencia. 2. Competencia: Kotler (2013) manifiesta que las empresas deben
ganarles a sus competidores los clientes y hacer que estos se mantengan con ellos.
Pero antes de poder realizar todo esto, lo primero que se debe hacer es entender
nuestras necesidades como empresa, ya que esta sabe que no siempre se puede
atender de manera rentable a todos los clientes que tenemos, pero lo que se puede
hacer es mantenerlos felices con un bien comudn para todos dando pie asi al
posicionamiento. 3.Posicionamiento: Se define como el llamado de accién para

generar una oferta atractiva en el mercado, pero llegando mediante la imagen de una



empresa, para asi poder posicionarse en la mente del mercado meta. (Kotler y Keller
2006). El unico objetivo de este paso es posicionar a la marca en la mente del publico
para asi maximizar las ventas y los ingresos a la empresa, es asi que gracias a estos
pasos podremos cumplir poco a poco nuestros objetivos como empresa tanto interior

como exterior.

Es asi como Pérez (2013), el cual al posicionamiento lo menciona como una
union Unica entre distintos atributos y el producto, es decir, se dice que un producto
esta ubicado cuando el enlace entre sus puntos y atributos estan bien posicionados y
claros. El posicionamiento no es lo que se puede hacer con el producto o servicio
entregado ya que este suele darse en la mente de los consumidores, pero un punto a
recordar es que el marketing no es una guerra de quien ofrece mas cosas, sino de
como se percibe ese producto.

La presente investigacion es sustentada en la teoria de Kotler (2003) el cual nos
menciona que el mercadeo es una evolucién colectiva y administrativa donde un grupo
de individuos adquieren lo que estaban buscando a través de crear, dar y cambiar
productos similares a lo ofrecido por el otro individuo 0 empresa. Negocian una
mercancia establecida y no existe ningun factor limitante en el precio establecido en el
mercado. (Kotler, 2003).

Respecto a la segunda variable se cuenta con las siguientes definiciones, como
las que mencionan Merino y Pérez (2012) donde sostiene que se entiende como el
contenido de la secuencia de lo que se pretende presentar; ya sea una palabra,
presentacion, organizacion de tematicas y escenarios de eventos artisticos. Cuando
nos referimos a televisién, da nombre al orden de emisién de los programas en un
mismo formato; por ejemplo, tenemos diferentes programas que encontramos en
medios locales y extranjeros y estos pueden ser programas de juegos, entretenimiento,
comedia, documentales, deportes y mas.

Arbocco de los Heros y Arboccé (2015) refieren que menudo olvidamos que la
television se hizo para entretener, no para destruir a la gente. Visualizando que se
entregan malos contenidos donde reinan el chisme, la patologia, la vulgaridad, el

fantasma y el erotismo.



Por otro lado, Ojer (2019) menciona que el problema se da puesto que la
television ya no ofrece contenido de alta calidad, los programas a menudo tienen una
gran audiencia y una programacion continua. Juntos, varios profesionales como
guionistas, productor, director, técnico de sonido, técnico de iluminacién y otros; son
los responsables de la elaboracién tematica. En general, su objetivo es desarrollar
ideas innovadoras para entretener al publico, lo cual se ve impedido por el hecho de
la busqueda de beneficios econémicos audiovisuales. Sin embargo, esto no impide
que algunos profesionales de los medios se den cuenta de los diversos obstaculos que
enfrentan y, al mismo tiempo, creen programas rentables y de calidad.

En tal sentido que, la teoria de Anderson y Lorch (1983) indican que “la atencién
visual esta activamente bajo el control del telespectador, incluso del pequefio
telespectador, y esta en los esfuerzos del telespectador para comprender el programa
de TV y desplegar la atencién eficientemente entre la TV y otros aspectos” (p; 109)

Segun Gila y Guil (2012) nos mencionan que los medios de comunicacion son
los responsables de crear en la realidad y comportamientos que afectan a las
identidades sociales de los espectadores. Es asi que, los centros educativos, los
comparnieros, el trabajo, la familia y los medios de comunicacion son los gestores que
tienen la funcion de impartir la informacioén en la sociedad que se desarrolla.

En este contexto de la diversidad de los contenidos del programa, Mulgan
(1990) afirma que la television de calidad, es la television que ofrece una variedad de
géneros, opciones, temas y puntos de vista, y busca la innovacién continua sin repetir
la formula. Es decir, que no debemos de copiar los mismos programas con contenidos
similares porque solo asi evitaremos la repeticion de los formatos sino por el contrario,
debemos atraer con la creacion de un contenido de clase.

Es asi que respecto a la creacion de contenido de calidad, Malaga (1991); nos
dice que la television transmite sus contenidos logrando que el telespectador los
comprenda ya que estos no son sujetos pasivos al discurso, es decir que, lo que este
aparato tecnolégico emite es porque ya hay antecedentes de una historia ya que las
personas tienen pensamientos, posiciones y caracteres ya formados es por eso que la
television no puede cambiarlos, solo se adapta a ellos o lo que las masas quieren

porque asi puede llegar a un amplio publico y ser mas visto y mejor posicionado
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aungue hoy en dia ya no necesita nada de eso porque la tv es el aparato que lidera la
lista de tecnologia ya que en toda casa existe uno y eso puede ser una jugada en
contra puesto a que si no se emite el contenido correcto, dara un resultado en negativo.

