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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el trabajo profesional de Social Media Management y el posicionamiento en redes
sociales de marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022. El estudio
fue de enfoque mixto, de tipo basico y de nivel correlacional. La muestra se
conformé por 250 ciudadanos chimbotanos de entre 18 y 30 afios, a quienes se les
aplico una encuesta de 1 pregunta abierta y 1 una pregunta cerrada; y 5 MYPES
del rubro alimentos y bebidas cuyos nombres se repitieron con mayor frecuencia
en la anterior encuesta; a quienes se les aplicé una entrevista conformada por 9
preguntas generales, sujetas a repreguntas. Los resultados de dichas entrevistas
fueron organizados en una lista de cotejo. Asimismo, se analiz6 la cifra de
engagement de cada marca en la red social de uso principal, utilizando una matriz
de registro adaptada de la plataforma Metricool. Los instrumentos mencionados
fueron validados por tres expertos del area académica. Al finalizar la investigacion,
se concluy6 que si existe una correlacion entre el trabajo profesional de Social
Media Management y el posicionamiento en redes sociales de marcas del rubro
alimentos y bebidas — Chimbote, 2022; con un valor correlacional de 0,349

considerado moderada.

Palabras clave: Social Media Management, posicionamiento, redes sociales,

marcas, alimentos y bebidas, Chimbote.
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ABSTRACT

This investigation had as general objective to determine the relationship between
the Profesional Social Media Management Work and the social media positioning
of brands on food and beverages category in Chimbote, 2022. This study had a
mixed approach, its type was basic and its level was correlational. The sample used
for this investigation was made up of 250 Chimbotan citizens, who had between 18
and 30 years old, to whom a survey of 1 open question and 1 closed question was
applied; and the 5 brands from the food and beverage category most repeated on
the previous survey, to whom an interview consisting of 9 questions and the
respective cross-examinations was applied. The results of these interviews were
organized in a checklist. Likewise, the engagement rate of each brand in the main
used social network was analyzed, using a registration matrix adapted from the
platform Metricool. The aforementioned instruments were validated by three experts
from the academic area. At the end of the investigation, it was concluded that there
IS a correlation between the profesional Social Media Management work and the
social media positioning of brands on Food and beverages category in Chimbote,

2022: with a correlation value of 0.349, considered moderate.

Keywords: Social Media Management, positioning, social media, brands, food and
beverage, Chimbote.
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INTRODUCCION

Las Ciencias de la Comunicacion, representada profesionalmente desde hace
muchas décadas gracias a la labor del periodista, ha evolucionado gracias al
boom de la tecnologia y la era digital. Se le han atribuido nuevas funciones
dentro de diferentes ramas ya no solo en medios clasicos como la televisién, la
prensa o la radio; sino también en redes sociales, tomando cargos de fotografia,

video, mercadeo y publicidad digital.

Por otra parte, es de internacionalmente reconocido que el Peru es uno de los
paises mas emprendedores: cada vez son mas peruanos que deciden formar
un negocio propio, colocandose en el tercer puesto de paises con la mayor
cantidad de emprendimientos en etapa inicial al 2018, en una investigacion de
ESAN y GEM (2018, pp.12). Al afio siguiente, 2019, la Sociedad de Comercio
Exterior del Peru (2019) identificé la existencia de 6.06 millones de negocios en
crecimiento dentro de nuestro territorio, lo que se traduce en un 3.3% respecto
al afio anterior. Posteriormente en 2020, el sector econdmico a nivel mundial
se vio gravemente golpeado por la pandemia de COVID-19; sin embargo, esta
problematica no detuvo el aumento de emprendimientos; pues, segun la
Camara de Comercio de Lima (2021), hubo un 1.6% mas a comparacion del
2019.

Esto se puede explicar, debido a que durante el inicio de la pandemia por
COVID-19, muchos peruanos perdieron sus trabajos al tomarse medidas como
la inmovilizacion social obligatoria y la restriccion del uso de autos particulares.
Un estudio de Escucha al Pert (2021) evidencia que la pandemia afectd de
manera negativa el aspecto laboral de entre el 83% y 84% de compatriotas.
Fue que, como forma de sobrevivir a la crisis econémica frente a una nueva
forma de vivir a través de la virtualidad, las marcas tuvieron que acrecentar su

presencia en redes sociales.

No obstante, el manejo de redes sociales no es considerado, de forma general,
como un trabajo a atribuir a un profesional; sino que se le atribuye a amistades,
familiares o incluso son los mismos propietarios de las marcas quienes

administran sus redes sociales; sin pensar en que los resultados a obtener



serian mas optimos si se realizara un trabajo con una persona especializada
con una estrategia adecuada. Ortega et al (2017) describe esta problematica
indicando que, durante muchos afios, areas profesionales diferentes a la de la
Comunicacion han tomado este rol. Ello evidencia que tanto el trabajo de social
media management como el de community management ha sido necesario
para posicionar a las empresas en redes sociales; pero que no se le ha atribuido
a profesionales y especialistas en la materia. Por ello, y con el afan de conocer
la valoracion del trabajo de social media management en nuestra ciudad, se
emprendié este estudio titulado “Trabajo profesional de Social Media
Management y posicionamiento en redes sociales de marcas del rubro

alimentos y bebidas — Chimbote, 2022”.

La presente investigacion de enfoque mixto se llevd a cabo durante el afio 2022
con el objetivo de determinar la relacion entre el trabajo profesional de Social
Media Management y el posicionamiento en redes sociales de marcas del rubro
alimentos y bebidas en Chimbote, 2022. Bajo esa premisa, se planted la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ existe relacion entre el trabajo profesional
de Social Media Management y el posicionamiento en redes sociales de marcas
del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 20227 y las preguntas especificas:
¢cuales son las cinco marcas del rubro de alimentos y bebidas mejor
posicionadas en la mente de consumidores de entre 18 y 30 afios en Chimbote,
20227, ¢ cual es el perfil profesional del encargado de las redes sociales de las
marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022?, ¢cdémo es el uso de
un Plan de Social Media de las marcas del rubro alimentos y bebidas en
Chimbote, 2022? y ¢ cudles son las cinco marcas mejor posicionadas en redes
sociales en Chimbote, 2022? Estas conforman el punto de inicio al
planteamiento del objetivo general y los objetivos especificos que orientaron la

presente investigacion.

La justificacion de este estudio se fundamenta en el interés por conocer a
profundidad qué tan valorado es el trabajo del profesional de Ciencias de la
Comunicacion como Social Media Manager en el contexto de una sociedad
donde la consolidacion de medianas y pequefias empresas en las redes

sociales se encuentra en crecimiento y; por otro lado, la economia se encuentra



golpeada e inestable, haciendo que muchos emprendedores no observen como
necesario un trabajo profesional en gestién de redes sociales. Esto puede
conllevar a una desvalorizacion del trabajo profesional de los comunicadores
especializados en esta rama que es igual de importante que las demas debido

a la complejidad de las estrategias que se deben utilizar.

Por ello, esta investigacion beneficiara tanto a los profesionales de las Ciencias
de la Comunicacion como a emprendedores; pues expondra los motivos por los
que es importante un trabajo profesional de redes sociales para el crecimiento
y posicionamiento de sus negocios, y contribuira que, al conocer la importancia
del Social Media Manager, se produzca mayor demanda de este campo
profesional. A su vez, desde el aspecto metodologico, aportard nociones
tedricas para Social Media Management que, al ser una labor moderna,
requiere que se construya una definicion soélida. Asimismo, los instrumentos
elaborados y utilizados en este estudio constituiran un antecedente para
investigaciones futuras de la teméatica; desde conocer el posicionamiento en la

mente de los consumidores, como el posicionamiento en redes sociales.

Tras identificar esta tematica de interés dentro de las Ciencias de la
Comunicacion y plantear las respectivas preguntas de investigacion, se
establecieron los objetivos, general y especificos, y la hipotesis de
investigacion. El objetivo general del presente estudio fue determinar la relacion
entre el trabajo profesional de Social Media Management y el posicionamiento
en redes sociales de marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022;
y los objetivos especificos fueron identificar las cinco marcas del rubro
alimentos y bebidas mejor posicionadas en la mente de consumidores de entre
18 y 30 afios en Chimbote, 2022; identificar el perfil profesional del encargado
de las redes sociales de las marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote,
2022; analizar el uso de un Plan de Social Media de las marcas del rubro
alimentos y bebidas en Chimbote, 2022; e identificar las cinco marcas del rubro
de alimentos y bebidas mejor posicionadas en redes sociales en Chimbote,
2022. Finalmente, la hipotesis de investigacion es que si existe relacion entre
el trabajo profesional del Social Media Manager y el posicionamiento en redes

sociales de marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.



MARCO TEORICO

En este marco, se consideraron en antecedentes internacionales
investigaciones ejecutadas en Ecuador y Bolivia. Mosquera (2021) en su tesis
llamada “Campana de Marketing Digital orientada al posicionamiento de la
marca Ambar Sweet” realizada en Guayaquil, Ecuador; persiguio el objetivo
principal de diseflar una campafia de marketing digital orientada al
posicionamiento de la marca Ambar Sweet. Su tipo fue no experimental y su
enfoque fue mixto. La muestra estuvo conformada por 384 habitantes y las
técnicas utilizadas fueron la entrevista y la encuesta. Se concluy6 que existen
varios medios de comunicacion tradicionales y digitales que son de gran
incidencia en el posicionamiento de marca, siendo los digitales los de mayor
impacto en estos Ultimos tiempos, mas aun con la pandemia Covid-19, no solo

por sus bajos costos sino también por su gran aceptacion en el mercado meta.

Moreira (2017), en su estudio “El papel de la publicidad en la gestion del
posicionamiento de marca a través de los medios sociales aplicada en la
empresa SERIPACAR S.A. en la ciudad de Guayaquil durante el primer
semestre del afio 2016”, el objetivo general fue analizar el papel que tiene la
publicidad en la gestidén del posicionamiento de marca, a través de los medios
sociales, en la Empresa SERIPACAR S.A., durante el primer semestre del afio
2016. La muestra se conformo6 de 118 empresas de Guayaquil y las técnicas
utilizadas fueron la encuesta y la entrevista. La conclusion general fue que la
empresa presenta una fuerte ventaja competitiva en el aprovechamiento del
uso de las redes sociales como parte de la promocion y el posicionamiento en
el mercado de la organizacién, de manera que se podria invertir en dicho
sentido, no solo como parte de la fidelizacién de los clientes actuales, sino

también en la captacion de clientes potenciales.

Por otro lado, Acosta y Valencia (2016), en su tesis realizada en Bolivia titulada
“Plan de marketing digital y social media para los hoteles de los municipios de
Tolu y Coveias del departamento de Sucre”, tuvieron la principal finalidad de
proponer un plan de marketing digital y social media a partir de un andlisis
situacional interno y externo tanto de los municipios como a los hoteles de los

municipios de Tolu y Covefias con el fin de lograr una buena utilizacion de este



tipo de herramientas. 42 hoteles constituyeron la muestra y las técnicas fueron
el andlisis documental y las entrevistas. Se concluyé que existe un nivel bajo
de penetracién de las TIC y del uso de las herramientas digitales en el sector
turistico desde el contexto hotelero; por lo que se hizo pertinente la formulacion

de un Plan de Marketing Digital y Social Media.

