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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar el impacto de las redes sociales en
el posicionamiento de una entidad publica en Piura, en el afio 2023, siendo la
hipotesis planteada que existe influencia significativa de las redes sociales en el
posicionamiento. Se utiliz6 una metodologia de enfoque cuantitativo y tipo
basico, con un disefio no experimental y un nivel correlacional causal. La muestra
consisti6 en 80 usuarios de la entidad publica, quienes completaron dos
cuestionarios validados por tres expertos, y el coeficiente de Alfa Cronbach de
los cuestionarios fueron de 0,829 para redes sociales y 0,835 para
posicionamiento, lo que indica una buena confiabilidad de los instrumentos. Los
resultados inferenciales revelaron una correlacion significativa positiva fuerte
entre las variables, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,832.
Ademas, se obtuvo una significancia bilateral de p=0,000, lo que confirma la
hipotesis planteada. En conclusion, se evidencia que las redes sociales tienen

un impacto significativo en el posicionamiento de la entidad publica en Piura.

Palabras clave: Redes sociales, marketing, posicionamiento, entidades

publicas



ABSTRACT

The objective of the research was to analyze the impact of social networks on the
positioning of a public entity in Piura, in the year 2023, with the hypothesis that
there is a significant influence of social networks on positioning. A basic
quantitative approach methodology was used, with a non-experimental design
and a causal correlational level. The sample consisted of 80 users of the public
entity, who completed two questionnaires validated by three experts, and the
Cronbach's Alpha coefficient of the questionnaires were 0.829 for social networks
and 0.835 for positioning, indicating a good reliability of the instruments. The
inferential results revealed a strong positive significant correlation between the
variables, with a Spearman correlation coefficient of 0.832. In addition, a bilateral
significance of p=0.000 was obtained, which confirms the hypothesis put forward.
In conclusion, it is evident that social networks have a significant impact on the

positioning of the public entity in Piura.

Keywords: Social networks, marketing, positioning, public entities



l. INTRODUCCION

Actualmente, las entidades gubernamentales experimentan
transformaciones contindas debido a la integracién de la tecnologia en el
ambito empresarial, 1o cual se origina por la amplia propagacién de las
plataformas digitales en el sector publico, junto a su efectivo potencial
disruptivo que hace cada dia mas mas necesario entender como se puede
fomentar en las administraciones publicas usar las redes sociales para
mejorar la interaccidén con los usuarios (Criado y Villodre, 2018). En Espaiia,
hay una penetracion de internet en 82% que se evidencia en un mayor nimero
de usuarios, pasando de 35,7 millones en 2015 a 37,87 millones en 2017,
también, las redes sociales experimentan un crecimiento, con 25 millones de
seguidores, siendo Facebook la red social con el mayor nUmero de usuarios,
alcanzando el 91% de la penetracion, WhatsApp le sigue con un 89%, seguido
por YouTube con un 71% y Twitter con un 50% (Tejedor, Bugs, & Luque, 2018).

Por consiguiente, con el fin de obtener un mayor impacto en el ambito
del marketing social, las organizaciones del estado estan fortaleciendo el uso
de las redes sociales como una herramienta de comunicacion estratégica. Su
objetivo radica en influir en el comportamiento de los individuos y promover
el bienestar social; para lograr este propdsito, es esencial que las
organizaciones comprendan las acciones necesarias para optimizar la
eficacia de sus mensajes, alcanzar a un publico objetivo mas amplio y lograr
un impacto significativo (Guijarro et al., 2018). Por lo cual el consumidor,
concorde a Romero et. al. (2018), es llamado audiencia debido a la recepcién de
la informacion publica por las entidades del estado. Cuando la informacion
publicada tiene un largo alcance e impresion, la visibilidad aumenta y

consecuentemente, el posicionamiento.

Se esta viviendo en una sociedad que se encuentra saturada de
informacion y el posicionamiento es una de las herramientas claves si se quiere
tener éxito. El posicionamiento se basa en destacar los aspectos positivos y
negativos tanto de la propia organizacibon como de sus competidores.

Ademas, no solo se trata de algo que se aplica Unicamente en el sector de la



publicidad, sino que debe ser usado en Comunicacion, Negocios e incluso en
Politica. Como se ha dicho anteriormente, las personas estan constantemente
recibiendo informacion e impactos publicitarios que acaban saturando sus
mentes, aun asi, muchas empresas continlan lanzando estos mensajes, que no
acaban de ser asimilados por la sociedad. Y es que el posicionamiento debe ser
claro y sencillo, debe entenderse y utilizarse de la mejor manera posible para
gue penetre en la mente de los consumidores y permanezca ahi (Cabrera et al,
2022).

A nivel nacional se resalta por IPSOS en el afio 2020, el Peru informa que,
en el afio 2020 la fase de digitalizacion fue la mas grande registrada, con el 78%
de la poblacion peruana mayor a 18 afios usando Internet. De igual forma, en
PerG en 2020, donde se consumen contenidos de redes sociales,
aproximadamente el 78% personas de 18 a 70 afios son del sector urbano
(Stotnisky, 2021). Por otro lado, se ha publicado un articulo en el sitio oficial del
BBVA-Banco en el que se sugiere que todo negocio debe tener estrategias de
marketing digital que prioricen la exposicion directa de marca las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana, y que pongan los productos o servicios a disposicion
del publico. Finalmente, en concordancia con lo identificado por Bahcecik et al.
(2019), se debe considerar el posicionamiento de una empresa 0 marca
mediante las redes sociales las cuales generan un gran impacto en las
estrategias que se encuentran relacionadas con los usuarios o consumidores, ya
gue la empresa es quien crea una conexién emocional entre los usuarios y la
empresa o marca, de manera que se sientan identificados tan solo al escuchar
su nombre (BBVA, 2020).

En el contexto local, en una institucion publica de la region Piura, se
asignaron estrategias de difusion mediante las redes sociales, implementadas
en un programa de capacitacion virtual a sus socios estratégicos sobre la
correcta utilizacion de las plataformas y aplicaciones de la institucion. Asimismo,
se realizaron campafas de concientizacion. Sin embargo, a pesar del uso de las
redes sociales, se destacan las deficiencias e ineficiencias en la mejora del
posicionamiento, por consiguiente, la institucién denota su problema de manera
gue los usuarios reconocieron una mayor ausencia en espacios virtuales por
tanto dio cabida al incremento de desconocimiento de los sistemas actualizados.
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Ademds, caus6 constantes quejas y criticas dado al deficiente sistema de
interaccion virtual al informar sus productos y servicios, afectando la imagen

institucional y conllevando a una menor cantidad de atenciones virtuales.

Reconociendo la realidad problematica, a continuacién, se formula la
siguiente interrogante de investigacion: ¢De qué manera influyen las redes
sociales en el posicionamiento de una entidad publica en Piura, 2023?