La presente investigacion se sustenta en la teoria de Gilovich (1993) el cual nos
menciona que “La television es el medio mas elegido, las personas la eligen porque
desean estar informados en lo que sucede en el acontecer diario poniendo ante todo
una programacion con contenido de calidad, asi se genere una opinion publica de
cualquier indole. Este tipo de medio informativo se encarga de representar y crear
iconos sociales”. El autor divide el contenido del programa televisivo de la siguiente
manera: 1. Creacion de contenido de calidad: “El lenguaje de contenidos permite
construir la realidad televisiva. Asi pues, las realidades son constructos discursivos

gue no precisamente son de calidad” (Gilovich, 1993).
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

Segun Herndndez et al. (2014) respecto al enfoque cuantitativo nos menciona
gue permite la comprobacion de hipotesis, para cumplir con ese objetivo se parte de
una recoleccion de datos el cual posteriormente pasa por una medicion numérica, de
esta manera se pueden establecer patrones y corroborar propuestas teéricas, es por
ello que el enfoque de la investigacion es cuantitativo. El tipo de investigacion es bésico
y tal como sefiala Sanchez y Reyes (2015) refiere que su fin es solucionar los
problemas presentados, ya que estan orientados a describir, explicar y predecir el
contexto real, para lo cual busca bases y leyes que permitan estructura una teoria
cientifica.

Respecto al nivel del estudio, es descriptivo — correlacional ya que es el mas
usado en el campo de la investigacién y como lo menciona Sanchez y Reyes (2015)
tiene como objetivo determinar el grado de relacion que existe entre dos variables o
mas variables. Para el disefio de la presente investigacion, se trazé el no experimental
de corte transversal, debido a que no existe una manipulacion de las variables y

tampoco existe un pretest y postest (Hernandez et al., 2012).

Figura 1

Bosquejo del disefio

Oy Donde:
M :  Muyestra
M r 01 : Medicion de la vanable 1
02 : Medicion de la variable 2
r : Relacion de variables
0;
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable estrategia de Marketing

Definicion conceptual: EI Marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Kotler, 2003)

Definicion operacional: Se operacionalizo la variable 1 mediante un cuestionario
que tiene 15 preguntas, las cuales contienen 4 extensiones: Publico Objetivo (7 items),
posicionamiento (4 items) y competencia (4 items). (Ver anexo 1, se adjunta matriz
de operacionalizacion).

Variable contenido del programa televisivo

Definicién conceptual: La television es el medio mas elegido por excelencia, las
personas la eligen porque desean estar informados en lo que sucede en el acontecer
diario poniendo ante todo una programacion con contenido de calidad y, asi se genere
una opinién publica de cualquier indole. Vale recalcar que este tipo de medio
informativo se encarga de representar y crear iconos sociales a través de la realidad.
(Gilovich, 1993).

Definicion operacional: Esta variable fue dividida en 1 dimension, la cual es:
Creacion de contenido de calidad. La recoleccion de datos fue hecha mediante un
cuestionario teniendo 6 preguntas, siendo medidas por la escala de Likert. (Ver anexo
1, se adjunta matriz de operacionalizacion).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Icart et al. (2006) refieren que la poblacion es un grupo humano de personas,
las cuales comparten caracteristicas y patrones de comportamiento que deben ser
estudiados desde su fenémeno inicial y natural. Respecto a la poblacion, se analiz6 al
fanpage alterno de Andrea Llosa, los cuales son consumidores de este programa,
teniendo asi a una poblacion de 32.000 mil miembros.

En los criterios de inclusion, se aplico a todas las personas que sean seguidores
del fanpage, teniendo un rango de edades entre 18 y 50 afos, estas personas deben
ser consumidoras del programa de Andrea Llosa para que solo de esta manera puedan

tener conocimiento sobre el formato y contenido del programa. Mientras que, en los
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criterios de exclusion, se aplica para personas que no sean seguidores del fanpage y
gue tengan rangos de edades menores de 18 y mayores de 50 afios, asi mismo la
exclusion sera para personas que no miren el programa de Andrea Llosa o personas
que tengan un diagnoéstico psiquiétrico.

Para la muestra Hernandez et al. 2014, la define como los elementos de una
poblacién. En la presente investigacion, la muestra esta conformada por 250 personas
del fanpage alterno de Andrea Llosa y para el muestreo, se emple6 un no probabilistico
y por conveniencia.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la técnica utilizada para la recoleccion de datos sera la encuesta para de
esta forma poder identificar la preferencia y pensamiento del publico acerca del
programa de television. Garcia (2007) nos menciona que la encuesta es la fase de
adquirir informacién sobre las distintas singularidades destacadas en un grupo
humano, esta se da aplicando cuestionarios con datos concretos. Cuando se da el
cuestionario, se obtendra informacién sobre puntos de vista y conocimientos de la
localidad sobre el tema o pregunta especifica.

Respecto al instrumento, segun Brace (2013) El cuestionario se basa en una
serie de interrogantes que son coaccionadas por las otras variables presentes que son
medidas y que deben ser imprescindibles para el trabajo de la hipétesis. El instrumento
usado serd un cuestionario el cual contendrd preguntas de gran relevancia y
significancia para la investigacion. Estos resultados se medirdn mediante la Escala de
Likert ya que de esta manera obtendremos una respuesta frente a cinco
probabilidades, estas son: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indiferente o
neutro (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1)

Ficha técnica del instrumento de recoleccién de datosCuestionario para
Estrategia de marketing

Nombre: Silva y Lépez (2019)

Adecuacion: Propia

Cantidad de items: 15 Aplicacion: Personal y anonima

Tiempo de administracion: 5 minutos

Estructura: Contiene cinco opciones de contestacién de opcion variada en la
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escalaordinal de Likert y la codificacion es: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4),
indiferente o neutro (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).
Niveles de interpretacion: Bajo (19-36) Medio (37-54) Alto (55-72)

Tabla 1

Niveles de Interpretacion a nivel Global de la Variable 1 y sus fragmentos

Niveles Global Dimenl Dimen 2 Dimen 3
Bajo 19-36 9-17 4-8 6-10
Medio 37-54 18-26 9-13 11-25
Alto 55-72 27-35 14-18 16-20

Elaboracion Propia

Cuestionario para Contenido del programa televisivo

Nombre: Diaz W. (2015)

Adecuacion: Propia

Cantidad de items: 6

Aplicacion: Personal y an6nima

Tiempo de administracion: 5 minutos

Estructura: Contiene cinco opciones de contestacién de opcion variada en la
escalaordinal de Likert y la codificacién es: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4),
indiferente o neutro (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).