Dentro del territorio peruano, Carrasco (2020) y su investigacion llamada
“Influencia del branding digital en Facebook para el posicionamiento de marca
de medianas empresas del sector textil de Gamarra, Lima — 2079”, busc6 como
objetivo principal evaluar el impacto del branding digital en la reputacion de la
marca, cuando se desarrolla una estrategia de comunicacion a la medida de
las necesidades de medianas empresas del sector textil de Gamarra. Se usaron
como técnicas la encuesta y revision documental, concluyendo que el branding

digital de las marcas influye en la decision de compra.

Camones y Cardenas (2019) en su estudio “Influencia del consumo del social
media marketing en el proceso de decision de compra de un servicio
odontoldgico”, buscaron determinar de qué manera el consumo del Social
Media Marketing influye en el proceso de decision de compra en favor de la
marca Multident. Su muestra estuvo constituida por 323 personas que
conozcan o se hayan atendido alguna vez en Multident y se aplicaron como
técnicas la encuesta y la entrevista, determinando que el consumo del social
media marketing si favorece en el reconocimiento de la necesidad y/o deseo

del consumidor para la marca Multident, obteniendo una relacion significativa.

Por dltimo, Alzamora (2018) en su tesis “Influencia del marketing mix en el
posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo en el afio 2017”7, tuvo como
objetivo principal determinar la influencia del marketing mix en el
posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo. La muestra se conformé por
el administrador de la empresa y 169 estudiantes de musica; usando técnicas
de investigacion como la entrevista y la encuesta. El estudio concluyé que el
buen uso de las variables del marketing mix afecta al posicionamiento de

marca.



Tras exponer los antecedentes de esta investigacion, es imprescindible

precisar las definiciones de los conceptos que construyen este estudio.

Las redes sociales se definen, segun Musa, Omotoso, Sadiku (2019), como
plataformas de internet donde usuarios pueden construir relaciones sociales
con personas con quienes comparten intereses, pasatiempos y caracteristicas
en comuan, a través de correos, mensajes, comentarios, contenido multimedia
como imagenes Yy videos, etc. Estas se caracterizan, describe Jamil (2016),
gracias a que el contenido que albergan es creado por millones de usuarios con
el fin de generar interaccion y comunicacion de forma rapida, dindmicay a larga
distancia. Es debido a estas particularidades, que se le atribuyen usos como
crear relaciones sociales, romanticas, encontrar trabajo y fortalecer redes
profesionales, crear vinculos de negocio y resolver dudas, segun Aichner et al
(2010). En el marco de este estudio, se dara énfasis a su uso mas resaltante:

relacionarse con empresas y marcas.

Debido a los factores expuestos anteriormente, las marcas han identificado a
las redes sociales como un medio esencial para fortalecer la comunicacion con
Su publico, obtener opiniones de ellos, darles un servicio personalizado durante
y después de la venta, y publicitar tanto de forma organica como pagada sus
productos o servicios. Empero, dependiendo el tipo de empresa y su publico
objetivo, estos tendran diferentes formas de desenvolverse en las plataformas
digitales; por ejemplo, los usuarios esperan de las empresas una comunicacion
concreta y sencilla en las redes. Es por ello que el trabajo profesional de social
media management es importante, ya que este disefia estrategias de redes
sociales en busqueda de optimizar sus funciones para obtener como resultado

una interaccion entre la marca y el cliente fructifera.

Un estudio de CCR Cuore (2021), identifico las tres redes sociales preferidas
por los emprendedores peruanos: el 95% utiliza Whatsapp, el 67%, Facebook
y casi el 50% utiliza Instagram. Asimismo, revel6 que el 65% de veces que
usaron estas redes sociales, lo hicieron para contactarte con sus proveedores

y clientes, y el 49% para concretar ventas.



Kumar y Sharma (2017) indican que WhatsApp es de las aplicaciones mas
utilizadas en cotidianidad actual; pues permite la comunicacién ilimitada que no
facilitaban los mensajes de texto en su momento. Con el pasar de los afos, la
app ha extendido sus funciones a no solo intercambiar mensajes, sino a poder
compartir contenido multimedia como fotos, video, audios, documentos, gifs y
stickers; como también poder realizar llamadas y videollamadas a larga
distancia solo con estar conectado a una red de internet. En el aspecto del
marketing, WhatsApp implementé su version Business, la cual, segun la
Camara de Comercio de Bogota (s/f), esta diseflada para establecer un
contacto instantdneo entre empresa y cliente. Esta opcién permite incluir
informacion de la marca tal como la direccion, el rubro y el horario de atencion;

ademas de proporcionar la posibilidad de enviar respuestas automaticas.

Por otro lado, Gutierrez, McDougald y Rozo (2020) mencionan que Facebook,
alberga a alrededor de 2 000 millones de usuarios activos. En un inicio, esta
red social se centraba en la conexion entre un usuario y otro, convirtiéndose en
“amigos” dentro de la plataforma; sin embargo, poco tiempo después, las
marcas podian incorporarse a modo de péaginas, no como perfiles, y tener
seguidores, no amigos. De ese modo, como precisa Hilal (2019), Facebook se
convirti6 en una herramienta de marketing digital que construye lazos entre
consumidores y marcas, formando imagen, percepciones y, en consecuencia,

posicionamiento de marca.

Finalmente, Tran (2016) define a Instagram como una red social que permite
capturar, editar y compartir fotos y videos con los seguidores que cada usuario
tenga; como también poder comentar las publicaciones de los demas. Es una
plataforma cuyas funciones giran en torno a contenidos audiovisuales; incluso
las recientemente afiadidas como las stories, un espacio donde se puede
compartir contenido durante 24 horas, formato implementado también en
Facebook y WhatsApp; y los reels, videos de hasta 1 minuto que pueden
permanecer en el perfil indefinidamente. Esta es una aplicacion conocida por
generar indices de engagement altos, por lo cual es una de las plataformas

sociales favoritas de los emprendimientos; sobre todo de aquellas cuyo publico



objetivo tiene una edad es similar a la de la audiencia de la app, la cual, segun

Berg y Sterner (2015), es de 25 afios promedio.

Debido al auge de las redes sociales como herramienta de mercadeo para
empresas Y la necesidad de establecer vinculos y conocer el comportamiento
de los consumidores en las plataformas digitales, surge una nueva especialidad
en las Ciencias de la Comunicacion: el Social Media Management, concepto
gue se refiere a la gestion de redes sociales. De acuerdo con Bansal y Bhandari
(2018), se trata, en un principio, de analizar la manera en que los usuarios
reaccionan frente a campafias digitales; atraerlos y fidelizarlos a través de buen
contenido y contacto personalizado. En pocas palabras, la labor principal de
esta disciplina es reconocer qué prefieren ver los consumidores en redes

sociales y ofrecerles contenido que haga que disfruten y valoren una marca.

Empero, para poder realizar esta labor, es necesario tener conocimientos a
nivel profesional. No cualquier persona, asi esté familiarizada con las redes
sociales, puede ser un buen gestor de social media para una marca. El
Departamento de Periodismo y Comunicaciones de University of Florida (2018),
por ejemplo, es una de las varias instituciones que ofrecen cursos de Social
Media Management dentro de su carrera profesional de Comunicacién o de
manera independiente. Este centro de estudios recalca la importancia de
comprender el funcionamiento de las relaciones publicas y el marketing en las
plataformas digitales con el principal objetivo de tener una perspectiva
profesional de las redes sociales y la importancia de estas para los
consumidores, stakeholders y administradores de marcas en general.
Asimismo, con la formacion profesional en esta especialidad, buscan capacitar
a los futuros Social Media Managers para que entiendan las interacciones en
redes sociales de las audiencias, para que analicen las virtudes de cada red
social e identifiquen la mas adecuada para cada marca y para que aprendan a
crear y construir estrategias de redes sociales que sean tanto efectivas para la

empresa, como util para los consumidores.

En esa linea, Sixto-Garcia (2017) precisa que, ademas, un Social Media
Manager debe ser experto en construir imagen de marca para generar, en

consecuencia, una reputacion de marca favorable. Su funcién adquiere mayor



importancia, también, cuando se debe fidelizar a los clientes; lo cual se puede
lograr mediante estrategias de contenido que hagan sentir al usuario que existe
un vinculo emocional entre él y la marca, como parte de la administraciéon de
comunidades. En ese contexto, cabe recalcar la disimilitud entre el Social Media
Manager y el Community Manager: el SMM disefa la estrategia y el CM la
ejecuta. El SMM analiza, investiga y prepara las estrategias, lineamientos y
herramientas para posicionar la marca, fidelizar a los usuarios y manejar crisis;
mientras el CM se encarga de formar comunidad, ofrecer una comunicacion
personalizada con los seguidores y ser la persona que une, a través de las

redes sociales, a los clientes y a la empresa.

Para que el Social Media Manager pueda realizar estas funciones de manera
Optima, se requiere de un documento en el que pueda establecer pasos y
recopilar informacion. Este se conoce como Plan de Social Media; sin embargo,
no existe uno exacto y universalizado, sino que cada profesional puede
adaptarlo a su modo o a la empresa a la que prestara el servicio de Social
Media Management; empero, asi contengan items diferentes, mantienen la
misma finalidad de construir el branding en redes sociales, planificar las
acciones a realizar en un mediano y largo plazo, y aprovechar eficazmente el
uso de los recursos econdémicos en la estrategia publicitaria pagada; de
acuerdo con Martin (2021) para Metricool. En esa linea, podemos identificar
cuatro principales pasos que se mantienen en todos los Planes de Social
Media, los cuales son, segun Sanchez-Guerrero (2019): definir objetivos,
establecer una estrategia, crear y ejecutar un plan de accion, y medir

resultados.

Para poder definir las metas del Plan de Social Media, es importante que
conozcamos a la organizacion para la cual se realizara, incluyendo su ambito
interno como el externo, en referencia a su publico objetivo y caracteristicas del
entorno. Existen distintos métodos de andlisis; sin embargo, los mas utilizados
para este fin son FODA 'y el PEST.

El primero de ellos se concentra en analizar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, siendo los dos primeros factores internos y los dos

ultimos, factores externos. Pérez-Tabernero (2019) precisa que, al reconocer



las fortalezas y debilidades, que son propias; se busca impulsarlas y corregirlas,
respectivamente. En el caso de las oportunidades y amenazas, de las que no
podemos tener control absoluto, se busca aprovecharlas y afrontarlas,
respectivamente. En esa linea, el andlisis PEST ayuda a estudiar los factores
externos de una manera mas exhaustiva; pues, como indican sus siglas,
analiza los aspectos Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnologicos. El autor
menciona que, al ser mas amplio que el FODA, requiere de mucho més tiempo
y también del apoyo de profesionales en cada area. Sanchez-Guerrero
menciona que, tras realizar el analisis de nuestra empresa, se debe realizar lo
mismo, pero con nuestros competidores. De esa manera, podremos identificar

las estrategias que funcionan, las que no y construir una propia en base a ellas.