En cuanto a la importancia que se demostré en esta investigacion, una
justificacion practica debido a la necesaria recoleccién de datos para comprender
la complejidad de la toma de decisiones, por lo que sirvid de ejemplo a las
entidades publicas y usuarios desorientados sobre el tema. En cuanto a la
justificacion tedrica, se desarrolld una indagacion en las variables de esta
investigacion, en funcion a los fundamentos epistémicos sobre las redes sociales
y el posicionamiento de una entidad publica. Por otra parte, se presentd una
sélida justificacidon metodoldgica dados los aportes y contribuciones a variados
estudios posteriores, debido a la aplicacion de una encuesta con escala de Likert
gue posee la validacion y confiabilidad correspondiente en la adquisicion de
datos y medidas de los objetivos propuestos, quedando una investigacion

antecedente relevante para las diferentes entidades publicas.

Por lo que se refiere a los objetivos del presente estudio, el objetivo general
referido a: De qué manera influyen las redes sociales en el posicionamiento de
una entidad publica en Piura, 2023. Siendo los objetivos especificos 1)
Determinar la influencia de la dimensidbn redes profesionales en el
posicionamiento de una entidad publica, 2023, 2) Determinar la influencia de la
dimension redes generalistas en el posicionamiento de una entidad publica en
Piura, 2023. Y por ultimo 3) Determinar la influencia de la dimension redes

especializadas en el posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023.

Las hipdtesis son: Hi, Existe influencia significativa de las redes sociales en
el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023; Ho, No existe influencia
significativa de las redes sociales en el posicionamiento en una entidad publica
en Piura, 2023”.



ll.  MARCO TEORICO

En el contexto internacional, se considera la investigacion de Leofiola et
al. (2023) en Indonesia, tuvieron el objetivo de probar el efecto del marketing
digital y el posicionamiento de marca en el conocimiento de la marca y su
Impacto en las decisiones de ahorro en Bank Aceh SyariahofBanda Aceh Branch.
La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y de
disefio no experimental, la muestra fue de 397 clientes. Los resultados revelan
que, el marketing digital posee un efecto significativo en el conocimiento de la
marca (p=0.000); asimismo, se encontré que el conocimiento de marca tiene un
efecto significativo en el posicionamiento de marca en las decisiones de ahorro
(p=0.000). Se concluy6 que, la notoriedad de marca funciona como un mediador
parcial en el marketing digital que influye en las decisiones de ahorro y el

posicionamiento de Bank Aceh.

Bravo (2023) en su estudio ejecutado en Cajamarca Peru tuvo como
objetivo proponer estrategias de social media marketing para optimizar el
posicionamiento de marca de una confiteria de Chota en el afio 2022. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no
experimental, la muestra de 40 clientes de la empresa. Los resultados muestran
que, el 82.5% de los clientes percibié que el marketing en redes sociales se
encontraba en un nivel medio. Del mismo modo, el 60% de los clientes considerd
gue el posicionamiento de la marca estaba en un nivel medio, mientras que el
37.5% lo ubicd en un nivel alto. De esto se concluye que, la necesidad de
desarrollar estrategias de marketing en redes sociales y realizar un analisis
exhaustivo del entorno interno y externo de la empresa para lograr un

posicionamiento de marca eficaz.

La investigacion realizada por Pérez (2023) en Chiclayo Peru, tuvo como
objetivo determinar el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la
marca de una empresa consultora de servicios profesionales en Chiclayo. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y de disefio
no experimental, la muestra fue de 155 clientes de la empresa. Los resultados
mostraron que el marketing digital tiene una relacion directa y fuerte con el
posicionamiento de marca; puesto que, el coeficiente de Pearson fue 0.918;
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asimismo, se tuvo una influencia significativa (p=0.000). Ademas, las redes
sociales reportaron un coeficiente de correlacion de 0.847 y una influencia
significativa con el posicionamiento de marca (p=0.001). Se concluy6 que, a
medida que se fortalezca el marketing en medios digitales, especialmente en el
ambito de las redes sociales, se mejorara el posicionamiento de la empresa
consultora, lo cual resultara beneficioso.

Cano, et al. (2022) su investigacion tuvo como objetivo determinar la
influencia de las redes sociales en la decisién de compra de los clientes de una
pizzeria de la ciudad de Trujillo, Perd. La metodologia tuvo un enfoque
cuantitativo, con una muestra de 157 consumidores registrados en la base de
datos de la empresa. Los resultados demostraron que las redes sociales
indicaron que las redes sociales tienen un impacto significativo en el
reconocimiento de necesidades, proceso de evaluacion de alternativas y
basqueda de informacion, representando un 50,6%, 35,3% y 37,7%
respectivamente. En cuanto a la relacion se obtuvo la significativas (p<0.01) y
positivas. Se concluyo que, las redes sociales generan influencia en el 45,8% de
las decisiones de compra en clientes virtuales de las pizzerias peruanas, en las

redes sociales que suelen usar.

El articulo de Awasthi y Mehta (2022) en India tuvo el objetivo de analizar
la relacién entre las redes sociales, la actitud de marca y la intencién de compra
en linea de los productos de marca. La metodologia fue de enfoque cuantitativo,
tipo basico, nivel explicativo y de disefio no experimental, la muestra fue de 380
encuestados de 18 ciudades metropolitanas de la India. Los resultados
mostraron que, hay un impacto significativo de las redes sociales en la intencion
de compra en linea (p=0.000); ademas, se encontrd que las redes sociales tienen
un impacto positivo en la actitud de la marca (p=0.000). Se concluy6 que, en la
intencion de compra son las redes sociales influyen en la eleccién de productos
de marca, puesto que, se tiene conocimiento de las opiniones de los
consumidores, asi como de las ofertas de productos lo cual, motiva al

consumidor a comprar en linea

En el estudio de Istrefi y Zeqiri (2021) en Kosovo, tuvieron el objetivo
evaluar el impacto de las técnicas de marketing digital de las empresas de
Kosovo en el proceso de promocion y posicionamiento de su marca utilizando
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Google Analytics, redes sociales, comercio electréonico, motores de busqueda,
aplicaciones moviles, entre otros. La metodologia fue de enfoque cuantitativo,
tipo basico, nivel explicativo y de disefio no experimental, la muestra fue de 150
empresas generada por la Agencia de Registro de Empresas de Kosovo. Los
resultados muestran que, el marketing digital afect6 positivamente la posicion de
la marca (p < 0,000); asimismo, el marketing digital tiene un efecto significativo
positivo en la promocién de la marca (p = 0,038). Se concluyé que, las empresas
gue utilizan marketing digital de forma especifica generan mas posibilidades de

promocion y posicion de marcas.