Niveles de interpretacion: Bajo (22-24) Medio (25-27) Alto (28-30)
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Tabla 2

Niveles de Interpretacion a nivel Global de la Variable 2 y sus fragmentos

Niveles Global Dimenl Dimen 2 Dimen 3
Bajo 22-24 22-25 - -
Medio 25-27 25-28 - -
Alto 28-30 28-31 - -

Elaboracion Propia

Validez y confiabilidad del instrumento

Para establecer la validez de cada instrumento se tomé en cuenta el juicio de
tres expertos que avalan que las preguntas del cuestionario son las correctas para su
aplicacion. Estos fueron: Lusmila Repetto, Christian Martinez Navarro y Arnaldo
Villalbo Rengifo.

La confiabilidad del instrumento a través de la prueba piloto a 38 personas del
fanpage alternativo de Andrea Llosa, las cual obtienen un resultado del alfa de
Cronbach de 0.87 para la variable estrategia de marketing y un alfa de Cronbach de
0.84 para la variable de contenido del programa televisivo. Estos resultados dieron una

excelente confiabilidad al instrumento.
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Tabla 3

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cuestionario Alfa de Cronbach ftems
Estrategia de marketing 0.87 15
Contenido del programa televisivo 0.84 6

Elaboracion Propia

Interpretacion: El Alfa de Cronbach arrojo un resultado de 0.87 para la V1 el
cual nos indicé una excelente confiabilidad, asi mismo con la V2 el cual obtuvo un
resultado de 0.84 indicando también una excelente confiabilidad.

3.5. Procedimientos

Para la elaboracién de esta investigacion se emitié una carta de permiso hacia
el fanpage donde se aplicé el cuestionario, el procedimiento que se siguié para la
elaboracién de dicha carta fue primero colocar el nombre de la persona administradora
del fanpage, luego en el cuerpo de la carta se coloco la explicacion acerca de cémo
se utilizaran los datos que se puedan obtener y, para terminar, ird la firma. Una vez
que fue aprobada esta peticion, se paso a enviar el cuestionario a la muestra, estas
fueron acompafnadas de una descripcion donde se le pidio a la persona que las llene
con total sinceridad y neutralidad. Los cuestionarios estuvieron dirigidas a los
seguidores del fanpage alterno de Andrea Llosa, en particular a 250 usuarios. Cuando
se obtuvo la informacidon requerida segun la muestra se procedio a realizar los
procedimientos estadisticos pertinentes para asi poder comprobar las relaciones
segun lo establecido.

3.6. Método de andlisis de datos

Una vez que se completaron el total de los cuestionarios se procedi6 a colocar
los datos en Excel segun la escala de Likert utilizada en el instrumento, posteriormente
se introdujo en el programa estadistico SPSS para de esta manera validar, procesar y
comprobar las hipétesis.

Para la estadistica descriptiva se utilizé la técnica de baremos para cada
variable y dimension, puesto asi se determin6 que para la primera y segunda variable

sean las categorias de: alto, medio y bajo. Es asi que el analisis descriptivo se dio
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mediante frecuencias, donde se establecieron graficos de tablas para cada variable y
dimensidn respectiva. Respecto a la estadistica inferencial, se tuvo que analizar como
comprobar la relacion, es asi que se observaron los problemas especificos donde se
pudo hallar las dimensiones a analizar. Las variables se examinaron mediante la
prueba de normalidad de Kolmovorov-Smirnov donde tuvo una muestra de 250
usuarios con un nivel de significancia a 0,001, es decir un valor p <001, y un intervalo
de confianza del 95%.

Finalmente, se concluye que existe una distribucion no normal y no paramétrica,
por lo queestos datos requieren un tratamiento inferencial de las variables para la

comprobacién de hipétesis mediante la correlacion de Spearman.
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3.8. Aspectos éticos
Las encuestas que se realizaron tienen un caracter de anonimas y su fin fue
netamente académico donde se respetd al encuestado sin importar la condicion

sociodemogréfica y socioecondémicas.
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IV. RESULTADOS

Tabla 4

Distribucion de Frecuencias de estrategia de marketing

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Bajo 1 4 4 1
Medio 82 32,8 32,8 33,2
Alto 167 66,8 66,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 2

Distribucion porcentual de estrategia de marketing
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En la tabla 4 y figura 2 se observa un nivel alto del 66,8% (167 personas),
mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel medio del 32,8% (82
personas) a diferencia del porcentaje minimo que percibe una estrategia de marketing
baja del 4% (1 persona).
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Tabla 5
Distribuciéon de Frecuencias de Publico Objetivo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Bajo 8 3,2 3,2 1

Medio 136 54,4 54,4 57,6

Alto 106 42,4 42,4
100,0

Total 250 100,0 100,0

Figura 3

Distribucion porcentual de Publico Objetivo
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En la tabla 5 y figura 3 se observa un nivel medio del 54,4% (136 personas),
mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel alto del 42,4% (106 personas)
a diferencia del porcentaje minimo que percibe relacién baja del 3,2% (8 personas)
entre el publico objetivo y estrategia de marketing.
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Tabla 6