El siguiente paso es elaborar los objetivos que queremos alcanzar. Para que
sean Optimos, deben seguir la estructura SMART, las cuales vienen de las
palabras en inglés Specific, Measurable, Attainable, Relevant y Time based. De
acuerdo con la Universidad de Desarrollo (2018), para que un objetivo sea
SMART, debe ser: especifico en lo que se debe hacery en como se va a hacer,
medible a través de cifras cuantificables, alcanzable en el entorno, en lugar de
ser exageradamente ambicioso; relevante para obtener resultados
significativos para nuestra organizacion y, por ultimo, basados en el tiempo,

donde exista una fecha limite para desarrollarlo y cumplirlo.

En general, hay ciertos objetivos de redes sociales que la mayoria de las
marcas buscan alcanzar, segun Huebra (2016). Estos corresponden a generar
visibilidad de marca, consolidar una comunidad en linea, publicitar sus
productos o servicios y generar interaccion en las redes sociales; pero pueden
ser adaptados de acuerdo a las necesidades de cada una, que seran diferentes

conforme a los resultados del andlisis interno y externo.

Tras definir los objetivos que seran la base para el Plan de Social Media, se
debe definir la estrategia de redes sociales. A grandes rasgos, son dos pasos
los esenciales para crearla: conocer a nuestro publico objetivo y definir los

canales mediante los cuales llegaremos a ellos.
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Newberry y Wood (2022), indican que, para lograr obtener informacién
detallada sobre el publico objetivo, se debe conocer datos como su edad,
ubicacion, ingresos, ocupacion e intereses, entre otros. Una forma util para
recopilar estos datos detalladamente es la creaciéon de buyer personas o
perfiles de cliente, donde se crean prototipos de usuarios y se les asigna un
nombre, rasgos y comportamientos que lo distingan como el tipo de cliente al
gue deseamos llegar; usualmente se incluye: edad, estado civil, profesion u
ocupacion, nivel socioeconémico, ambiente familiar, posicion laboral,
pasatiempos, caracteristicas, necesidades, redes sociales favoritas,
caracteristica Unica, presupuesto y debilidades. De esa manera, se determinara

el tipo de contenido a crear de acuerdo a sus caracteristicas

Tras analizar a la audiencia objetivo, se debe definir los canales; es decir, las
redes sociales que se utilizaran para comunicarnos con ella. Si el analisis de
audiencia arroja que el publico objetivo no utiliza Instagram, seria innecesario
plantear una estrategia para dicha red. Es mas valioso tener estrategias solidas
en una o dos redes sociales que van a dar resultados éptimos, a tener
estrategias en todas las redes sociales donde algunas no generaran

interaccion.

Con los objetivos planteados y la estrategia definida, se puede dar pase a la
realizacion de un plan de accidén y a su respectiva ejecucion. En este paso, se
deja estipulado el cronograma de los contenidos que se publicaran, su hora, su
tipo, si pertenece a alguna camparia, qué objetivo se busca lograr con ese post
y se redacta el copy o texto que le acompafara; segun Machuca (2021). Este
calendario sirve, de acuerdo con Facebook Business (2021), para definir un
proceso de creacion de contenido y planificar la forma y el momento en que se
publicard. Es esencial para tener una estructura visual donde organizar los

posts y otro tipo de contenido con anticipacién y sustento.

Por ultimo, tras haber llevado a cabo la estrategia planteada durante el intervalo
de tiempo planteado en los objetivos del Plan de Social Media, se verifica si se
estan cumpliendo los resultados que se esperan mediante la medicion. Las

métricas de redes sociales, de acuerdo con Sanchez-Guerrero, se dividen en
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métricas de visibilidad, de trafico web y de conversion, generacion de leads y

de engagement.

Dentro de las de visibilidad, podemos encontrar las impresiones; es decir, la
cantidad de veces en que nuestro contenido se mostré a los usuarios; el
alcance, que hace referencia al numero total de personas que visualizan
nuestro contenido; y los nuevos seguidores obtenidos. En las de trafico web se
encuentran las sesiones o numero de visitas derivadas de redes sociales, su
porcentaje y también el porcentaje de rebote que representa a los usuarios que
ingresan a tu pagina mas no realizan ninguna segunda accién dentro de esta.
En lo que respecta a métricas de conversion y generacion de leads, estan el
Click Through Rate; es decir, el niumero de click en enlaces previamente
publicados; el porcentaje de conversion de solo fan a cliente; el costo por lead,
costo por adquisicion y el ROI o return of investment, que se refiere al retorno

de la inversion en redes sociales.

Por ultimo, dentro de las métricas de engagement se encuentran las clasicas:
cantidad de me gusta, de comentarios, de compartidos y de menciones. Este
tipo de métricas son visibles para el publico y simbolizan, segun Ballesteros
(2018), el nivel de compromiso de los clientes con las actividades de una
organizacion. Representa la union entre individuo y marca evidenciado de
forma cuantitativa a través de las métricas expuestas, que se puede obtener a
través de formulas. Estas son, expone Martin (2021), diferentes de acuerdo a
cada red social. Por ejemplo, para obtener el engagement rate en Instagram, la

formula es:
E = [(Me gusta + Comentarios + Guardados) / Alcance] * 1000
Y para Facebook, es:
E = [(Reacciones + Comentarios + Compartidos + Clics) / Alcance)] * 1000

Lo expuesto anteriormente corresponde a una de las estrategias que se
consideran para lograr el reto del posicionamiento, el cual, segun Olivar (2021),
se define como el lugar que ocupa una marca en la mente de su publico, el cual
comparte con el resto de empresas en el mercado. Una marca estd mejor

posicionada que otra cuando los consumidores la recuerdan mas y la prefieren
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sobre las demas. Por ejemplo, existen muchas marcas de pan de molde, pero
la mejor posicionada es Bimbo. Asi como Ayudin entre las marcas de
lavavajillas o Gloria entre las marcas de leche; las MYPES se posicionan y
destacan entre las demas dentro de la mente de los consumidores de acuerdo
al producto que ofrecen. Las marcas mencionadas anteriormente comparten

caracteristicas que las posicionaron como lideres en su rubro.

De acuerdo con Olivar, estas son brindar productos novedosos que puedan
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, y la ejecucion de
estrategias correctamente planteadas; sin embargo, entre tanta competencia y
en medio de la era digital, estas dos caracteristicas ya no son suficientes.
Ahora, como empresa se debe marcar diferencia en el packaging, en la
decoracion de tu local, en la atencién al cliente tanto presencial como virtual,

entre otras.

Para lograr posicionarse en la mente del consumidor, actualmente se requiere,
ademas, tener presencia en redes sociales y destacarse en ellas; pues es una
herramienta fundamental tanto para llegar a nuevos clientes, como para
fidelizar a los que ya conocen tu marca. Para construir las estrategias que
posicionaran a nuestra marca en este medio, es importante la labor de Social
Media Management, expuesto anteriormente en esta investigacion. Son estos
especialistas quienes determinaran la cantidad, el tipo y las caracteristicas del
contenido que se publicara en redes sociales con el principal fin de posicionar
la marca, diferenciarla y, ademas, contribuir al cumplimiento de los objetivos de

ventas.

A diferencia del posicionamiento en la mente del consumidor, que no puede
medirse de forma cuantitativa; en redes sociales es posible hacerlo y reconocer
cuando una marca esta teniendo éxito en estas plataformas. Estas son las
métricas, expuestas en parrafos anteriores, que se convierten en KPI's (Key
Performance Indicators) al utilizarlas para medir el desempefio de la estrategia
de redes sociales a través del logro de los objetivos SMART trazados, de

acuerdo con Lama (2015).
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.2.

Alvarez (2020) expone que las investigaciones cientificas pueden
clasificarse en tipo y disefio. Dentro del tipo, se pueden considerar segun
su orientacion (basica o aplicada) y su alcance (exploratorio, descriptivo,
correlacional o explicativo); y dentro del disefio, se pueden considerar
como experimental (preexperimental, cuasi experimental, experimental
puro) o no experimental (transversal o longitudinal). En el caso del
presente estudio, su tipo corresponde a la orientacién bésica, pues sus
resultados contribuirdn Unicamente a ampliar los conocimientos
existentes sobre la tematica; de alcance correlacional, pues buscé
determinar la relacién entre las variables Social Media Management y
posicionamiento en redes sociales. Por otro lado, se trabajé bajo un
disefio no experimental - transversal, pues no se realizO ninguna

manipulacion en las variables y estas se midieron en una sola ocasion.

Categorias, subcategorias y matriz de categorizacién

Dentro de Social Media Management, la cual corresponde a un enfoque
cualitativo, se consider6 como primera subcategoria Social Media
Manager y como segunda subcategoria Plan de Social Media. Por otro
lado, respecto a la categoria Posicionamiento en redes sociales, su Unica

subcategoria fue Métricas.

Tabla 1: Categorias y Subcategorias.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Social Media Management Social Media Manager

Plan de Social Media

Posicionamiento Posicionamiento en la mente del

consumidor
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3.3.

3.4.

Posicionamiento en redes sociales

Escenario de estudio

Esta indagacion se llevo a cabo en Chimbote, como ciudad representativa
y con mayor densidad poblacional de la Provincia del Santa; tomando en
cuenta también la participacion de marcas de Nuevo Chimbote. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), entre ambos
distritos se cuenta con alrededor de 365 534 habitantes. Para fines de
esta investigacion, se consideraron a residentes de Chimbote, Nuevo
Chimbote y otros distritos aledafios como Santa y Coishco que
desenvuelvan su vida social en la capital de la Provincia y cuya edad varie
entre los 18 y 30 afos, grupo conformado por 84 455 personas,

aproximadamente.

Por otro lado, de acuerdo con cifras del Banco Nacional de Reserva del
Pert (2020), menos del 1.5% de actividad econémica en Ancash esta
representada por restaurantes; sin embargo, en Chimbote y Nuevo
Chimbote cada vez hay mas emprendimientos gastronémicos, tanto en
modalidad de consumo presencial, como delivery y recojo. Para este
estudio, se consideraron cinco MYPES representantes del rubro alimentos
y bebidas, cuyos locales o zona de cobertura de delivery se encuentren

en Chimbote y/o Nuevo Chimbote.

Participantes

Los participantes de esta investigacion fueron divididos en dos grupos: el
publico y las marcas. En el caso de los clientes, al ser un aproximado de
84 455 personas, se utilizé una muestra por conveniencia de 250
personas. Otzen y Manterola (2017), definen este tipo de muestreo como
aquel que donde participan los sujetos que son mas accesibles y que

acepten ser incluidos en la investigacion.

Por el lado de las marcas, participaron 5 marcas locales representantes
del rubro de alimentos y bebidas que se obtuvieron gracias al estudio

aplicado en la muestra anteriormente expuesta. Esto se realizo con el fin
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3.5.

de identificar a las marcas mejor posicionados en la mente de los
consumidores, para posteriormente analizar su trabajo de Social Media
Management y su posicionamiento en redes sociales, el cual fue
clasificado de acuerdo a su cifra de engagement en la red social de su

eleccioén.

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

En la presente investigacion se utilizaron como técnicas la encuesta, la

entrevista y la revision documental.