El articulo de Oblea y Carranza (2021) en México tuvieron el objetivo de
analizar la influencia de los intercambios de experiencias online entre los
consumidores de redes sociales digitales en el compromiso que manifiestan
hacia las marcas y la actitud de persuasion ante los anuncios La metodologia
fue de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y de disefio no
experimental, la muestra fue de 144 clientes. Los resultados mostraron que, la
experiencia de los consumidores de las redes sociales digitales con las marcas
no influye directamente en la intencién de compra (p=0.08). Se concluyé que, las
empresas deben implementar un vinculo de comunicacion dentro del
planeamiento de estrategias que incluyan redes sociales para encontrar una

interaccion bidireccional, respecto a los habitos y demandas de los usuarios.

El estudio Iparraguirre (2021) en Chimbote Perd tuvo el objetivo de
analizar la influencia que existe de la comunicacion digital en la red social
Facebook en el posicionamiento de la marca Rositel S.A.C. La metodologia fue
de enfoque cuantitativo, tipo basico, nivel explicativo y de disefio no
experimental, la muestra fue de 117 clientes que han comprado a través de la
pagina de Facebook. Los resultados mostraron que, la comunicacion digital en
la red social Facebook tiene una correlaciéon de Spearman de 0.548 e influye
directamente en la intencién de compra (p=0.002). Se concluyé que, las
empresas deben implementar las estrategias orientadas al marketing en redes
sociales un vinculo de comunicativo entre marca y cliente, respecto a los gustos

y demandas del usuario.



En la investigacion realizada por Melovica et al. (2020) en Montenegro,
tuvo como objetivo determinar el impacto del marketing digital en la promocion y
el posicionamiento de marca. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo
basico, nivel explicativo y de disefio no experimental, la muestra fue de 172
empresas. Los resultados mostraron que el marketing digital impacta
positivamente en la promocion de la marca y su posicionamiento en la mente de
los consumidores, mediante el coeficiente de 0.925. Se concluy6 que, las redes
sociales son los medios que las empresas utilizan de forma continua para realizar
un plan de marketing, pues son herramientas muy efectivas a la hora de la

promocion de la empresa y el fortalecimiento de las marcas.

Baum et al. (2019) en su articulo realizado en Alemania tuvieron el objetivo
de analizar el impacto de una campafia en las redes sociales sobre el éxito de la
introduccion de un nuevo producto. La metodologia fue de enfoque cuantitativo,
tipo basico, nivel explicativo y de disefio no experimental, la muestra fue de los
miembros de una comunidad activos en Facebook. Los resultados mostraron
gue la campafa en redes sociales influye positivamente en la actitud hacia el
nuevo producto en el mercado; dado que, el valor p=0,0151; ademas tiene una
influencia significativa con la intencion de compra p=0.0277. Se concluyé que, la
publicidad por redes sociales tiene un impacto positivo en la aceptacién de la
marca y la intencién de los miembros de la comunidad de recomendar el nuevo
producto; por ello, los especialistas en marketing deben prestar especial atencion

al disefio especifico de su campafia en las redes sociales.

La variable independiente del presente estudio son redes sociales, que
son definidas por Hutt (2012) como espacios 0 entornos virtuales creados para
permitir la interaccion entre las personas. Anteriormente las redes sociales no se
referian necesariamente a espacios virtuales, sino a las relaciones que conectan
a un grupo de personas con caracteristicas y patrones propios (Whittaker &
Garbarino, 1983); asi, algunos tedricos lo definen de manera mas general,
relacionandola con la comunicacion, ya sea por correo, Facebook, compartiendo

fotos, entre otras (Rouis, 2012).

En los ultimos afios la principal forma de comunicacién tanto entre
usuarios como con empresas, entidades o marcas, son las redes sociales; entre
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las muchas existentes, las mas populares e importantes son Facebook, Twitter,
blogs personales y plataformas como YouTube (Kotler & Armstrong, 2013; Sood,
2017; Appel et al., 2020). Esto ha convertido a las diversas redes sociales como
importante herramienta de marketing y posicionamiento de marca, o branding
(Cheng et al., 2019; Appel et al., 2020 y Pan et al.). En este sentido, el uso de
las diferentes plataformas y la forma de uso de estas por parte de las empresas,
entidades o marcas tienen un impacto distinto en los consumidores dependiendo

del enfoque, de la plataforma y las estrategias que se usen (Pan et al., 2019).

Al respecto, Hitt (2012) mencionara usos Y tipos de redes sociales. a)
medios de difusién, redes con usuarios frecuentes, usados para la fidelizacion;
b) redes generalistas, que Appel (2020) llamaria “redes sociales tradicionales”,
las cuéles ofrecen un entorno conectado y general; y c) redes sociales
especializadas, que son redes sociales orientadas a un publico especifico.
Desde la percepcion de los autores mencionados se dan a conocer las
dimensiones redes profesionales, generalistas y especializadas, que seran
objeto de estudio en la presente investigacion, que a continuacién se detallan
(Hutt, 2012, como se citd en Carpio, 2017).

La dimension redes profesionales involucra a los usuarios frecuentes que
se pueden referir como aquella estrategia informativa disefiada en redes sociales
gue se usa para generar una lista de contactos (Hutt, 2012); asi mismo, esta
estrategia genera familiaridad con la entidad, empresa o marca y suele tener una
influencia sobre las decisiones que tomara el usuario (Cheng et al., 2019). Pan
et al. (2019) mencionaba que las estrategias orientadas al usuario, como estas,
ayudan a fidelizar consumidor y calzan mejor con marcas orientadas a la
atencién y prestacion de servicios. Por consiguiente, se identifica el indicador

usuario frecuente, como el cliente mas fidelizado en una entidad.

La dimension redes generalistas es aquella que tiene como objetivo la
comunicacion de sus usuarios, permitiendoles compartir videos, fotos, escritos,
pensamientos, ideas, etc. (Hitt, 2012). Appel et al. (2020) se referiria a estas
como redes sociales que no tienen una tematica especifica, sino que se orientan
a ofrecer al usuario un entorno virtual conectado donde pueda visualizar

informacion y responder o publicarla, siendo ejemplos claros Facebook,
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Instagram y Twitter; este autor las nombraria como “Redes sociales
tradicionales”. Algunos autores comparan estas redes con un “boca a boca”
virtual, donde los usuarios se comunican entre si y pueden compartir
experiencias, recomendaciones o quejas (Cheng et al., 2019; Pan et al., 2019).
A partir de los autores mencionados emergen los indicadores: uso de Facebook,

cuenta en mi Instagram y publicidad.

La dimensién redes especializadas puede definirse como aquellas redes
sociales orientadas a un fin o publico especifico, generando comunidades de
usuarios con gustos e intereses afines (Hutt, 2012). Appel et al. (2020) ampliara
la informacién mencionando que diversos sitios 0 paginas web especializados
han aumentado sus funcionalidades para convertirse en redes sociales
especializadas; algunos ejemplos de este tipo de redes sociales serian
TripAdvisor, LinkedIn, Yelp o Spotify, pudiéndose agregar actualmente a la
plataforma Tik Tok; este autor también mencionaron que este tipo de redes
obligo al desarrollo y ampliacion de funciones de las redes generalistas, asi como
a la integracion de funciones entre las distintas redes sociales. Estas plataformas
son las que posibilitaran el acceso a informacién especializada sobre los
productos y a una diversidad de usuarios, ademas del aprovechamiento de los

datos de las redes por parte de las empresas.