Distribucion de Frecuencias de Posicionamiento

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Bajo 1 A4 A4 4
Medio 31 12,4 12,4 12,8
Alto 218 87,2 87,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 4

Distribucion porcentual de Posicionamiento
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En la tabla 6 y figura 4 se observa un nivel alto del 87,2% (218 personas),

mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel medio del 12,4% (31

personas) a diferencia del porcentaje minimo que percibe una relacion baja del ,4% (1

persona) entre el posicionamiento y estrategia de marketing.
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Tabla 7

Distribucion de Frecuencias de Competencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Bajo 3 1,2 1,2 1,2
Medio 127 50,8 50,8 52,0
Alto 120 48,0 48,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 5

Distribucion porcentual de Competencia
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BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 7 y figura 5 se observa un nivel medio del 50,8% (127 personas),
mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel alto del 48,0% (120 personas)
a diferencia del porcentaje minimo que percibe una relacion baja del 1,2% (3 personas)

entre la competencia y estrategia de marketing.
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Tabla 8

Distribucion de Frecuencias de Contenido del programa televisivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Bajo 92 36,8 36,8 36,8
Medio 111 44,4 44,4 81,2
Alto 47 18,8 18,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 6

Distribucién porcentual de Contenido del programa televisivo

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO
En la tabla 8 y figura 6 se observa un nivel medio del 44,4% (111 personas),

mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel bajo del 36,8% (92 personas)
a diferencia del porcentaje minimo que percibe una relacion alta del 18,8% (47
personas) indicando que se sienten atraidos por el tipo de contenido televisivo.
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Tabla 9

Distribucién de Frecuencias de Creacion de contenido de calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Bajo 92 36,8 36,8 36,8
Medio 111 44 4 44 4 81,2
Alto 47 18,8 18,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 7

Distribucion porcentual de Creacién de contenido de calidad
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BAJO MEDIO ALTO
En la tabla 9 y figura 7 se observa un nivel medio del 44,4% (111 personas),

mientras que otro porcentaje de personas indico un nivel bajo del 36,8% (92 personas)
a diferencia del porcentaje minimo que percibe una relacion alta del 18,8% (47
personas) indicando que se sienten atraidos por la creacién que se realiza para el
contenido televisivo del programa Nunca Mas.
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Andlisis Inferencial

Se realiz6 la prueba de normalidad, prueba de Kolmovorov Smirnov

Tabla 10

Prueba de normalidad de las variables estrategia de marketing y Contenido del

Programa televisivo

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategia de marketing .088 250 .001
Contenido del programa televisivo 181 250 .001

En la tabla 10, se visualizan los resultados de la prueba de normalidad
Kolmogorov — Smirnov, por variables refiriendo que es significativo (.001) lo que
comprueba que no se ajusta a la distribucion normal y es por eso que se utilizaran

estadisticas no paramétricas utilizando el coeficiente de Spearman.

Planteamiento de las hipdtesis

Hipotesis general

HO: No Existe relacién entre la estrategia de marketing y contenido del programa
televisivo “Nunca Mas”, 2018.

H1: Existe una relacién entre la estrategia de marketing y contenido del
programa televisivo “Nunca Mas”, 2018.

Eleccién del nivel de significancia: Se trabajé con un nivel de significancia a =
0.05 con un nivel de confianza del 95% Determinacién del estadigrafo de prueba Se
aplicé el coeficiente de correlacion rho de Spearman para identificar la correlacion
entre las dos variables cuantitativas. Enunciacion de la regla de decision Sip < a ---->
Rechazar HO
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Tabla 11
Correlacion entre la Variable Estrategia de Marketing y Contenido del

Programa Televisivo

E.Marketing C.Progr

Rho E.Marketing Coeficiente 1,000 463

Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

Contenido de
Programa Televisivo Coeficiente 463" 1,000

correlacion
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

En la tabla 11, se observa los resultados del andlisis estadistico donde el valor
del coeficiente de correlacion (rho=0,463) entre las variables Estrategia de Marketing
y Contenido del Programa Televisivo, dando resultados que indican que existe una
relacion moderada y directa, asi como el valor de (p=0,000< 0,05) es menor a 0,05 lo
que permite afirmar que la relacion es significativa, por lo tanto, podemos concluir que
rechaza la hipotesis nula, concluyendo que existe relacion positiva modera, directa y

significativa entre Estrategia de Marketing y Contenido del Programa Televisivo.
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Prueba de hipoétesis especificas

Hipotesis Especifica 1

HO: No existe relacion entre publico objetivo y contenido del
programa televisivo “Nunca Mas”, 2018

H1: Existe una relacidon publico objetivo y contenido del programa

televisivo “Nunca Mas”, 2018

Tabla 12
Correlacion entre la dimension Publico Objetivo y Contenido del

Programa Televisivo

P. Objetivo C.Progr

Rho Publico Objetivo Coeficiente 1,000 2427

Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

Contenido de
Programa Televisivo Coeficiente 2427 1,000

correlacion
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

En la tabla 12, se observa los resultados del andlisis estadistico donde el valor
del coeficiente de correlacion (rho=0,242) entre la dimensién Publico Obijetivo y
variable Contenido del Programa Televisivo, dando resultados que indican que existe
una relacion baja y directa, asi como el valor de (p=0,000< 0,05) es menor a 0,05 lo
que permite afirmar que la relacion es significativa, por lo tanto, podemos concluir que
rechaza la hipétesis nula puesto que existe relacion positiva baja, directa y significativa

entre Publico Objetivo y Contenido del Programa Televisivo.
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Hipotesis Especifica 2