Segun Artigas et al (2019), la encuesta es una forma estandar para poder
recolectar datos a través de preguntas, que se diferencia de la entrevista,
por ejemplo, porque conlleva menos interaccion entre el investigador y la
muestra. El instrumento utilizado fue un cuestionario conformado por 2
preguntas, de las cuales 1 fue abiertay 1 fue cerrada, ademas de solicitar
conocer la edad. Este buscé obtener como respuesta cual es la marca
local favorita de cada encuestado y si consideran que tiene presencia en

redes sociales.

La entrevista, de acuerdo con Artigas et al, consiste en una conversacion
entre el investigador y el participante, donde se recopila informacién a
través de preguntas personalizadas. El instrumento que hizo factible esta
técnica fue la guia de entrevista, conformada por 9 preguntas generales
con sus respectivas repreguntas de acuerdo a la respuesta del
entrevistado. Para mantener un orden en las respuestas obtenidas, estas

se organizaron en una lista de cotejo.

Por ultimo, la revisibn documental; segun Artigas et al, busca obtener y
organizar informacién seleccionada de textos o0 documentos
preexistentes. El instrumento utilizado fue la matriz de registro de datos
obtenidos a través de la plataforma Metricool, la cual extrae métricas de
redes sociales como la cantidad de likes, seguidores, comentarios y cifra

de engagement.
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3.6. Procedimiento

Para medir el Posicionamiento en la mente de los consumidores,
subcategoria de Posicionamiento, se aplicé una encuesta a 250 personas
guienes indicaron cual es su marca local favorita en el rubro de alimentos

y bebidas, y si consideran si tiene presencia en redes sociales o no.

A las cinco marcas en el rubro de alimentos y bebidas que se repitieron
con mayor frecuencia en la encuesta, se les aplic6 una entrevista
estandarizada con el fin de medir el trabajo profesional de Social Media
Management; la cual se realiz6 a la persona encargada de sus redes
sociales. En caso de ser un equipo, se entrevisté al representante. Dado
a que cada item representa un parametro de Social Media Management y
Plan de Social Media, las respuestas obtenidas se organizaron dentro de
una lista de cotejo, herramienta utilizada por la investigadora para ordenar
las marcas desde la que cumple mas parametros de la categoria, hasta la
gue cumple menos. Segun Artigas et al, la lista de cotejo es un
instrumento de la técnica de observacién donde se registra de forma

sistematica las caracteristicas presentes en la muestra que se investiga.

El Posicionamiento en redes sociales de las marcas participantes se midio
mediante la técnica de revision documental, donde se recolectaron los
datos de likes, seguidores, comentarios y engagement logrados por cada
una en un plazo de 3 meses en la red social de su eleccion, usualmente
Instagram o Facebook, obtenidos en la plataforma Metricool. Para ordenar
las marcas por posicionamiento en redes sociales, se utilizdé el
engagement rate: a mas engagement rate obtenido en el plazo de 3

meses, mas alto fue el posicionamiento.

Finalmente, se correlacionaron las categorias de acuerdo al orden
obtenido por cada marca en cada una de ellas; lo cual determind la
relacion entre el trabajo profesional de Social Media Management y el
posicionamiento en redes sociales de las marcas del rubro alimentos y
bebidas en Chimbote, 2022. En palabras simplificadas y en base a la

hipotesis de investigacion, se esperd obtener como resultado que, a
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3.7.

3.8.

mayor profesionalidad en el trabajo de Social Media Management, mejor
posicionadas se encuentran las marcas del rubro alimentos y bebidas de

Chimbote en redes sociales.

Rigor cientifico

Esta investigacion y los instrumentos utilizados fueron validados por
expertos en el area del marketing digital, quienes cuentan con un grado
profesional de magister o superior. Estos expertos analizaron la
pertinencia, claridad y relevancia de cada item que conformé los

instrumentos del presente estudio.

Asimismo, se consideraron los siguientes criterios de inclusién y exclusion
para los instrumentos aplicados a la muestra. En el caso de la encuesta,
gue se aplico a 250 personas, se consideraron como criterios de inclusion:
gue tengan entre 18 y 30 afios, que residan en Chimbote o que vivan en
distritos aledafios como Nuevo Chimbote, Coishco, Santa, etc. y
desenvuelvan su vida social en Chimbote. Los criterios de exclusion
correspondieron a: personas menores de edad o fuera del rango
establecido, personas que no vivan en Chimbote, en los distritos aledafios

ni desenvuelvan su vida social en esta ciudad.

En el caso de la entrevista, que se realiz6 a las 5 marcas del rubro
alimentos y bebidas de Chimbote, los criterios de inclusion fueron: que
hayan sido mencionadas igual o mayor a 5 veces en la encuesta de
posicionamiento en la mente del consumidor y que firmen el
consentimiento informado, el cual documenta formalmente que la marca
esta de acuerdo con su participacion dentro de la presente investigacion.
Finalmente, los criterios de exclusion fueron: que hayan sido mencionadas
igual o menos de 4 veces dentro de la encuesta anteriormente

mencionada y que no firmen el consentimiento informado de participacion.

Método de analisis de datos

Los datos obtenidos en la presente investigacion; especificamente la

correlacion, fueron analizados a través del software SPSS.
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3.9.

De acuerdo con Barrera et al (2020), SPSS es un software estadistico que
permite el analisis de datos cuantitativos de forma exacta y masiva.
Asimismo, funciona para realizar analisis de confiabilidad como Alfa de
Cronbach, analisis T de Student, analisis factorial y correlacion entre

variables, entre otras.
Aspectos éticos

De acuerdo con el Cédigo de Etica de la Universidad César Vallejo (2017),
el presente trabajo de investigacion se realizé respetando sus principios
éticos generales, asegurando un estudio realizado con respeto, justicia,
honestidad, rigor cientifico y responsabilidad. Asimismo, las marcas
participantes firmaron el consentimiento informado y tuvieron Ila
oportunidad de decidir si deseaban que el nombre de su marca sea
publicado o no en esta investigacion. En el caso de las que decidieron que
su nombre no sea publico, este fue codificado para los fines respectivos.
A su vez, cabe precisar que, en lo que corresponde a la encuesta, no fue
necesaria la firma de un consentimiento informado debido a que ésta fue
dirigida a mayores de edad y respondida de forma completamente

anénima.

Las citas y referencias de la investigacion fueron redactadas en base a las
normas APA en su 7ma edicion, manteniendo el estricto respeto al trabajo
ajeno y citando correctamente a los autores de cada material bibliografico
consultado. Para el contraste de la autenticidad de este estudio, se utilizd
Turnitin y se mantuvo un porcentaje de similitud no mayor al 20% y

subporcentaje no mayor al 4%.
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RESULTADOS Y DISCUSION

OBJETIVO ESPECIFICO N° 1: Identificar las cinco marcas del rubro alimentos
y bebidas mejor posicionadas en la mente de consumidores de entre 18 y 30
afios en Chimbote, 2022.

Tras la aplicacion de la encuesta a 250 personas, podemos organizar los

resultados:

Figura 1

Resultados de encuesta - Edad

Edad
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Fuente: Elaboracion propia

El 64% de encuestados tiene entre 20 y 22 afios de edad, mientras que el 36%

restante esta conformado por el resto del grupo etario de 18 a 30 afios.
Las marcas cuya incidencia fue igual a 5 0 mas, fueron las siguientes:

Tabla 2
Resultados de encuesta — Marca favorita

N° MARCA INCIDENCIA
La Cantonada Fusion 25
2 Food Party 14
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Tacos La Tacona 13
Rebachinni
Pizza Mostra
Alalaw
MOO7 (codificado)
La Granja Linda

© 00 N o o b~ W

Capuccino
10 Minellys

o o1 o1 OO O 0 ©

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, las cinco marcas mejor posicionadas dentro del rubro alimentos y
bebidas son: La Cantonada Fusion, Food Party, Tacos La Tacona, Rebachinni

y Pizza Mostra.

Sin embargo, durante el proceso de la investigacion, las marcas Food Party,
Rebachinni y Pizza Mostra decidieron no participar; por tanto, se seleccionaron
las marcas siguientes en el listado dispuestas a participar del estudio, elegibles
de acuerdo con el criterio de inclusion: que hayan sido mencionadas igual o

mayor a 5 veces.

Finalmente, las marcas seleccionadas fueron: La Cantonada, Tacos La Tacona,

MOO7 (codificado), La Granja Linda y Capuccino.
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OBJETIVO ESPECIFICO N° 2: Identificar el perfil del encargado de las redes

sociales de las marcas del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.

Tras la aplicacion de las entrevistas a cada marca y la organizacion posterior

de sus resultados en la lista de cotejo, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 3

Resultados de entrevista y lista de cotejo — La Cantonada

Nombre de la marca: La Cantonada

Nombre del encargado de redes sociales: Quimera Studios — Brayan

Broncano Ramos

Edad del encargado de redes sociales: 26

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Colocar una X si...

1. El encargado de redes sociales ha culminado una carrera

profesional.

2. El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacion, Marketing, Publicidad o

afin.

3. El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion X

en social media management o gestion de redes sociales.

4. La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus X

redes sociales.

5. La marca ha realizado un andlisis interno y externo X

(competidores).
6. La marca tiene objetivos de redes sociales.
7. Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.
8. La marca ha realizado un andlisis de audiencia (publico objetivo).
9. La marca tiene uno o0 mas buyer personas.

10. La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales).

X X X X X X

11. La marca planifica su contenido de forma anticipada.
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12. La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales. X

Total 10

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4

Resultados de entrevista y lista de cotejo — Tacos La Tacona

Nombre de la marca: Tacos La Tacona

Nombre del encargado de redes sociales: Braviar Branding Studio — Keren

Flores Feria y José Zavaleta Campos

Edad del encargado de redes sociales: 26 (ambos)

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Colocar una X si...

1. El encargado de redes sociales ha culminado una carrera X

profesional.

2. El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacion, Marketing, Publicidad o

afin.

3. El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion X

en social media management o gestion de redes sociales.

4. La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus X

redes sociales.

5. La marca ha realizado un analisis interno y externo X
(competidores).

6. La marca tiene objetivos de redes sociales.

7. Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.

8. La marca ha realizado un andlisis de audiencia (publico objetivo).

9. La marca tiene uno o mas buyer personas.

10. La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales).

11. La marca planifica su contenido de forma anticipada.

X X X X X X X

12. La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales.
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Total 11
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 5
Resultados de entrevista y lista de cotejo — M0O07
Nombre de la marca: M0OO7 (codificado)
Nombre del encargado de redes sociales: An6nimo
Edad del encargado de redes sociales: 21
SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Colocar una X si...
1. El encargado de redes sociales ha culminado una carrera
profesional.
2. El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacion, Marketing, Publicidad o
afin.
3. El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion
en social media management o gestion de redes sociales.
4. La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus
redes sociales.
5. La marca ha realizado un analisis interno y externo X
(competidores).
6. La marca tiene objetivos de redes sociales. X
7. Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.
8. La marca ha realizado un andlisis de audiencia (publico objetivo). X
9. La marca tiene uno o0 mas buyer personas.
10. La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales). X
11. La marca planifica su contenido de forma anticipada.
12. La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales.
Total 4

Fuente: Elaboracion propia

24



Tabla 6

Resultados de entrevista y lista de cotejo — La Granja Linda

Nombre de la marca: La Granja Linda

Nombre del encargado de redes sociales: Yoselin Mendoza Arista

Edad del encargado de redes sociales: 29

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

Colocar una X si...