En relacion a las teorias que fundamentan la variable posicionamiento, se
tiene la teoria de posicionamiento desarrollada por Kotler et al. (2019), en el que
se sostienen que el posicionamiento de una marca se ha identificado como una
batalla para ganarse la mente de los consumidores e implica tener en claro y
definir un valor de marca, contando siempre con un conjunto de factores
diferenciales que lo apoyen de manera sélida, para lo cual es indispensable que
una compafiia mantenga una promesa atractiva que le permita ganarse el
corazény la confianza de los consumidores y para lograr ello tiene que tener una
diferenciacion clara mediante el uso de un marketing mix, por tanto, la

personalidad viene a ser la razén fundamental para que exista una marca.

Asimismo, la teoria del posicionamiento estratégico propuesta por
Munuera y Rodriguez (2020), indican que el posicionamiento toma como partida

de inicio no solo el estudio de los segmentos objetivos, sino también de los
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competidores para que de esta manera se adopten las decisiones finales de la
insercion al mercado, para lo cual es necesario que se disponga de un programa
de marketing que sea adaptado de manera especifica a las expectativas e
intereses de los consumidores potenciales, sin embargo, para alcanzar aquello,
es necesario recorrer cuatro fases: primero, identificar a la competencia;
segundo, establecer la posicion del competidor; tercero, determinar las

dimensiones competitivas y cuarto, analizar la posicién del consumidor.

La variable dependiente del presente estudio es posicionamiento. Segun
Zamarrefio (2019) la definicién de posicionamiento viene a ser el lugar ocupado
en posicionar un producto o marca especifica en la mente de los usuarios en
comparacion con sus competidores. de la misma categoria, es una estrategia
para diferenciarse de los otros, y es indispensable que una marca ofrezca
promesas en base a beneficios que sean capaces de transferir mejores
resultados que los del competidor, los tipos de estrategias son: los estilos de
vida, en los usuarios o consumidores, en el uso o la aplicacion del producto, en
base a la competencia y en los beneficios. Asimismo, Espiritu (2022) sefialo las
dimensiones referidas por Montero como son: de acuerdo con el estilo de vida,
el consumidor, el uso, el precio o la calidad, la competencia, los beneficios y las
caracteristicas, se evalua la posicion de un determinado producto o marca, los
autores mencionados consideran dichas dimensiones como tipo de estrategias

de posicionamiento de una marca.

Segun Mir (2019) el posicionamiento es aquella base sobre la que se
construye la marca, forma parte de la identidad y de la propuesta de valor que
se sujeta en la mente de los consumidores, pretende la vinculacion del usuario
con la marca a través de una comunicacion de forma eficiente, en el que es
indispensable ejecutar estrategias que garanticen la posicion efectiva y relativa
de una marca respecto a los puntos débiles de otros, por lo tanto, el
posicionamiento viene a ser constituida como una ventaja diferencial. Del mismo
modo, el posicionamiento es una estrategia que sirve para encontrar la
percepcion deseada por los consumidores, en el que la creacion y comunicacion
de imagenes diferenciales garantizan la posicion Unica de una marca o producto
(Saqib, 2021).
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Ademas, el posicionamiento es un paso crucial en las estrategias de
marketing, debido a que suelen estar formadas por un conjunto de complejos
sobre imagenes, percepciones y emociones de los consumidores relacionadas
a los productos de una marca en especifica y su respectiva comparacion con
otros productos de la competencia, por tanto, para posicionar un producto es
necesario que las empresas comprendan la manera en que los consumidores
notan a los productos de otras marcas en esa categoria, aunque los mercados
estan saturados por productos es necesario que las empresas y entidades
construyan estrategias que muestren las percepciones de los usuarios en

funcidn a su propia marca como la de sus competidores (Alzate et al., 2022).

La dimension segun el estilo de vida, se define como la perspectiva de
posicionar una marca en relacion a las variables de los estilos de vida como los
intereses, las pasiones o gustos de los usuarios, en el que es fundamental que
una entidad se posicione en su respectivo mercado como el Unico y centrandose
Unicamente en un estilo de vida idealizado por los clientes, estableciendo asi
relaciones con una comunidad conformada por estas personas (Armenta, 2021).
De manera similar, el estilo de vida es una herramienta de gestion estratégica
gue muchas empresas han venido utilizando para lograr una marca, puesto que
no solo posibilita una mayor extension de esta, sino que permite la creacion de
una conexion mucho mas rica entre los usuarios con la compafia (Pérez del
Castillo et al., 2020).

Entonces, segun el estilo de vida viene a ser una herramienta estandar
gue no solo se relaciona, sino que permite comprender los estilos de vida y el
comportamiento del consumidor, se constituye por las actitudes, los valores, los
intereses y las opiniones que son utilizados de manera comun para aclarar el
comportamiento de los usuarios complejos, debido a que los usuarios dan la
importancia a una determinada marca, producto y precio que esta asociado y
reflejado en su rutina diaria, es por ello que resulta relevante que las entidades
0 empresas desarrollen estrategias que mejoren el desempefio de sus productos
y satisfagan el estilo de vida de sus clientes (Maney & Haris, 2021). A partir de
las ideas de los autores mencionados, se dan a conocer el indicador desempefio
gue realizan los colaboradores y el comportamiento de los usuarios segun el
grado de satisfaccion de acuerdo al trato que le den los colaboradores.
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La dimension segun el consumidor es la calidad percibida por los usuarios
sobre un determinado producto, implica una evaluacion particular por parte de
los consumidores, en donde la satisfaccién de sus requerimientos determinara
la calidad de los productos de una compafiia, que le permitira posicionarse en el
mercado de manera Unica y respaldada por una comunidad en especifico (Bakri
et al., 2021). El consumidor viene a ser la clave para que los negocios alcancen
el éxito, ya que su lealtad juega un papel muy importante, por lo tanto, muchas
empresas han tratado de satisfacer a sus clientes y desarrollar una relacion a
largo plazo para conservarlos, garantizar su lealtad, atraer nuevos clientes y

obtener una mayor ventaja sobre sus competidores (Gigauri, 2019).

Por lo tanto, segun el consumidor viene a ser la aceptacion y el
comportamiento de los consumidores para adquirir e identificarse con un
producto o servicio en singular, y de esta manera contribuir con el éxito de las
empresas en los mercados, también implica que las empresas se esfuercen por
utilizar métodos y estrategias de marketing para atraer clientes potenciales a sus
productos y servicios, ya que se caracteriza por una intensa rivalidad y
competencia entre los diferentes actores que resulta ser mas complejo de lo
normal, entonces, la evaluacion a los consumidores permite comprender la
importancia y la necesidad de cada uno de ellos para alcanzar el éxito de una
marca y su respectivo posicionamiento en el mercado (Fallahpour & Mirzaie,
2021).