HO: No Existe relacion entre posicionamiento y contenido del programa
televisivo “Nunca Mas”, 2018

H1: Existe una relacion entre posicionamiento y contenido del programa

televisivo “Nunca Mas”, 2018

Tabla 13

Correlacion entre la dimension Posicionamiento y Contenido del Programa

Televisivo
Posicionamiento C.Progr
Rho Posicionamiento Coeficiente 1,000 578"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250
Contenido de
Programa Televisivo Coeficiente 578" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

En la tabla 13, se observa los resultados del andlisis estadistico donde el valor
del coeficiente de correlacion (rho=0,578) entre la dimensién Posicionamiento y la
variable Contenido del Programa Televisivo, dando resultados que indican que existe
una relaciébn moderada y directa, asi como el valor de (p=0,000< 0,05) es menor a 0,05
lo que permite afirmar que la relacion es significativa, por lo tanto, podemos concluir
que rechaza la hipotesis nula, concluyendo que existe relacion positiva moderada,

directa y significativa entre Posicionamiento y Contenido del Programa Televisivo.
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Hipotesis Especifica 3

HO: No Existe relacion entre competencia y contenido del programa televisivo
“Nunca Mas”, 2018

H1: Existe una relacién entre competencia y contenido del programa televisivo
“Nunca Mas”, 2018

Tabla 14

Correlacion entre la dimension Competencia y Contenido del Programa

Televisivo
Competencia  C.Progr
Rho Competencia Coeficiente 1,000 424
Spearman correlacion
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250
Contenido de
Programa Televisivo Coeficiente 4247 1,000
correlacion
Sig. (bilateral). ,000
N 250 250

En la tabla 14, se observa los resultados del andlisis estadistico donde el valor
del coeficiente de correlacion (rho=0,424) entre la dimensién Competenciay la variable
Contenido del Programa Televisivo, dando resultados que indican que existe una
relacion moderada y directa. asi como el valor de (p=0,000< 0,05) es menor a 0,05 lo
que permite afirmar que la relacion es significativa, por lo tanto, podemos concluir que
rechaza la hip6tesis nula, concluyendo que existe relacidén positiva moderada, directa

y significativa entre Competencia y Contenido del Programa Televisivo
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion
entre la estrategia de marketing y el contenido del programa televisivo “Nunca Mas”,
2018, Asimismo, como resultado se determind que existe una relacién positiva
moderada y directa (rho=0,463) y significancia de (p=0,000< 0,05), rechazando la
hipoétesis nula, estos hallazgos coinciden con Silva y Lopez (2019) ya que concluyo
una correlacion positiva moderada de rho= 0,545 con un nivel de significancia bilateral
0,000 indicando que la estrategia de marketing tiene una relacion puesto que es un
proceso fundamental para poder realizar la captacion de mas publico. Este resultado
del autor se asemeja a los propuestos en la presente investigacion, ya que mediante
una buena planificacion estratégica podemos cumplir con los objetivos planteados en
beneficio del programa televisivo. En cuanto al analisis descriptivo de la presente
investigacion se hallé un porcentaje de 44,4% (111 personas) que indico que hay un
nivel medio acerca del contenido del programa televisivo en relacion con la estrategia
de marketing.

En cuanto a la hipotesis especifica acerca del publico objetivo se hall6 una
rho=0,242 y significancia de (p=0,000< 0,05), rechazando la hipotesis nula,
concluyendo que existe una relacion positiva baja y directa, estos resultados difieren
con Talledo (2018) ya que concluyé una correlacion de 0,058 con un nivel de
significancia bilateral 0,05, es decir una relaciobn moderada, indicando que a mayor
marketing mayor es la importancia del pablico y su satisfaccién. Este Resultado del
autor no se asemeja a lo propuesto en la presente investigacion, puesto que no
siempre se puede establecer que gracias a una estrategia de marketing se logre
relacionar al cliente con el contenido del programa ya que cuando se arma esta
planificacion se tienen objetivos planteados vy, la fidelizacion o relacion viene por
consecuencia en masas grandes, pequefias o nulas. Respecto al analisis descriptivo
en la presente investigacién se hallé un porcentaje 54,4% (136 personas) indicé que
hay un nivel medio acerca de la estrategia de marketing en relacion con el publico
objetivo.
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Respecto a la hipodtesis especifica acerca posicionamiento el hallazgo fue que
existe una relacion positiva moderada con un rho de 0.578 y un una significancia de
(p=0,000< 0,05), rechazando la hipétesis nula, concluyendo que existe una relacién
positiva moderada directa y significativa entre posicionamiento y contenido de
programa , estos resultados coinciden con Silva 'y Lopez (2019) en la cual determiné
una correlacién positiva moderada (rho = 0.545) y significativa (p=0.000) de esta
manera rechazando la hipétesis nula , concluyendo que para lograr un éxito en el
mercado, es necesario un buen posicionamiento, ya que es un factor importante para
la captacion de mas publico. Este resultado del autor se asemeja a lo propuesto en la
presente investigacion ya que para que un programa de television tenga éxito debe
contar con un contenido atractivo para el televidente, es asi que cuando se cuente con
lo mencionado podré lograr un posicionamiento en el mercado de su rubo generando
asi un programa con altos puntajes de rating. En cuanto al analisis descriptivo de la
presente investigacion se hallé un porcentaje 87.2% (218 personas) indico que hay un
nivel alto que percibe acerca de la estrategia de marketing en relaciéon con el
posicionamiento.