1.

6
7
8.
9

El encargado de redes sociales ha culminado una carrera

profesional.

El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacion, Marketing, Publicidad o

afin.

El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion

en social media management o gestidon de redes sociales.

La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus

redes sociales.

La marca ha realizado un analisis interno y externo

(competidores).

La marca tiene objetivos de redes sociales.

Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.

La marca ha realizado un analisis de audiencia (publico objetivo).

La marca tiene uno o mas buyer personas.

10. La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales).

11. La marca planifica su contenido de forma anticipada.

12. La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales.

Total

X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7

Resultados de entrevista y lista de cotejo — Capuccino

Nombre de la marca: Capuccino
Nombre del encargado de redes sociales: Julio Aguirre Miranda

Edad del encargado de redes sociales: 37

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT
Colocar una X si...

1. El encargado de redes sociales ha culminado una carrera X
profesional.

2. El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacion, Marketing, Publicidad o

afin.

3. El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion

en social media management o gestidon de redes sociales.

4. La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus

redes sociales.

5. La marca ha realizado un analisis interno y externo X

(competidores).
6. La marca tiene objetivos de redes sociales. X
7. Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.
8. La marca ha realizado un analisis de audiencia (publico objetivo). X
9. La marca tiene uno o mas buyer personas.
10. La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales).
11. La marca planifica su contenido de forma anticipada.
12. La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales. X

Total 6

Fuente: Elaboracion propia

Para el cumplimiento de este objetivo, mediante la lista de cotejo se asignaron
los items 1, 2 y 3, correspondientes al parametro Social Media Manager. Estas

fueron viadas a conocer si el encargado de redes sociales ha culminado una
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carrera profesional, si esta corresponde a las Ciencias de la Comunicacion,
Marketing, Publicidad o alguna relacionada y si el encargado de redes sociales
ha realizado especializaciones en Social Media Management o gestién de
redes sociales. Asimismo, al iniciar la entrevista se solicitaron los datos de
nombre, edad y se consultdé si el trabajo de social media management se
realizaba de forma interna o externa y si se realizaba de forma individual o en

equipo.

Al analizar los resultados obtenidos en la entrevista y la lista de cotejo, podemos
identificar tres perfiles diferentes de encargados de redes sociales en las

marcas participantes:

La Cantonada y Tacos La Tacona tienen como encargados de redes sociales
a equipos gestores de redes sociales externos: Quimera Studios y Braviar
Branding Studio, liderados por jovenes de 26 afios. En el caso de ambas
marcas, estos jévenes no han culminado una carrera profesional de Ciencias
de la Comunicacion, Marketing, Publicidad o afin; sin embargo, han realizado

cursos de especializacion en Social Media Management.

La Granja Linda tiene como encargado de redes sociales a su area de
marketing; es decir, realizan el trabajo de Social Media Management de manera
interna. Esta area se encuentra liderada por una sefiorita de 29 afios que ha
culminado la carrera profesional de Comunicacion Social y ha realizado cursos

de especializacion en Social Media Management.

MOOQ7 y Capuccino tienen como encargados de redes sociales a su duefio (37),
en el caso de Capuccino, y a un familiar (21) en el caso de M007; es decir,
realizar el trabajo de gestion de redes de manera interna. En el caso de ambas
marcas, los encargados no han culminado una carrera profesional de Ciencias
de la Comunicacion, Marketing, Publicidad o afin ni han realizado cursos de

especializacion en Social Media Management.
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OBJETIVO ESPECIFICO N° 3: Analizar el uso de un Plan de Social Media de las MYPES del rubro alimentos y bebidas en
Chimbote, 2022.

Los cuatro pilares fundamentales del Plan de Social Media son: definicidn de objetivos, definicion de estrategia, creacion y
ejecucion de un plan de accion y medicion de resultados. De acuerdo las respuestas en la entrevista realizada, donde la
subcategoria se apoya desde la pregunta 3 hasta la pregunta 9; y lo organizado en la lista de cotejo, donde se apoya desde

el numeral 4 al numeral 12; se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 8

Resultados — Objetivo especifico N° 3

SEGUN LISTA DE COTEJO (N°)

MARCA TOTAL
4 5 6 7 8 9 10 11 12
La Cantonada Fusion X X X X X X X X X 9
Tacos La Tacona X X X X X X X X X 9
MOO7 X X X X 4
La Granja Linda X X X X X X X X X 9
Capuccino X X X X X 5

Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar cada item, podemos afirmar que:

Todas las marcas han realizado un analisis interno y un analisis externo de
competencia; como también el 100% de ellas ha planteado objetivos de redes
sociales. Sin embargo, en el caso de MO07 y Capuccino, estos no se plantearon
bajo la estructura SMART expuesta anteriormente. El resto de las marcas si lo
han planteado de esa manera y, de acuerdo con sus respuestas, estos
objetivos varian en una periodicidad mensual, trimestral o anual dependiendo

de las metas de cada una.

Ademas, podemos observar que todas las marcas han realizado un analisis de
su audiencia y conocen cual es su publico objetivo; sin embargo, solo La
Cantonada Fusion, Tacos La Tacona y La Granja Linda han descrito las

caracteristicas de este mediante un buyer persona.

También, cuatro de las cinco marcas participantes han escogido sus canales
de forma estratégica; solo Capuccino utiliza la red social Facebook debido a

falta de conocimiento sobre otras redes sociales.

Por otro lado, respecto a la planificacion de contenido, solo se evidencié que
una de las cinco marcas (M007) no lo maneja. Por udltimo, respecto a la
medicion y analisis de resultados, solo MOO7 no lo realiza. El resto de las
marcas coincidieron en que analizan con mayor interés las métricas de

engagement y alcance.

Finalmente, podemos afirmar que La Cantonada Fusion, Tacos La Taconay La
Granja Linda son las marcas que utilizan un Plan de Social Media integrado, al

menos, de los cuatro pilares mencionados anteriormente.

29



OBJETIVO ESPECIFICO N° 4: Identificar las cinco marcas del rubro alimentos

y bebidas mejor posicionadas en redes sociales en Chimbote, 2022.

Tras la revision documental en la plataforma Metricool, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Tabla 9

Matriz de Registro — La Cantonada

Nombre de la marca: La Cantonada

Red social a analizar: INSTAGRAM

En los dltimos tres meses (23 de julio — 23 de octubre de 2022)...

Seguidores: 5.83k
Posts: 15

Reels: 18

Likes: 54.94
Comentarios: 1.58

Engagement rate: 9.7

Fuente: Metricool

Tabla 10

Matriz de Registro — Tacos La Tacona

Nombre de la marca: Tacos La Tacona

Red social a analizar: INSTAGRAM

En los ultimos tres meses (23 de julio — 23 de octubre de 2022)...

Seguidores: 4.65k
Posts: 6

Reels: 15

Likes: 116.71
Comentarios: 9.67

Engagement rate: 27.16

Fuente: Metricool
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Tabla 11
Matriz de Registro — M0O07

Nombre de la marca: MOO7

Red social a analizar: INSTAGRAM

En los ultimos tres meses (23 de julio — 23 de octubre de 2022)...

Seguidores: 192
Posts: -

Reels: -

Likes: -
Comentarios: -

Engagement rate: O

Fuente: Metricool

Tabla 12
Matriz de Registro — La Granja Linda

Nombre de la marca: La Granja Linda

Red social a analizar: FACEBOOK

En los ultimos tres meses (23 de julio — 23 de octubre de 2022)...

Me gusta: 38.95k
Publicaciones: 107
Reacciones: 16.31
Comentarios: 7.03
Compartidos: 0.52
Engagement rate: 0.61

Fuente: Metricool

Tabla 13
Matriz de Registro — Capuccino

Nombre de la marca: Capuccino

Red social a analizar: FACEBOOK

En los ultimos tres meses (23 de julio — 23 de octubre de 2022)...

Me gusta: 11.25k
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Publicaciones: 37
Reacciones: 34.3
Comentarios: 9.38
Compartidos: 2.54
Engagement rate: 4.11

Fuente: Metricool
Al observar las cifras de engagement de cada marca, podemos ordenarlas de

mayor a menor posicionamiento en redes sociales y afirmar que:

Tabla 14

Engagement rate

N° de orden Marca Engagement rate
1 Tacos La Tacona 27.16
2 La Cantonada 9.7
3 Capuccino 4.11
4 La Granja Linda 0.65
5 MO0O07 0

Fuente: Elaboracion propia

Tacos La Tacona es la marca mejor posicionada en redes sociales; seguida de

La Cantonada, Capuccino, La Granja Linda y M0Q7, en ese orden.
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OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el trabajo profesional de
Social Media Management y el posicionamiento en redes sociales de marcas

del rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.

Tras el analisis de los resultados obtenidos anteriormente, podemos organizar

el puntaje logrado en lista de cotejo y el engagement rate:

Tabla 15
Puntaje en lista de cotejo y engagement rate

N© Marca Puntaje en. lista Engagement
de cotejo rate

1 La Granja Linda 12 0.65

2 Tacos La Tacona 11 27.16

3 La Cantonada Fusion 10 9.7

4 Capuccino 5 411

5 MOQ7 4 0

Fuente: Elaboracion propia

Para realizar la correlacion en SPSS, se inicio con la prueba de normalidad. De
acuerdo con Romero-Saldafa (2016), esta permite identificar si corresponde
una prueba paramétrica o no paramétrica a nuestras variables. SPSS presenta
como resultados la prueba Kolmogorov-Smirnov, a utilizar cuando la cantidad
de datos ingresados superior a 50, y la prueba Shapiro-Wilk, para cuando es

una cantidad igual o menor que 50.

Tabla 16

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Cotejo 270 5 ,200* ,860 5 ,229
Engagement ,251 5 ,200* ,815 5 ,106

Fuente: SPSS
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Debido a que ambas variables han obtenido valores mayores a 0.05, se acepta

gue siguen una distribuciéon normal.

Por tanto, se procedi6 con hallar la correlacion entre Social Media Management,
representado cuantitativamente mediante el puntaje logrado en la lista de
cotejo, y Posicionamiento, representado cuantitativamente mediante el

engagement rate.

Tabla 17

Correlacion Social Media Management — Posicionamiento

Correlaciones

Cotejo Engagement
Cotejo Correlacion de Pearson 1 ,349
Sig. (bilateral) ,565
N 5 5
Engagement Correlacion de Pearson ,349 1
Sig. (bilateral) ,565
N 5 5

Fuente: SPSS

La correlacion de Pearson indica que entre las variables existe una correlaciéon
de 0,349. Segun Arenas et al (2018), de acuerdo al valor de la correlacion de

Pearson se puede interpretar de la siguiente manera:

Tabla 18
Interpretacion de rango de valor de correlacion de Pearson

Rango de valores de rxy Interpretacion
0.00 <|rmy|<0.10 Correlacion nula
0.10<|rmy|<0.30 Correlacion débil
0.30 < | ry|<0.50 Correlacion moderada
0.50 < |rxy|<1.00 Correlacion fuerte

Fuente: Arenas et al (2018)
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Por consiguiente, podemos afirmar que entre Social Media Management y

Posicionamiento existe una correlacion moderada.
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CONCLUSIONES

Tras analizar los resultados de la investigacion, se llegd a las siguientes

conclusiones:

1.