La dimension en relacion al uso se define como un elemento vital de las
estrategias de marketing de las empresas, sustentadas por perfiles de una serie
de clientes para construir la reputacion de una determinada marca en funcién a
las distintas percepciones de los usuarios y que estas resultan ser elementos
anicos y consistentes que promuevan la lealtad de los usuarios de manera
concreta, debido a ello muchas de las empresas han venido persiguiendo estas
estrategias que no solo permiten crear el compromiso con la marca sino el logro

del posicionamiento de sus productos en el sector (Altuntas et al., 2021).

Siendo asi, en relacion al uso, viene a ser la utilizacién del producto y el
desarrollo de estrategias enfocadas a la imagen de la marca, al precio y a la

diferenciacion de esta, que posteriormente contribuird con el desempeiio de la
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marca, de su calidad y la orientacidn receptiva de su mercado, es por ello que
diferentes organizaciones han venido siguiendo técnicas y estrategias de
posicionamiento para asegurar que las orientaciones del mercado estén
alineadas a las estrategias que planean seguir, todo ello relacionado con las
ventajas competitivas de las organizaciones para posicionar sus productos (lyer
et al., 2019).

La dimension en relacion a la competencia, es una estrategia que permite
valorar a un producto en singular sobre un determinado segmento y de esta
manera convertirse en la fortaleza de una empresa frente a sus competidores,
esta fortaleza implica diferenciarse y ser singular respecto a los productos de la
competencia, por tanto, es relevante que las empresas creen y equipen
productos que sean capaces de impresionar la mente de los consumidores, asi
el efecto positivo de estos productos o servicios contribuiran con la expansiéon y

el alcance a nuevos usuarios (Situmorang et al., 2021).

Entonces, en relacidon a la competencia viene a ser una de las practicas
del marketing para que una marca se posicione en el mercado global, por lo
tanto, esta enfocado en establecer una imagen o identidad de una marca o
producto en funcidn a una percepcion en especifico de los usuarios, respaldada
por el desempefio de una empresa que garantice la calidad de su producto y
satisfaga las necesidades de los usuarios, de manera que conlleve a la creacién
de una posicién defendible para superar a los competidores en una determinada

categoria (Adiguzel, 2020).

Por otro lado, la dimension de beneficios se define como aquellos
efectivos y estrategias que proporcionan el posicionamiento de un producto,
ademdas de producir significativos relevantes para los consumidores como hacer
que estos productos sean indispensables para sus metas y objetivos personales,
por lo tanto, la posicion de una marca es de suma trascendencia en la
consecucion del éxito, dado que establecer una relacion positiva y significativa
entre los usuarios y la marca posibilitara la construccion de una sélida marca
efectiva y destacada que seré ventajosa para que los consumidores se interesen

mas en los atributos de un producto o servicio (Shahid & Zafar, 2019).
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De la misma manera, los beneficios vienen a ser el posicionamiento por
atributos y constituye un tipo de estrategia basado en los diferentes atributos
tales como el desempeifio de la marca, la durabilidad de la marcay los beneficios
deseados por los consumidores, de manera que este conjunto de atributos
determinantes permite que los clientes diferencien entre las distintas opciones y
determinen la opcién preferida, los cuales se ven referidos en la importancia que
el usuario le asigna y a un analisis de marcas competitivas en el mercado,
entonces, esta estrategia no solo permite la definicién de los beneficios de la
marca sino que determina el valor para los usuarios a través de una

comunicacion eficaz (Agarwal et al., 2020).
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[ll. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, el estudio
realizado seguira la ruta cuantitativa, puesto que se buscé evaluar las
dimensiones o frecuencia de los fendmenos y verificar las hipotesis
planteadas (Hernandez y Mendoza, 2018). Asi que, este enfoque se aplico
al estudio porque se verificaron los supuestos planteados a manera de
hipotesis que relacionan las variables redes sociales en el posicionamiento

de una entidad publica.

También, fue de tipo basico, definida como el estudio cuyo proposito
cumple con producir conocimiento y teorias que sirven de soporte para dar
solucion a problemas (Hernandez y Mendoza, 2018). Por lo tanto, esta
investigacién esta caracterizada dentro de este tipo, debido a que, se
aport6 al incremento de produccion tedrica existente sobre los

conocimientos y practicas de las variables en estudio.

Al referir el nivel, fue correlacional causal, porque se detallan las
interacciones entre dos 0 mas conceptos o variables, ya sea en términos
de correlatividad o en virtud de la relacién causal (Hernandez y Mendoza,
2018). Desde esta 6ptica, el estudio se propuso establecer la vinculacion
entre las variables con el propésito de discernir la existencia de un factor

desencadenante entre las variables de redes sociales y posicionamiento.
3.1.2. Disefio de investigacion

En lo que respecta al disefio, este estudio adoptdé un disefio no
experimental, dado que no se realizaron manipulaciones en las variables y
se observaron fendmenos en su contexto natural sin intervencion directa
(Hernandez y Mendoza, 2018). Cabe sefialar que, el disefio fue no
experimental ya que no se ha modificado ninguna variable, por ello, se

realizo la observacion del comportamiento para determinar la influencia de
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las redes sociales en el posicionamiento de una entidad publica en Piura,
2023.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), este disefio es util para
establecer conexiones entre variables en un punto especifico, que en
ocasiones se realiza exclusivamente en términos correlativos y en otras en
relacion de causay efecto (causales). Se representan mediante el siguiente

esquema:

Figura 1

Esquema de investigacion

R

X Y

v

Nota. Se muestra el esquema de una investigacidn correlacional causas.
X= redes sociales
Y= posicionamiento
R= relacion
3.2. Variables y operacionalizacién
Variable independiente: Redes sociales

e Definicion conceptual: son definidas como espacios 0 entornos
virtuales creados para permitir la interaccion entre las personas, mencionaba
usos y tipos de redes sociales. a) medios de difusién, redes con usuarios
frecuentes, usados para la fidelizacion; b) redes generalistas, las cuales ofrecen
un entorno conectado y general; y c) redes sociales especializadas, que son
redes sociales orientadas a un publico especifico (Hutt, 2012, como se cité en
Carpio, 2017).
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e Definicion Operacional: Son los resultados obtenidos a partir de un
cuestionario de 14 items, de escala Likert con cinco opciones, abarcando tres

dimensiones: redes profesionales, redes generalistas y redes especializadas.

e Indicadores: para la dimension redes profesionales, el indicador fue
usuarios frecuentes en la entidad; para la dimensién redes generalistas los
indicadores fueron: uso de Facebook, cuenta en mi Instagram y publicidad; para
la dimension redes especializadas los indicadores fueron: acceso de informacion
especializada de los productos, diversidad de usuarios y uso de la informacién

de las redes por la empresa.

e Escala de medicidn: esto fue una escala ordinal tipo Likert con las

siguientes alternativas: siempre, casi siempre, a veces, casi hunca, nunca.
Variable dependiente: Posicionamiento

Definicidon conceptual: el posicionamiento viene a ser el lugar ocupado por
un determinado producto o marca en la mente de los usuarios respecto a los
demas competidores de la misma categoria, en base a beneficios diferentes que
sean capaces de transferir mejores resultados que los del competidor, centrados
en diferentes factores como los estilos de vida, en los usuarios o consumidores,
en el uso o la aplicacion del producto, en base a la competencia y en los

beneficios (Zamarrefio, 2019; Montero, como se citd en Espiritu, 2022).