Respecto a la hipotesis especifica acerca de la competencia, se hallé un rho de
0.424 y una significancia de (p=0,000< 0,05), rechazando la hipétesis nula,
concluyendo que existe una relacién positiva moderada, directa y significativa entre
Competencia y Contenido del Programa Televisivo, estos resultados coinciden con
Rodriguez (2019) en donde concluyd un coeficiente de rho= 0.426 y una significancia
de 0.048, indicando que es importante determinar e investigar a fondo a la
competencia para la mejora de los servicios, produccion al momento de innovar. Este
resultado del autor se asemeja a lo propuesto en la presente investigacion ya que
gracias a la competencia podremos identificar cuan fuerte es el contenido del programa
televisivo, dando asi de esta manera si es posible mejorarlo, reforzarlo y continuarlo o
eliminarlo. Respecto al analisis descriptivo de la presente investigacion se hallé un
porcentaje de 50,8% (127 personas) que indicé que hay un nivel medio acerca de la

estrategia de marketing en relacion con la competencia
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VI. CONCLUSIONES

1. Siendo el Rho de Spearman 0.463 y una significancia (p=0.000<0.05), se
concluyé que existe una relacion positiva moderada y directa entre la
estrategia de marketing y contenido de programa televisivo “Nunca Mas”,
2018, ya que mediante una buena planificacion estratégica se puede cumplir

con los objetivos planteados en beneficio del programa televisivo.

2. Siendo el Rho de Spearman 0.242 y una significancia (p=0.000 <0.05), se
concluyd que existe una relacidén positiva baja, directa y significativa entre
publico objetivo y contenido del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018,
puesto que la produccion prueba innovando con los temas tratados para asi
no seguir una linea tematica y estos contenidos del programa no siempre
suelen ser atractivo para el televidente, generando asi que este visualice

otros tipos de contenido.

3. Siendo el Rho de Spearman 0.578 yuna significancia (p=0.000<0.05), se
concluyé que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
entre posicionamiento y contenido del programa televisivo “Nunca Mas”,
2018, ya que en vista del contenido del programa televisivo que se suele
emitir, logra posicionarse en el mercado meta al que quiere dirigirse
generando de esta manera un mayor rating en beneficio del programa y casa

televisora.

4. Siendo el Rho de Spearman 0.424 y una significancia (p=0.000<0.05), se
concluyd que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
entre competencia y contenido del programa televisivo “Nunca Mas”, 2018,
puesto que de esta manera se podra identificar la fuerza de contenido
transmitido en el programa y asi generar la decision de mejorarlo o

eliminarlo.
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VIll. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al programa televisivo que mantenga los controles
exigidos en gestion de estrategias de mercado, por lo cual se sugiere al programa
mejorar en la implementacion. Esta inversion a corto plazo serd minima comparada

con los beneficios a largo plazo.

Segunda: Se recomienda al programa televisivo realizar encuestas de
percepcion al cliente constantemente, para de esta manera conocer la opinion del
publico objetivo que consume el producto y asi mismo, identificar los aciertos o mejoras

para el contenido.
Tercera: Se recomienda invertir en capacitaciones del personal de marketing,

ya que un bajo publico genera altos costos operativos por falta de agentes y

auspiciadores.
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ANEXO 1: Matriz Operacional de las Variables

VARIABLESDE |  DFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSION INDICADORE $ ESCALA DE
ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
-Edad
-Bexn
Publica Objetivo Nivel sociozzondmico
-Prefarentias
. | Comprendz 3 Valor del programa
ELE:;T;T"E‘; E;eﬂlﬁlfz?zialigﬂng dimensionzs, las Reputacion del
L | cuales san: programa
VARIABLE {; | & 7diiuos 00nen o Qe MECESian | piier ity | posigonamiste | Aot d coldad de
SESTRATEGIAS }Illjeseanaltrave: de genzrar, offecer A —— orogans Operaciond
& intercambiar productos dz valor con : -
MAE}‘?E%THG" sus  semejantes”.  (Kotler,  Philip compelencia ;ibp":‘;;:z:ﬂi”dil o
y Amstong. Gary. 200%) entetenimiznto
-Competencia direcia e
ndirecta
-Diversos programas
Compeiencia &n el misma hararig
-Dferenciacion de
contenides
-Cantidad de programas
con l misma rubro
Lz television 25 &l medio mas elegida | Comprends *
por excelencia, las personas la eligen | dimension, la cual
VARIABLE 2: | perqus desean estar informadas en lo | &3 Creacién de ~Conductora
WCONTENIDQ | 0ue sucede en el sconfecer diaro | contenido de Fangles
poniznda ante foda una programacion | calidad. Crescitn de conenip | “HMUskalzacan Operacional
DEL con contenido de calidad y, as se de calidad Locacionzs
PROGRAMA generz una opinion publica de “Tipo de lengusie
TELEVISIVD" | cuslyuier indole. Vale recalear que Tema

este fipo de medio informativo s
encarga de representar y crear iconos
sociales 3 traves de l3 realidad

(Gioich, 1683)