Existe una correlacion moderada (0,349) entre el trabajo profesional de
Social Media Management y el posicionamiento en redes sociales de
marcas del rubro alimentos y bebidas — Chimbote, 2022. Por tanto, la

hipotesis es aceptada.

Las cinco marcas del rubro alimentos y bebidas mejor posicionadas en la
mente de consumidores de entre 18 y 30 aflos en Chimbote, 2022; elegibles
para la investigacion, son La Cantonada Fusion, Tacos La Tacona, M0O07
(codificado), La Granja Linda y Capuccino; en ese orden. Las dos primeras
marcas mejor posicionadas en la mente del consumidor son, igualmente,
las dos mejor posicionadas en redes sociales; esto afirma la tesis de
Mosquera (2021), que menciona que los medios digitales son de gran

incidencia en el posicionamiento de marca.

Se identificaron tres perfiles de encargados de redes sociales en las marcas
participantes: equipo de gestion redes sociales externo con especializacion
en Social Media Management; equipo de gestion de redes interno con
carrera profesional de comunicacion finalizada y especializacion en Social
Media Management y; por ultimo, individuo encargado de gestion de redes
sociales de manera interna sin carrera profesional de comunicacion ni

especializacion en Social Media Management.

La Cantonada Fusion, Tacos La Tacona y La Granja Linda son las marcas
qgue utilizan un Plan de Social Media integrado por todos sus pilares:
definicion de objetivos, definicién de estrategia, creacion y ejecucién de un
plan de accién y medicién de resultados. Al ser La Cantonada Fusion y
Tacos La Tacona marcas que usan un Plan de Social Media 'y a su vez las
mejores posicionadas en la mente del consumidor como en redes sociales;

podemos afirmar la tesis de Camones y Cardenas (2019), quien evidencia
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una relacién significativa entre el Social Media Marketing y el deseo del
consumidor.

Entre las marcas participantes, las mejor posicionadas en redes sociales
de acuerdo con su engagement rate durante los dltimos tres meses (23 de
julio al 23 de octubre) son: Tacos La Tacona, La Cantonada Fusion,
Capuccino, La Granja Linda y MO007; en ese orden. Aquellas mejor
posicionadas, gestionan sus redes a través de un equipo externo
conformado por jovenes que; a pesar de no haber culminado una carrera
profesional de Comunicaciones, se han especializado en Social Media
Management.
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VI.

RECOMENDACIONES

Tras finalizar la investigacibn, es pertinente exponer las siguientes

recomendaciones:

1.

Como se pudo observar, las dos marcas mejor posicionadas en redes
sociales fueron aquellas que gestionan sus redes a través de un equipo
externo conformado por jévenes que se han especializado en Social Media
Management. Considero que este resultado abre una posibilidad de
crecimiento para esta rama de la Comunicacion; pues reafirma la
importancia de realizar un trabajo profesional en redes sociales para lograr
un posicionamiento exitoso. Es oportuno recomendar que las universidades
dediquen mas cursos, charlas, especializaciones, congresos o cualquier

espacio académico para el estudio del Social Media Management.

Se recomienda a las marcas, no solo del rubro alimentos y bebidas, sino a
aguellas que tengan un publico objetivo activo en redes sociales; que
inviertan en un manejo profesional de sus redes sociales. Esto sera de gran
ayuda no solo para potenciar su imagen y reputacion de marca; Sino
también para incrementar sus ventas en consecuencia y lograr sostenerse

en un mercado donde la competencia es cada vez mayor.

Durante el transcurso de esta investigacion, se presentaron limitaciones
tedricas debido al enfoque mixto elegido para su desarrollo. Considero
necesario recomendar que se incorporen guias de investigacion para
estudios mixtos; ya que rescatan las fortalezas de la investigacion
cualitativa y mixta para lograr resultados enriquecidos en informacion y

opiniones, pero a su vez con una objetividad adecuada.

Se recomienda a los académicos de las Ciencias de la Comunicacion
continuar con el estudio del Social Media Management, posicionamiento en
redes sociales y otras tematicas afines con una metodologia aplicada y
experimental para observar resultados producto de una intervencion

profesional.
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ANEXOS

ANEXO N° 1

Matriz de coherencia

TITULO

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

Trabajo profesional
Media
Management y

de Social

posicionamiento
en redes sociales
de del
rubro alimentos y
bebidas —
Chimbote, 2022.

marcas

¢Existe relacion entre el trabajo
profesional de Social Media Management
y el posicionamiento en redes sociales de
marcas del rubro alimentos y bebidas en

Chimbote, 2022?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢,Cuadles son las cinco marcas del rubro
de bebidas

posicionadas en la

alimentos vy mejor
de
consumidores de entre 18 y 30 afios en

Chimbote, 20227

mente

¢Cuadl es el perfil del encargado de las
redes sociales de las marcas del rubro

alimentos y bebidas en Chimbote, 2022?

Determinar la relacién entre el
trabajo profesional de Social Media
Management y el posicionamiento
en redes sociales de marcas del
rubro alimentos y bebidas en

Chimbote, 2022.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las cinco marcas del rubro
bebidas

la mente de

alimentos vy mejor
posicionadas en
consumidores de entre 18 y 30 afios

en Chimbote, 2022.

Identificar el perfil del encargado de
las redes sociales de las marcas del

Si existe relacidon entre
el trabajo profesional de
Media

Management 'y el

Social

posicionamiento en
redes sociales de
marcas del rubro

alimentos y bebidas —
Chimbote, 2022.




¢, Como es el uso de un Plan de Social
Media de las marcas del rubro alimentos
y bebidas en Chimbote, 20227

¢ Cudles son las cinco marcas mejor
posicionadas en redes sociales en
Chimbote, 20227

rubro alimentos y bebidas en
Chimbote, 2022.

Analizar el uso de un Plan de Social
Media de las marcas del rubro
alimentos y bebidas en Chimbote,
2022.

Identificar las cinco marcas del rubro
de alimentos y bebidas mejor
posicionadas en redes sociales en
Chimbote, 2022




ANEXO N° 2
Matriz de categorizacion

Categorias Definicién conceptual Definicion Subcategorias items/ Niveles de
operacional Parametros medicion
Social Media Se refiere a la gestion de redes Entrevista Social media Perfil Mixto
Management sociales. De acuerdo con manager Profesional
Bansal y Bhandari (2018), se Plan de social media Objetivos
trata de analizar la manera en Estrategia

que los usuarios reaccionan
frente a campafas digitales;
atraerlos y fidelizarlos a través
de buen contenido y contacto
personalizado. La labor
principal de esta disciplina es
reconocer qué prefieren ver los
consumidores en redes
sociales y ofrecerles contenido
gque haga que disfruten vy

valoren una marca.

Plan de accion
Mediciobn de

resultados




Posicionamiento Segun Olivar (2021), se define Encuesta Posicionamiento en Marca del Cualitativo

como el lugar que ocupa una la mente del rubro de
marca en la mente de su consumidor alimentos y
publico, el cual comparte con el bebidas local
resto de las empresas en el favorita
mercado. Una marca esta Revision Posicionamiento en Me gusta / Cuantitativo
mejor posicionada que otra documental redes sociales Seguidores (Razédn)
cuando los consumidores la Publicaciones
recuerdan mas y la prefieren / Reels
sobre las demas. Reacciones /
Likes

Comentarios
Compartidos
Engagement
rate




ANEXO N° 3

Encuesta/formulario (instrumento 1)

Posicionamiento de MARCAS LOCALES en el rubro de alimentos y bebidas
en CHIMBOTE y NUEVO CHIMBOTE

iHola! Soy Camila, estudio Ciencias de la Comunicacion en la UCV y me
encuentro en IX ciclo. Esta encuesta tiene como finalidad investigar qué marcas
en el rubro de alimentos y bebidas (restaurantes, cafeterias, heladerias, etc.) se
encuentran mejor posicionadas en la mente de consumidores de entre 18 y 30
afos, en Chimbote y Nuevo Chimbote. Sus resultados seran clave para el inicio

de mi proyecto de investigacion. jMuchas gracias por tu participacion!

(*) Insertar edad.
¢, Qué tipo de marcas puedo considerar?

<& Cualquier restaurante, cafeteria, heladeria o negocio que se dedique a la venta
de alimentos y/o bebidas a través de un establecimiento fisico, recojo o delivery.

< Que se haya creado y se encuentre ubicado en Chimbote o Nuevo Chimbote.

Por ejemplo, puedes considerar lugares donde te guste comer junto con amigos
del rango de edad establecido (18 a 30 afios). Es mucho mejor si colocas el

primer nombre que llegue a tu mente, pues es una respuesta mas sincera.

X INCORRECTO: Marcas de PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS, como
“Lays”, “Coca Cola”, “Field”.

X INCORRECTO: Marcas de CADENAS DE COMIDA, como "KFC", "Burger
King", "China Wok", "Pizza Hut".

X INCORRECTO: Marcas de RESTAURANTES NO LOCALES, como "Norkys",
"Rokys", "Delicias D' Moro".

V1 CORRECTO: Marcas de restaurantes, cafeterias, heladerias, etc. de

CHIMBOTE y NUEVO CHIMBOTE.

Por favor, sigue las recomendaciones para poder obtener un resultado mas

acertado. jMuchas gracias!




1. Menciona tu marca local favorita en el rubro de alimentos y bebidas.
2. ¢Consideras que esta marca tiene presencia en redes sociales?

a. Si b. No c. No sé

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO N° 4

Entrevista/guia de entrevista (instrumento 2)

Nombre de la marca:
Nombre del/de la encargado/a de redes sociales:

Edad del/de la encargado/a de redes sociales:

1. ¢Ha culminado una carrera profesional en un instituto o universidad?

A. Silarespuestaes Si...
1.A.1. ¢, Qué carrera ha estudiado?

a. Sies Ciencias de la Comunicacion, Marketing, Publicidad o una

carrera afin...

1.A.1.a.1. ;Ha realizado alguna especializacion en social media

management o gestién de redes sociales?
B. Silarespuesta es No...
1.B.1.¢Cual es su grado de estudios?

1.B.2. ¢ Ha realizado algun curso, taller o similar sobre social media

management o gestién de redes sociales?

2. ¢ Por qué le escogieron para ser la persona/equipo encargado de las redes

sociales de esta marca?
3. ¢Utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus redes sociales?

4. ¢Han realizado un analisis de su marca y de sus competidores?
A. Silarespuestaes Si...

4.A.1. ;Qué andlisis se realizé y, de forma concisa, qué resultados

obtuvieron?

5. ¢ Tienen objetivos de redes sociales?
A. Silarespuestaes Si...
5.A.1. ;Cuéantos y cuales son?
B. Silarespuesta es No...

5.B.1.¢Con qué finalidad utilizan las redes sociales en su marca?




6. ¢Han realizado un analisis de audiencia (o publico objetivo)?
A. Silarespuestaes Si...
6.A.1. ¢ Qué caracteristicas reconocieron en su audiencia?
6.A.2. ¢ Tienen un prototipo de cliente (buyer persona)?
a. Silarespuesta es Si...
6.A.2.a.1. Por favor, describa su buyer persona.
B. Silarespuesta es No...