¢ Definicion Operacional: son los puntajes obtenidos del cuestionario de
19 items con una escala Likert de cinco alternativas que comprende cinco
dimensiones: segun el estilo de vida, desempefio, comportamiento, segun el

consumidor, en relacion al uso, en relaciéon a la competencia y beneficios.

e Indicadores: para la dimensién segun el estilo de vida los indicadores
fueron: desempefio y comportamiento; para la dimensién segun el consumidor
los indicadores fueron: aceptacion de la marca, personalidad; para la dimension
en relacion al uso los indicadores fueron: estrategia y técnica; para la dimension

en relacion a la competencia los indicadores fueron: satisfaccion del cliente y
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garantia; para la dimension beneficios los indicadores seran: atributos y

comunicacion.

e Escala de medicion: esta fue una escala ordinal tipo Likert con las

siguientes alternativas: siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca.
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Segun refiere Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la poblacion se
refiere al conjunto de casos que comparten ciertas caracteristicas en comun. En
este estudio, se llevd a cabo con la totalidad de la poblacién, la cual estaba

compuesta por 80 usuarios de la entidad publica.
3.3.2. Muestra

En cuanto a la muestra, fue considerada censal, porque abarcé toda la
poblacion objeto de estudio, puesto que se tiene acceso a la poblacién total, lo

que equivale a 80 usuarios de la entidad publica de Piura, 2023.
3.3.3. Muestreo

El muestreo permitié seleccionar la poblacion que integrara la muestra, el
cual puede ser probabilistico y no probabilistico (Hernandez y Mendoza, 2018).
En la presente investigacion el muestreo fue no probabilistico a conveniencia de

la investigadora, a fin de mantener su representatividad estadistica.
3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de analisis segun Hernandez y Mendoza (2018), fue aquella
gue conformo los sujetos de la cual se extraeran los datos para el procesamiento
de la informacion que en este estudio fueron los usuarios de la entidad publica

de Piura.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de dato

La técnica de la encuesta es aquella que, mediante una serie de preguntas
ordenadas segun un tema especifico, permite al investigador recopilar los datos
obtenidos sistematicamente y de forma sencilla de la muestra de estudio;
ademas, dara lugar a su procesamiento y analisis (Carrasco, 2019). En tal
sentido, en la presente investigacion se utilizo la encuesta de modalidad

cuestionario.

En cuanto a los instrumentos, son herramientas que en toda investigacion
se necesita para el acopio de los datos para medir una 0o mas variables
consideradas en estudio, el cual, dependiendo de la naturaleza de la
investigacion y la disponibilidad de instrumento, el investigador opta por construir
el instrumento nuevo, parcialmente nuevo o algo nuevo adaptado (Palomino et
al., 2019). Por tanto, el instrumento fue un cuestionario construido en base a
otros instrumentos, aplicados en tesis sin estudios que lo validaron, por lo que,
fue necesario realizar una adaptacion de los instrumentos consultados (Anexo
3).

En lo que concierne a la variable redes sociales, se considero a las tres
dimensiones mencionadas en el acapite anterior, que en conjunto suman un total
de 14 items, mientras que la variable posicionamiento consté de un total de 19
items. Las dos variables fueron disefiadas para ser respondidas en funcién de la
escala de Likert con cinco alternativas de frecuencia: Siempre (5), Casi siempre
(4), A veces (3), Casi nunca (2), Nunca (1).

Ficha técnica de instrumento 1:

Nombre: Cuestionario para medir la variable redes sociales

Autor: Hiitt citado por Carpio (2017)

Adaptacion: Gémez (2023)

Dimensiones: redes profesionales (items 1, 2), redes generalistas (items
3,4,5,6,7,8), redes especializadas (items 9,10,11,12,13,14).

Escala de Likert: 5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. A veces, 2. Casi nunca, 1.

Nunca.
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Ficha técnica de instrumento 2:

Nombre: Cuestionario para medir la variable posicionamiento

Autor: Zamarreino (2019 y Montero citado por Espiritu (2022)

Adaptacion: Gémez (2023)

Dimensiones: segun el estilo de vida (items 1, 2,4), segun el consumidor. (items
5,6,7,8), en relacion al uso. (items 9,10,11,12), en relacion a la competencia
(items 13,14,15,16), beneficios (items 17,18,19).

Escala de Likert: 5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. A veces, 2. Casi nunca, 1.

Nunca.

La validez consiste en identificar si el instrumento puede analizar la
variable, esta se obtiene a través de las opiniones de expertos a fin de asegurar
de que las dimensiones medidas sean representativas del universo de las
variables de estudio (Herndndez y Mendoza, 2018). Considerando lo antes
sefialado, para la investigacion los instrumentos fueron validados por tres
expertos, quienes aprobaron a través de una ficha de evaluacién por juicio de
expertos los instrumentos para su administracion a la poblacion en estudio (Tabla
1).

Tabla 1

Evaluacion de expertos

N°  Grado académico Apellidos y nombres de los expertos Evaluacion
V1 V2

1 Maestria Mg. Jacqueline Farfan Corzo X X

2 Maestria Mg. Marjorie Madeleine Gavilano Villegas X X

3 Maestria Mg. Néstor Daniel Apaza Mendoza X X

La confiabilidad es el grado en que un instrumento emite hallazgos
consistentes (Palomino et al., 2019). Para su medida se realiza a través del alfa
de Cronbach, el cual amerita aplicar una prueba piloto aplicada. Para ello, se
aplicé a 17 usuarios de la entidad publica en estudio los cuestionarios,
obteniendo como resultado un puntaje que supero el coeficiente de confiabilidad,

gue supera el 0.70, lo que confirma que el instrumento es confiable (Tabla 2).
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Tabla 2

Proceso de mediciéon de la confiabilidad

Variable Coeficiente N° de elementos
Redes sociales 0,829 14
Posicionamiento 0,835 19

3.5. Procedimientos

Primero, se realizé la blusqueda de informacién pertinente respecto al
tema de estudio mediante fuentes primarias y secundarias, lo cual permitio la
construccion del bagaje tedrico que sustenta la investigacion, de igual manera,
se consulté libros de metodologia para determinar el enfoque, alcance y disefio
idoneo. Luego, se procedio a solicitar el permiso necesario a las autoridades de
la entidad objeto de estudio, a quién se explicé la finalidad de la investigacion,

para obtener la base de datos sobre los usuarios que fueron encuestados.