ANEXO 2: Matriz de consistencia La estrategia de marketing y su relacion

con el contenido del programa televisivo “Nunca Mas “, 2018

TECNICAS E
POBLACION Y | INSTRUMENT
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA MUESTRA 05 DE
RECOJ0 DE
DATOS
PROBLEMA OBIETIVO HIPOTESIS VARTABLE 1: TIPQ DE POBLACION: TECNICA:
GENERAL: GENERAL: GENERAL: "ESTRATEGIAS DE J.IHI:"ESH’GACMN El universo total se | Encuesta
sCudl es 1a relacién Dieterminar la | Existe la reladdn | maRKETING” Basica basa segin a los
entre la estrategla relacion entre la | entre la estrategia Dimensionas: RIVEL OE sequidores del | INSTRUMENTO:
I .
, estrategia de | de marketing y el | “Publico Objetivo | INVESTIGACION |programa  *Hunca | Cuestionario
de marketing y el -Paslcionami Nivel descriptiva / R
marketing y el [ contenido del | “Posicionamiento . Mads" en su pagina
contenido del . correlacional
contenido del | pregrama televisive -Competencia oficial de Facebook | ESCALA DE
programa televisivo ) n
"Nunca Més", programa televisivo | “Nunca Mds”, 2018 | wARIABLE 2 ENFOQUE DE , MEDICION:
ohe? "Nunca Mds”, 2018 CONTENIDG  DEL | INVESTIGACION | MUESTRA: 5o utilizard I
' HIPOTESIS PROGRAA Coantitatve | Lz muestra &5 de | gscaly de Likert,
ESPECIFICAS: Dimensiones: | DISENODELa | 150 Personas | 3 cual  esta
PROBLEMAS INVESTIGACION | gptenidas gracias al | g i :
. -Craacisn de } ’ diferenciada en;
ESPECIFICOS: ORIETIVOS ) 1 No experimental <Siarlo del mi
. especiFICOS: H5 1: Exste 13| qontenide de ﬂznn:::tqeml culo del universo, | *Totalmente de
P.1. éCudl es la relacién  entre el calidad. ' conun gradﬂ de aruerdo
relacién entre el | 0.E.1 Determinar | piblico objetivo y el confiabilidad  del | pg aeyprdn
"tHunca Mds", | programa televisivo | programa televisive METODO DE “Indiferente o
20187 "Nunca Mas", 2018 | "Nunca Mas", 2018 ANALISIS DE neutra
0.E.2. Determinar DATOS: “En desacuerdo
P.2. iCual &5 la|la relacidn entre el | HS 2 Existe la -Estadistica “Totalmente  &n
relacion  entre el | posiclonamiento v | relacién  entre el descriptiva y desacuerdo
posicionamiento v | el contenide  del | posicienamianto y el estadistica
el contenido del | programa televisivo | contenido del Inferencial.
programa televisivo | *Nunca Mas®, 2018 | programa televisivo
"Nunca Mds®, “Nunca Mds”, 2018 -Prueba da
20187 0.E.3. Determinar significancia;
la relacién entre la | HS 3:  Existe la Se utilzard la
promocién -y el | relacidn  entre  la prueba de RHO de
P.3. iCudl es la| contenido del | competencia v el Spearman.
relacién  entre la | programa televisive | contenido del

promocion  y el
contenido del
programa televisive
"Hunca Mids"

r

20187

“Munca Mas", 2018

programa televisive
"Nunca Mas”, 2018




ANEXO 3: Alfa de Cronbach
Prueba Piloto

Variable estrategia de marketing
|El.'.|:'d'.bu|ﬂ ds marestng
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ANEXO 4: Alfa de Cronbach

Prueba Piloto

Variable contenido del programa televisiv
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Anexo 5: Carta de autorizacion




ANEXO 6: Formato de encuesta

Anexo

Instrurnento de |a variable "Estrategia d= marketing”

Estimado participants:

L== =aluda Micoll= Reincac, =stamos realizando una investigacion cientfica =n los
seguidares. del programa tellevisivo “Nunca Mas™

Mencionando que su participscion s voluntaria ¥ andnima, los datos proporcionados ==
il an wonfidencales, o se ulilizardn paa disgedsliog peizonasl y lieoss doicanesnls
fines de imwestigacion.

Su participacion sera completar & siguente cusstionaric, con una duracion maxima de 5
rninmiures.

Agradecenos su paricipacion.
TOMAR FROCLIFRTA QI IF-
1= Totalmente en desacuerdo
2= En desacuerdo

2= Indiferents o neutro

4= Oe acusrdo

&= Totalmente de acuerdo

IPAE PESEON 1 Pl Dfetivo 1 2 . 4

fConsidera usied que el programa leleasis Hunca Mas® kama &n
cusrla la edad del pablics al que s& dnge?

LOres wiled qui &l progi-ina |eleviang “Nunhca Mas® considers &
kel BocipeCondmico del pubicn Al guis 3¢ dinge?

£Donaiders upled qus &l pEograma telesiske Huncs Mas foms &n
cusnia las prefarencias ded puitiion al gue 5e Ange?

Usted piensa que ¢l prosgramia belavisivo "Hunca lds” foma en
cusnls &l sang de su publics ctpem?

ITME R ST T Dbl anif m TG N B

gUsiad cansiders que & valor gue 88 l& da al phograma Tunca
s a5 @l gdacuase?

dushad res que al programa Tunca Mas" iens regatacion en al
[piblico?

gUshad considera gue &l programa “Hunca b&s™ Bene alnbobos
fesallanies que o apudan a dilerenciarse del reshe™

gUsiad considers guoe &5 comecs dec que &l phograma Tunca
Lids" et dnigida para enielensr?

ICIPE I S8U0M ) L ampeaEn-Cla

dUshad congiders giss &l programa ielevishn “MHignta Was" foma an
cusnia 3 5u compsbancia para elabarar sus conlenidos?