6.B.1. ¢ Para qué tipo de publico dirigen su contenido en redes sociales?
7. ¢ COmo y por qué escogieron qué redes sociales utilizar para esta marca?

8. ¢ Planifican con anticipacién el contenido que publican en redes sociales, o
su contenido se da de forma mas espontanea?

A. Silarespuesta es que Si planifican...

8.A.1. ¢ Qué aspectos del contenido planifican? (hora de publicacion,

copy, etc.)

8.A.2. ¢ Por qué planifican? (por temas de organizacion, tiempo, para

manejar campaias, etc.)
B. Silarespuesta es que No planifican...

8.B.1. ¢, Qué parametros siguen para crear contenido para sus redes

sociales?

9. ¢Realizan un andlisis de las métricas que obtienen en sus redes sociales?
A. Silarespuestaes Si...
9.A.1. ¢ Cada cuanto tiempo lo realizan?
9.A.2. ¢, Qué métricas analizan con mayor prioridad?

9.A.3. ¢ Qué proceso realizan si notan que los resultados obtenidos no

son los esperados?
B. Silarespuesta es No...

9.B.1. ¢, Cdmo determinan que les esta yendo bien o mal en sus redes

sociales?

Fuente: Elaboracién propia.



ANEXO 5°
Lista de cotejo para ordenar los datos recolectados en la entrevista (instrumento 3)

Nombre de la marca:
Nombre del/de la encargado/a de redes sociales:

Edad del/de la encargado/a de redes sociales:

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

Colocar una X si...

1. El encargado de redes sociales ha culminado una carrera

profesional.

2. El encargado de redes sociales ha culminado la carrera
profesional de Ciencias de Comunicacién, Marketing, Publicidad o

afin.

3. El encargado de redes sociales ha realizado una especializacion

en social media management o gestion de redes sociales.

4. La marca utiliza un Plan de Social Media para el manejo de sus

redes sociales.

5. La marca ha realizado un andlisis interno y externo

(competidores).
6. La marca tiene objetivos de redes sociales.
7. Los objetivos de redes sociales de la marca son SMART.
8. La marca ha realizado un andlisis de audiencia (publico objetivo).
9. La marca tiene uno o mas buyer personas.
10.La marca escogio estratégicamente sus canales (redes sociales).
11.La marca planifica su contenido de forma anticipada.

12.La marca analiza las métricas que obtienen en sus redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO N° 6
Revision documental/Matriz de Registro (instrumento 4)

Nombre de la marca:

En los ultimos tres meses (23 de julio al 23 de octubre de 2022)...

Facebook

Me gusta
Publicaciones
Reacciones
Comentarios
Compartidos

Engagement rate

Instagram

Seguidores
Posts

Reels

Likes
Comentarios

Engagement rate

Fuente: Metricool.



ANEXO N° 7

Validacion de instrumentos por experto Mg. Carol Andrea Guerrero Guillén

VALIDACION DE INSTRUMENTO 1
Observaciones (precisar si hay suficiencia®):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ |
Nombre del validador: Mg. CAROL ANDREA GUERRERO GUILLEN
DNI:

Especialidad del validador: Publicidad

17 de junio de 2022

FIRMA DEL EXPERTO

4 Suficiencia: Se refiere a si los items planteados son suficientes para medir la subcategoria.

VALIDACION DE INSTRUMENTO 2
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Nombre del validador: Mg. CAROL ANDREA GUERRERQ GUILLEN

DNI:

Especialidad del validador: Publicidad

17 de junio de 2022

FIRMA DEL EXPERTO



VALIDACION DE INSTRUMENTO 3
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Nombre del validador: Mg. CAROL ANDREA GUERRERO GUILLEN
DNI:

Especialidad del validador: Publicidad

FIRMA DEL EXPERTO

17 de junio de 2022



ANEXO N° 8

Validacion de instrumentos por experto Mg. Luis Daniel Oblitas Pinillos

VALIDACION DE INSTRUMENTO 1
Observaciones (precisar si hay suficiencia®):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ]

Nombre del validador: Mg. LUIS DANIEL OBLITAS PINILLOS
DNI:18011001

Especialidad del validador: Magister en imagen corporativa y RRPP

[INSERTAR FECHA]

02 JUNIO 2022

FIRMA DEL EXPERTO

4 Suficiencia: Se refiere a si los items planteados son suficientes para medir la subcategoria.

VALIDACION DE INSTRUMENTO 2
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Nombre del validador: Mg. LUIS DANIEL OBLITAS PINILLOS
DNI:18011001

Especialidad del validador: MAGISTER EN IMGEN CORPORTIVA Y RRPP

[INSERTAR FECHA]

»

- |
/ v 02 JULIO 2022
|'\ L __“,74‘/

FIRMA DEL EXPERTO




VALIDACION DE INSTRUMENTO 3
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Nombre del validador: Mg. LUIS DANIEL OBLITAS PINILLOS
DNI: 18011001

Especialidad del validador: MAGISTER IMAGEN CORPORATIVA'Y RRPP

[INSERTAR FECHA]

7Y ) 02 DE JULIO 2022
(A

FIRMA DEL EXPERTO



ANEXO N° 9

Validacion de instrumento por experto Mg. Sharool Alexandra Olaya Guerrero

VALIDACION DE INSTRUMENTO 1
Observaciones (precisar si hay suficiencia®):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ]
Nombre del validador: Mg. SHAROOL ALEXANDRA OLAYA GUERRERO
DNI: 76082818

Especialidad del validador: Maestra en Relaciones Publicas e imagen corporativa.

04 de Julio de 2022

FIRMA DEL EXPERTO

4 Suficiencia: Se refiere a si los items planteados son suficientes para medir la subcategoria.

VALIDACION DE INSTRUMENTO 2
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Nombre del validador: Ms. SHAROOL ALEXANDRA OLAYA GUERRERO
DNI: 76082818

Especialidad del validador: Maestra en Relaciones Publicas e imagen corporativa.

04 de Julio de 2022

FIRMA DEL EXPERTO



VALIDACION DE INSTRUMENTO 3
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ x ]
Nombre del validador: Mg. SHAROOL ALEXANDRA OLAYA GUERRERO
DNI:76082818

Especialidad del validador: Maestra en Relaciones Publicas e imagen corporativa.

04 de Julio de 2022

FIRMA DEL EXPERTO



ANEXO N° 10

Solicitud de aplicacion de instrumentos y consentimiento informado — La
Cantonada Fusion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 10 de octubre de 2022

CHRISTIAM ABANTO VILLAVICENCIO
Gerente de La Cantonada

Presente. —
Estimado Gerente:

Tengo el agrado de dirigirme a usted y a la vez presentarme, soy Camila Arteaga
Vilchez, identificada con DNl N° 71342246 y codigo de estudiantz N°
7001209524, estudiante del X ciclo de la facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Ceésar Vallejo, con el debido respeto me

presento y expongo:

Puesto que, llevando el curso de Desarrollo de Proyecto de Investigacion, estoy
realizando un estudio en base a 5 MYPES del rubro alimentos y bebidas, el cual
requiere la aplicacion de una entrevista al equipo de redes sociales de la
MYPE que dirige.

PFor lo cual, siendo usted |la maxima autoridad, solicito su autorizacion para la
realizacion de dicha entrevista que contribuira a mi investigacion. Cabe recalcar
la posibilidad de mantener el nombre de su marca de forma andnima de acuerdo

con lo decidido por su persona.

Atencidn que espero alcanzar por ser de justicia.

)
b ) |
A 'y

y gy
"
Carni-l'ETirtaaga Vilchez Christiam Abanto Villavicencio
DNI N® 71342246 Gerente de La Cantonada

Cel: 972923889



CONSENTIMIENTO INFORMADO

Nombre del estudio: “Trabajo Profesional de Social Media Management y el

posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro alimentos y bebidas -

Chimbote, 20227

El objetivo de esle estudio es determinar la relacion entre el trabajo profesional del
Social Media Manager y el posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro

alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder todas las

preguntas de la entrevista.

La participacion es estrictamente voluntaria, toda informacion que se recoja no se
usara para ningln otro proposito fuera de los de esta investigacion. La MYPE tendra
la potestad de elegir si desea que se utilice su nombre en este estudio o si desea
que se mantenga de forma confidencial. De ser este ultimo el caso, sus respuestas
seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran

anonimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento. |gualmente, puede retirarse del proyecto en cualguier momento sin que
eso lo perjudigue en ninguna forma. Si alguna de las preguntas no esta clara, tiene
usted el derecho de hacérselo saber a la investigadora o de no responderla,

quedando excluido del estudio.

Esta investigacion no genera riesgos para su salud a nivel fisico, emocional ni

mental.



Cualquier duda frente a su participacion puede ser consultada con la investigadora
docente. Su firma en este documento da su aval y demuestra que acepta todas las

condiciones mencionadas anteriorments.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esfa investigacion, declaro haber sido

informado(a) del objetivo de investigacion.

Reconozco gue la informacidn que yo proparcione en el curso de esta investigacion
no serd usada para ningin olro proposito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento; asimismo, sé gue puedo elegir entre gue se cologue el nombre de
mi empresa en el estudio o gue se mantenga de forma andnima bajo un codigo de
identificacion. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto
en cualguier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin
que esto acarree perjuicio alguno para mi persona. Entiendo que mi firma en esfe
documento significa que he decidido participar después de haber leido y disculido

la informacion presentada en esta hoja de consentimiento.

de 2022

'L__,..-f’ ! ."I
Camila Arﬂ:aga Vilchez
DNI N* 71342246



ANEXO N° 11

Solicitud de aplicacion de instrumentos y consentimiento informado — La Tacona

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 10 de octubre de 2022

MARIA FERNANDA TINOCO OSORIO
Gerente de La Tacona

Presente. -
Estimada Gerente:

Tengo el agrado de dirigirme a usted y a la vez presentarme, soy Camila Arteaga
Vilchez, identificada con DNI N° 71342246 y codigo de estudiante N°
7001209524, estudiante del X ciclo de la facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad César Vallejo, con el debido respeto me
presento y expongo:

Puesto que, llevando el curso de Desarrollo de Proyecto de Investigacion, estoy
realizando un estudio en base a 5 MYPES del rubro alimentos y bebidas, el cual

requiere la aplicacién de una entrevista al equipo de redes sociales de la
MYPE que dirige.

Por lo cual, siendo usted la maxima autoridad, solicito su autorizacién para la
realizacion de dicha entrevista que contribuira a mi investigacién. Cabe recalcar
la posibilidad de mantener el nombre de su marca de forma anénima de acuerdo
con lo decidido por su persona.

Atencion que espero alcanzar por ser de justicia.

DNI N°® 71342246 Gerente de La Tacona
Cel: 972923889



CONSENTIMIENTO INFORMADO

Nombre del estudio: “Trabajo Profesional de Social Media Management y el

posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro alimentos y bebidas —

Chimbote, 2022"

El objetivo de este estudio es determinar la relacién entre el trabajo profesional del
Social Media Manager y el posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro
alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder todas las

preguntas de la entrevista.