Una vez obtenido el permiso y el consentimiento informado de los usuarios
se, procedid a la aplicacion de los instrumentos a 80 usuarios de la entidad
publica, para esto, se cre6 un formulario en Google Forms y se hizo llegar el
enlace a los usuarios a través del correo electronico para que respondan los
cuestionarios, y a partir de los datos recabados, se procedio a ordenarlos en una

base de datos para ser analizados.
3.6. Métodos de andlisis de datos

La recopilacién de informacion se realiz6 mediante las encuestas que
sirvieron para construir una base de datos en Excel y exportado al programa
estadistico SPSS version 25, donde se codificaron los datos segun variable y
dimension, a partir de ello se obtuvo el analisis descriptivo donde se detallaron
los resultados de las variables y dimensiones a través de tablas y gréficos,
expresando las frecuencias y porcentajes obtenidos. Para la contrastacion de las
hipotesis se realizd el analisis inferencial partiendo del uso de pruebas no

parameétricas por tratarse de variables cualitativas ordinales, por el cual, se usé
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el estadigrafo de la prueba de Rho de Spearman cuya finalidad fue hallar los

grados de asociacion entre las variables y dimensiones, como sus efectos.
3.7. Aspectos éticos

El presente estudio estuvo basado en los principios éticos de la
investigacién, como lo son: principio de beneficencia porque favorece el
conocimiento y uso de las redes sociales, asi como trata de no perjudicar a
ningun participante a traveés de los procedimientos realizados. El principio de
confiabilidad presente en las investigaciones cientificas, permiti6 que cada
usuario estuviera informado sobre el objetivo del estudio y dar su consentimiento,
ya que estuvo informado del estudio donde participaron. EI principio de
autonomia esta evidenciado en la libre espontaneidad de participar sin recurrir a
la imposicion. El principio de justicia fue considerado porque se procuré que no

existan criterios discriminatorios al momento de recopilar los datos.

Por otro lado, se considero las Normas APA de séptima edicion para citar
y referenciar correctamente a los distintos investigadores incluidos en la
investigacion, atribuyéndose la autoria correspondiente. Cabe resaltar que, la
investigacion se apeg06 a los lineamientos contenidos en la Resolucion del
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, guia de elaboracion de

trabajos conducentes a grados vy titulos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis inferencial

A continuacion, se presentan las interpretaciones de los valores de las
pruebas de correlacion del estadistico Rho de Spearman. Estos resultados
tienen como objetivo determinar el valor de significancia y el coeficiente de
correlacion.

Comprobacién de hipotesis de general
La hipotesis de estudio es: Existe influencia significativa de las redes sociales en

el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

La hipotesis nula es: No existe influencia significativa de las redes sociales en el

posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

Tabla 3
Influencia de las redes sociales en el posicionamiento en una entidad publica

Correlaciones

Redes sociales Posicionamiento

Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,832
correlacion
Rho de Sig.(bilateral) ,000
Spearman N 80 80
Posicionamiento  Coeficiente de ,832 1,000
correlacion
Sig.(bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Se muestra un coeficiente de correlacién de manera significativa positiva fuerte por estar

en el rango de +0.75 a +0.89 de acuerdo a Valderrama y Jaimes (2019).

Interpretacion

Segun los resultados presentados en la tabla 3, se observa un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0,832 lo cual significa que las redes sociales
influyen de manera positiva fuerte en el posicionamiento de una entidad publica
de Piura, 2023. Por ello, a medida que se mejora la interaccion en las redes

sociales, conlleva a un buen posicionamiento de la entidad publica. Asi mismo
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se muestra un valor de significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a 0,05

por ello se acepta la hipotesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula.

Comprobacion de hipotesis especificas
Objetivo especifico 1: determinar la influencia de la dimensién redes

profesionales en el posicionamiento de una entidad publica, 2023.

Contraste de hipotesis
La hipotesis de estudio es: Existe influencia significativa de las redes

profesionales en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

La hipétesis nula es: No existe influencia significativa de las redes profesionales

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

Tabla 4
Influencia de redes profesionales en el posicionamiento en una entidad publica

Correlaciones

Redes Posicionamiento

profesionales

Redes Coeficiente de
. _ 1,000 ,449
profesionales correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 80 80
Posicionamiento Coeficiente de
- 449 1,00
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Se muestra un coeficiente de la correlacién de manera significativa positiva débil por estar
en el rango de +0.25 a +0.49 de acuerdo a Valderrama y Jaimes (2019).

Interpretacion

En la Tabla 4 se ha demostrado estadisticamente que, las redes
profesionales influyen de manera positiva débil en el posicionamiento de una
entidad publica de Piura, 2023, porque el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0,449. Esto significa que a medida que mejoren las redes
profesionales, conlleva a un buen posicionamiento de la entidad publica. Asi
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mismo se muestra un valor de significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a

0,05 por ello se acepta la hipétesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula.

Objetivo especifico 2: determinar la influencia de la dimensién redes

generalistas en el posicionamiento de una entidad publica, 2023.
Contraste de hipoétesis

La hipétesis de estudio es: Existe influencia significativa de las redes generalistas

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

La hipdtesis nula es: No existe influencia significativa de las redes generalistas

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

Tabla 5

Influencia de redes generalistas en el posicionamiento en una entidad publica

Correlaciones

Redes Posicionamiento
generalistas
Redes . Coef|C|e.n,te de 1,000 669
generalistas correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 80 80
Posicionamiento  Coeficiente de
., ,669 1.00
correlaciéon ,
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Se muestra un coeficiente de correlacion significativa positiva media por estar en el rango

de +0.50 a +0.74, de acuerdo a Valderrama y Jaimes (2019).

Interpretacién

En la Tabla 5 se ha demostrado estadisticamente que, las redes
generalistas influyen de manera positiva media en el posicionamiento en una
entidad publica porque el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0,669.
Esto significa que a medida que mejoren las redes generalistas conlleva a un
buen posicionamiento de la entidad publica. Asi mismo se muestra un valor de
significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a 0,05 por ello se acepta la

hipotesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula.
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Objetivo especifico 3: determinar la influencia de la dimension redes

especializadas en el posicionamiento de una entidad publica, 2023.
Contraste de hipétesis

La hipotesis de estudio es: Existe influencia significativa de las redes

especializadas en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

La hipétesis nula es: No existe influencia significativa de las redes especializadas

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023.