LUsted oee que el prograima beleasivo "Hunca Was® quisre ser e
Wder &n Su homans 48 heasmiaidn?

gUsiad cree gue &l programd beledsied Hunca lis" plessntits
difaremnies CIAErednE Gui Bl 38 Ju COMpEEnGaT

LConsicers usied gua ecislen JheTR0S PROQramas en gl misma
lubro oue compisn con ‘Funcs Mas™F




iTEMS:

[AMENSICH 1 € reacion de cantenide de calidad

«Usted consadera apropiado que Andrea Liosa conduzca el
L Bﬂq

Lonaidera uslad que &l contemido de 105 paneles Gl progiama
Ieliisive Hunta Ma2" §on ulikzadod para Baimad 13 alenddn del

pubaco? :
L LISied CI88 que |3 MUSca LaIizada urants |3 #midion del

programa “Nunca Mas® ayuda a que ios casos iratadas lengan un
1 ?

ngyol imp@ce ¢0 8l publicg”
..g.ﬂ-bl'l!-ld&l‘l qué |38 [sEssonEs donde S8 dedemiaehen lof Sitos
5 on a5 adecuadas?

LPiensa usted que & lenguaje utizado an el programa “"Hunca
MAs" a3 &l Comehy?

.¢|::IH qué 68 b o CAS0E que 38 Fakan &n &l programa “Munca
lds® son de inberds del publica?




ANEXO 7: Validacion de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA
SATISFACCION ACADEMICA Y CONTENIDO DE PROGRAMA

Tabla 1
Matriz de validacion de contenido para cuestionario de Estrategia de marketing y

Contenido del programa televisivo

TITULO DE LA TESIS: La estrategia de marketing y su relacién con el contenido del

programa televisivo “Nunca Mas”, 2018

VARIABLE: Estrategia de marketing

DIMENSION 1: Publico Objetivo

CRITERIOS DE
VALIDACION DE
CONTENIDO
IR
INDI ; o z|z |48 OBSER
ITEMS o | W W | =
CADORES W § o 0wz VACIONES
oo | I 21 3
wi{iw|O ol ©
o o O O
¢ Considera usted que el programa
Edad televisivo “Nunca Mas” toma en cuenta la | 3 | 3 3 3 3
edad del publico al que se dirige?
¢cUsted piensa que el programa
Sexo televisivo “Nunca Mas” toma en cuenta el | 3 | 3 3 3 3
sexo de su publico objetivo?
Nivel ¢,Cree usted que el programa
socioecond | televisivo “Nunca Mas” considera el nivel | 3 | 3 3 3 3
mico socioecondémico del publico al que se dirige?
Preferencia ¢ Considera usted que el programa
s televisivo “Nunca Mas toma en cuenta las | 3 | 3 3 3
preferencias del publico al que se dirige? 3
DIMENSION 2: Posicionamiento
valor  del ¢ Usted considera que el ve}lor que se
programa le da al programa “Nunca Mas” es el | 3 | 3 3 3 3
adecuado?
Reputacion ¢ Usted cree que el programa “Nunca
del Mas” tiene reputacion en el publico? 3|3 3 3 3
programa




Atributo de ¢Usted considera que el programa
calidad del | “Nunca Mas” tiene atributos resaltantes que | 3 | 3 3 3 3
programa lo ayudan a diferenciarse del resto?
Ubicacion ¢Usted considera que es correcto
en el rubro | decir que el programa “Nunca Mas” esta
de dirigido para entretener?
programa 3|3 3 3 3
de
entretenimi
ento
DIMENSION 3: Competencia
Competenci ¢Usted considera que el programa
a directa e | televisivo “Nunca Mas” toma en cuentaasu | 3 | 3 3 3 3
indirecta competencia para elaborar sus contenidos?
Diversos cUsted cree que el programa
programas | televisivo “Nunca Mas” quiere ser el lider en
en el mismo | su horario de transmision? 3|3 3 3 3
horario
cUsted cree que el programa
Diferenciaci | televisivo  “Nunca M&as” presentaba
on de | diferentes contenidos que el de su| 3 | 3 3 3 3
contenidos | competencia?
Cantidad de ¢,Considera usted que existen
programas | diversos programas en el mismo rubro que
en el mismo | compiten con “Nunca Mas”? 33 3 3 3
rubro
VARIABLE: CONTENIDO DEL PROGRAMA TELEVISIVO
DIMENSION 1: Creacién de contenido de calidad
CRITERIOS DE
VALIDACION DE VAC|85§§R
CONTENIDO
= <
INDI ) IS5 | |a
CADORES ITEMS sl |2 |8 |8
ez 4 0 4
x | E w ) <
ajx | 5 |2 d
wiw o o) O
xla |O |3
Conductora ¢Usted considera apropiado que
Andrea Llosa conduzca el programa “Nunca | 3 | 3 3 3 3
Mas”?
Paneles ¢ Considera usted que el contenido
de los paneles del programa televisivo | 3 | 3 3 3 3




“‘Nunca Mas” son utilizados para llamar la
atencion del pablico?

Musicalizaci ¢Usted cree que la masica utilizada
én durante la emision del programa “Nunca | 3 | 3 3 3 3
Mas” ayuda a que los casos tratados tengan
un mayor impacto en el pablico?

Locaciones ¢Considera que las locaciones
donde se desenvuelven los casos son las| 3 | 3 3 3 3
adecuadas?

Tipo de ¢Piensa usted que el lenguaje

lenguaje utilizado en el programa “Nunca Mas” esel | 3 | 3 3 3 3
correcto?

Temas ¢,Cree que los temas o casos que se

tratan en el programa “Nunca Mas” sonde | 3 | 3 3 3 3
interés del puablico?

ADAPTADO DE:

Variable “Estrategia de marketing”. Adaptado de Silva Lopez, Luis Felipe y Lopez Casique, Elvis
(2019)

Variable “Contenido del programa televisivo”. Adaptado de Diaz Miranda, Wendi Yineth (2015)
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