La participacion es estrictamente voluntaria, toda informacién que se recoja no se
usara para ningun otro propésito fuera de los de esta investigacién. La MYPE tendré
la potestad de elegir si desea que se utilice su nombre en este estudio o si desea
que se mantenga de forma confidencial. De ser este Ultimo el caso, sus respuestas
seran codificadas usando un numero de identificaciéon y, por lo tanto, seran
anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que
eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas no eslta clara, tiene
usted el derecho de hacérselo saber a la investigadora o de no responderla,

quedando excluido del estudio.

Esta investigacion no genera riesgos para su salud a nivel fisico, emocional ni

mental,



Cualquier duda frente a su participacion puede ser consultada con la investigadora
docente. Su firma en este documento da su aval y demuestra que acepta todas las

condiciones mencionadas anteriormente.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, declaro haber sido

informado(a) del objetivo de investigacion.

Reconozco que la informacién que yo proporcione en el curso de esta investigacion
no serd usada para ningun otro propésito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento; asimismo, sé que puedo elegir entre que se coloque el nombre de
mi empresa en el estudio o que se mantenga de forma anénima bajo un cédigo de
identificacién. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto
en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin
que esto acarree perjuicio alguno para mi persona. Entiendo que mi firma en este
documento significa que he decidido participar después de haber leido y discutido

la informacién presentada en esta hoja de consentimiento.

Lima, 18 de octubre de 2022

Camila Artegga Vilchez Maria F a Tinoco Osorio
DNI N° 71342246 Gerente de La Tacona



ANEXO N° 12

Solicitud de aplicacion de instrumentos y consentimiento informado — La Granja
Linda

E‘ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 25 de octubre de 2022

LYNDA GARCIA COTRINA
Gerente de La Granja Linda

Presente, -
Estimado Gerente:

Tengo el agrado de dirigirme a usted y a la vez presentarme, soy Camila Arteaga
Vilchez, identificada con DNI N° 71342246 y cddigo de estudiante N°
7001209524, estudiante del X ciclo de la facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad César Vallejo, con el debido respeto me
presento y expongo:

Puesto que, llevando el curso de Desarrollo de Proyecto de Investigacién, estoy
realizando un estudio en base a 5 marcas del rubro alimentos y bebidas, el cual

requiere la aplicacién de una entrevista al equipo de redes sociales de la
marca que dirige.

Por lo cual, siendo usted la maxima autoridad, solicito su autorizacién para la
realizacion de dicha entrevista que contribuird a mi investigacién. Cabe recalcar
la posibilidad de mantener el nombre de su marca de forma anénima de
acuerdo con lo decidido por su persona.

Atencién que espero alcanzar por ser de justicia.

/ \//
r Ak &

l/ O~ — o] ‘( \
CamilaArtéaga Vilchez Lynda Garcia Cotrina { ol Uleacozg
DNI N° 74342246 Gerente de La Granja Linda G

Cel: 972923889



CONSENTIMIENTO INFORMADO

Nombre del estudio: “Trabajo Profesional de Social Media Management y

posicionamiento en redes sociales de marcas del rubro alimentos y bebidas —

Chimbote, 2022"

El objetivo de este estudio es determinar la relacién entre el trabajo profesional

del Social Media Manager y el posicionamiento en redes sociales de marcas del
rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.
Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder todas las

preguntas de la entrevista.

La participacion es estrictamente voluntaria, toda informacién que se recoja no

se usara para ningun otro propésito fuera de los de esta investigacion. La marca

tendra la potestad de elegir si desea que se utilice su nombre en este estudio 0
si desea que se mantenga de forma confidencial. De ser este Gitimo el caso, sus

respuestas seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,
seran anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
mento. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin

mo
en ninguna forma. Si alguna de las preguntas no esta clara,

que eso lo perjudique
tiene usted el derecho de hacérselo saber a la investigadora o de no responderia,
quedando excluido del estudio.

Esta investigacion no genera riesgos para su salud a nivel fisico, emocional ni

mental.



Cualquier duda frente a su participacion puede ser consultada con 13
investigadora docente. Su firma en este documento da su aval y demuestra qué

acepta todas las condiciones mencionadas anteriormente.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacién, declaro haber sido

informado(a) del objetivo de investigacion.

Reconozco que la informacién que yo proporcione en el curso de esta

investigacién no seré usada para ningtn otro proposito fuera de los de este

estudio sin mi consentimiento; asimismo, sé que puedo elegir entre que se

cologue el nombre de mi empresa en el estudio o que se mantenga de forma

anénima bajo un cédigo de identificacion. He sido informado de que puedo hacer

preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del

mismo cuando asl lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno para mi

persona. Entiendo que mi firma en este documento significa que he decidido

participar después de haber leido y discutido la informacién presentada en esta

hoja de consentimiento.

Lima, 25 de octubre de 2022

\/05 M

Camila Ane\iga Vilchez Yoselin Mendoza Arista
DNI N° 71342246 Jefa de Marketing
de La Granja Linda



ANEXO N° 13

Solicitud de aplicacion de instrumentos y consentimiento informado — Capuccino

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 14 de octubre de 2022

JULIO AGUIRRE MIRANDA
Gerente de Capuccino

Presente. -
Estimado Gerente:

Tengo el agrado de dirigirme a usted y a la vez presentarme, soy Camila Arteaga
Vilchez, identificada con DNI N° 71342246 y codigo de estudiante N°
7001209524, estudiante del X ciclo de la facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad César Vallejo, con el debido respeto me
presento y expongo:

Puesto que, llevando el curso de Desarrollo de Proyecto de Investigacion, estoy
realizando un estudio en base a 5 MYPES del rubro alimentos y bebidas, el cual
requiere la aplicacién de una entrevista al equipo de redes sociales de la
MYPE que dirige.

Por lo cual, siendo usted la maxima autoridad, solicito su autorizacion para la
realizacion de dicha entrevista que contribuira a mi investigacion. Cabe recalcar
la posibilidad de mantener el nombre de su marca de forma anénima de acuerdo
con lo decidido por su persona.

Atencién que espero alcanzar por ser de justicia.

Y

Ca\'nua’Anxga Vilchez Julio Aguirre Miranda
DNI N*® ™M342246 Ger i
Cel: 972923889



CONSENTIMIENTO INFORMADO

Nombre del estudio: “Trabajo Profesional de Social Media Management y
posicionamiento en redes sociales de marcas del rubro alimentos y bebidas —

Chimbote, 2022"

El objetivo de este estudio es determinar la relacién entre el trabajo profesional
del Social Media Manager y el posicionamiento en redes sociales de marcas del

rubro alimentos y bebidas en Chimbote, 2022,

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder todas las

preguntas de la entrevista,

La participacién es estrictamente voluntaria, toda informacién que se recoja no
se usara para ningun otro propdsito fuera de los de esta investigacion. La marca
tendré la potestad de elegir si desea que se utilice su nombre en este estudio o
si desea que se mantenga de forma confidencial. De ser este tltimo el caso, sus
respuestas seran codificadas usando un nimero de identificacién y, por lo tanto,
seran anonimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas no esta clara,
tiene usted el derecho de hacérselo saber a la investigadora o de no responderia,

quedando excluido del estudio.

Esta investigacion no genera riesgos para su salud a nivel fisico, emocional ni

mental.



Cualquier duda frente a su participacion puede ser consultada con la
investigadora docente. Su firma en este documento da su aval y demuestra que

acepla todas las condiciones mencionadas anteriormente.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Aceplo participar voluntariamente en esta investigacion, declaro haber sido

informado(a) del objetivo de investigacion.

Reconozco que la informacién que yo proporcione en el curso de esta
investigacién no sera usada para ningtin otro propésito fuera de los de este
estudio sin mi consentimiento; asimismo, sé que puedo elegir entre que se
coloque el nombre de mi empresa en el estudio o que se mantenga de forma
anénima bajo un cédigo de identificacion. He sido informado de que puedo hacer
preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del
mismo cuando asl lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno para mi
persona. Entiendo que mi firma en este documento significa que he decidido
participar después de haber leido y discutido la informacién presentada en esta

hoja de consentimiento.

>

Camila Arteaga Vilchez Jyllo Aguirre Miranda
DNI N°® 71342246 erente de Capuccino

Lima, 25 de octubre de 2022




ANEXO N° 14

Solicitud de aplicacion de instrumentos y consentimiento informado — M007

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chimbote, 18 de octubre de 2022

——

Presente. —

Eslimado Gerente:

Tengo el agrado de dirigirme a usted y a la vez presentarme, soy Camila Arteaga
Vilchez, identificada con DNI N° 71342246 y codigo de estudiante '
7001209524, estudiante del X ciclo de la facultad de Clencias de la
Comunicaciéon de la Universidad César Vallejo, con el debido respeto me

praseanto y axpongo:

Puesto que, llevando el curso de Desarrollo de Proyecto de Investigacion, estoy
realizando un estudio en base a 5 MYPES del rubro alimentos y bebidas, el cual
requiere la aplicacién de una entrevista al equipo de redes sociales de la

MYPE que dirige.

Por lo cual, siendo usted la maxima autoridad, solicito su autorizacion para la
realizacién de dicha entrevista que contribuira a mi investigacion. Cabe recalcar

la posibilidad de mantener el nombre de su marca de forma andnima de acuerdo

con lo decidido por su persona.

Atencion que espero alcanzar por ser de justicia.

| T

CahilaArteaga Vilchez |
DNI N° 1342246 Gerenle de I
Cel: 972923889




CONSENTIMIENTO INFORMADO
Nombre del estudio: “Trabajo Profesional de Social Media Management y el
posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro alimentos y bebidas —
Chimbote, 2022"
El objetivo de este estudio es determinar la relacién entre el trabajo profesional del
Social Media Manager y el posicionamiento en redes sociales de MYPES del rubro
alimentos y bebidas en Chimbote, 2022.
Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder todas las
preguntas de la entrevista.
La participacion es estrictamente voluntaria, toda informacion que se recoja no se
usara para ninglin otro propgésito fuera de los de esta investigacion. La MYPE tendra
la potestad de elegir si desea que se utilice su nombre en este estudio o si desea

que se mantenga de forma confidencial. De ser este ultimo el caso, sus respuestas

seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que
eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas no esta clara, tiene
usted el derecho de hacérselo saber a la investigadora o de no responderla,

quedando excluido del estudio.

Esta investigacion no genera riesgos para su salud a nivel fisico, emocional ni

mental.



Cualquier duda frente a su participacion puede ser consultada con la investigadora
docente. Su firma en este documento da su aval y demuestra que acepta todas las

condiciones mencionadas anteriormente.
Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacién, declaro haber sido

informado(a) del objetivo de investigacién.

Reconozco que la informacién que yo proporcione en el curso de esta investigacion
no sera usada para ningan otro propésito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento; asimismo, sé que puedo elegir entre que se coloque el nombre de
mi empresa en el estudio o que se mantenga de forma anénima bajo un cédigo de
identificacion. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto
en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin
que esto acarree perjuicio alguno para mi persona. Entiendo que mi firma en este
documento significa que he decidido participar después de haber leido y discutido

la informacion presentada en esta hoja de consentimiento.

Lima, 18 de octubre de 2022

Anénmo

Camila Artgeaga Vilchez

DNI N° 71342246 de redes sociales de
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