Tabla 6
Influencia de redes especializadas en el posicionamiento en una entidad publica

Correlaciones

Redes Posicionamiento

especializadas

Redes Coeficiente de
. » 1,000 ,403
especializadas correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 80 80
Posicionamiento Coeficiente de
g 403 1,00
correlacion ’
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Se muestra un coeficiente de correlacion significativa positiva débil por estar en el rango

de +0.25 a +0.49, de acuerdo a Valderrama y Jaimes (2019).

Interpretaciéon

En la Tabla 6 se ha demostrado estadisticamente que, las redes
especializadas influyen de manera positiva débil en el posicionamiento en una
entidad publica, porque el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0,403
Esto significa que una alta interaccion en las redes especializadas, conlleva a un
buen posicionamiento de la entidad publica. Asi mismo se muestra un valor de
significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a 0,05 por ello se acepta la

hipotesis de estudio y se rechaza la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

El presente estudio toma en cuenta la respuesta obtenida respecto al
objetivo general que indica, de qué manera influyen las redes sociales en el
posicionamiento de una entidad publica en Piura, 2023. Por tanto, se considera
a las redes sociales como entornos virtuales creados en medios digitales que
logra la interaccion entre las personas, las cuales, revalora las relaciones que
conectan a un grupo de personas con caracteristicas y patrones propios,
teniendo en cuenta que puede ser desarrolladas en las actuales aplicaciones
virtuales (Whittaker y Garbarino, 1983). Respecto al posicionamiento Zamarrefo
(2019), conceptualiza el termino como la posicidbn que ocupa un producto o
marca en la percepcion de los usuarios. Es un factor crucial en las estrategias
de posicionamiento de una marca, ya que busca establecer una diferenciacion
con respecto a otros competidores, por ello, las marcas ofrecen promesas en

base a beneficios para mejores resultados que los del competidor.

Por lo tanto, se corroboré (Tabla 3), en la muestra de 80 usuarios de la
entidad publica, entre las redes sociales y el posicionamiento existe un valor de
0,832 segun rho de Spearman, demostrando una correlacion significativa
positiva fuerte entre las variables, asimismo, existe una significancia bilateral de
0,000; lo que aprueba la hipétesis de estudio que indica que existe influencia
significativa de las redes sociales en el posicionamiento en una entidad publica
en Piura. Estos resultados son respaldados con la teoria del posicionamiento,
propuesta por Kotler et al. (2019), argumenta que el posicionamiento de una
marca representa un desafio en la actualidad, ya que es necesario captar la
atencién de los consumidores en un entorno saturado de informacién, por tanto,
es fundamental para una empresa mantener una promesa atractiva que genere
confianza y conecte emocionalmente con los usuarios. Es decir, que existe gran
relevancia en el posicionamiento de las entidades publicas debido a las redes
sociales, ya que se han convertido en canales de comunicacion directa con los
ciudadanos; asimismo, la entidad puede difundir informacién, interactuar con los
usuarios y construir una imagen positiva, usando un constante marketing digital,
lo cual consiste que estas plataformas permiten una mayor visibilidad y alcance

llegando a un publico mas amplio y diverso.
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Asimismo, difiere con Baum et al. (2019), quien demostré en su estudio
una correlacion positiva débil (rho=0,0151); sin embargo, coinciden con una
significancia menor a 0,05, que permite aceptar la hipétesis de estudio que la
campafa en redes sociales influye en el posicionamiento (p=0.0277<0,05),
ademas, los autores llegan a la conclusion de que la publicidad en las redes
sociales tiene un impacto positivo en la percepcion de la marca, ya que influye
en la recomendacién del producto recién lanzado, por ello, deben dedicar
especial atencion a la planificacion y disefio de sus campafias. De igual manera,
coincide con lo planteado por Melovica et al. (2020), quienes demostraron por
medio del estadistico rho=0,925 una correlacion positiva fuerte, quienes
concluyeron que las redes sociales es un medio de impulso para las promociones
de las marcas, posicionando de forma efectiva a la empresa. También, el caso
de Pérez (2023), coincide en sus resultados (rho=0,847; p= 0,000) que fueron
positivos fuertes, demostrando una influencia significativa de las redes sociales
en el posicionamiento. Se comprobd que existe una correlacion directa y
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca, lo que
lleva a la conclusion de que el enfoque en las redes sociales en el marketing

digital mejora la posicion de la marca en el mercado.

Por lo descrito en el parrafo anterior, se evidencia que el marketing digital
a través de las redes sociales tiene un impacto positivo en la promocién de la
marca, lo que a su vez mejora su posicionamiento en la mente de los
consumidores, concluyendo que las redes sociales es un medio de impulso para
las promociones de las marcas, posicionando de forma efectiva a la empresa.
Basados en estos estudios, se pudo llegar a la conclusion de que la publicidad
en redes sociales tiene un efecto positivo en la percepcion de la marca. Ademas,
se observé que los usuarios mostraron una disposicién favorable a recomendar
los productos o servicios recién lanzados, por ello, deben dedicar especial

atencion a la planificacion y disefio de sus campanas.

Respecto al primer objetivo especifico sobre determinar la influencia de la
dimension redes profesionales en el posicionamiento de una entidad publica,
2023. Se definen las redes profesionales de acuerdo a Cheng et al. (2019) como
medio orientado a conectar profesionales de diferentes industrias y campos
laborales, buscando como principal fin facilitar la interaccion e intercambio de
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informacion relacionada con el ambito profesional. Por otro lado, el
posicionamiento segun Alzate et al. (2022) establecer una posicion sélida para
un producto mediante la comprension clara de como los consumidores perciben
los productos de otras marcas, para no saturar los productos; ademas, es crucial
gue las empresas y organizaciones desarrollen estrategias entre si. Mientras
gue, los resultados estadisticos en el aspecto del andlisis inferencial (Tabla 4),
se determin6 un grado de significancia bilateral de p= 0,000 el cual, respalda
aceptar la hipétesis de estudio, existe influencia significativa de las redes
profesionales en el posicionamiento en una entidad de Piura; ademas, se obtuvo
un valor de 0,449 en el estadistico Rho de Spearman que muestra una
correlacion positiva débil entre la dimension y variable. Estos hallazgos
respaldan lo planteado en la teoria del posicionamiento estratégico propuesta
por Munuera y Rodriguez (2020), donde el marketing es importante para
disponer como partida el cumplimiento de los objetivos de la empresa, para lo
cual es necesario que se disponga de una aplicacion que sea adaptado de
manera especifica a las expectativas e intereses de los consumidores

potenciales.

Esto comparte algunas caracteristicas con los hallazgos del estudio
antecedente de Leofiola et al. (2023), concuerda, en que sus resultados el
marketing digital tiene un efecto significativo en el conocimiento de la marca
(p=0.000), por tanto, los autores comprobaron que la marca funciona influye
como mediador parcial en el marketing digital, lo cual esta enfocado a
posicionarse como empresa de manera formal en las redes para demostrar la

transparencia como entidad bancaria.

Por lo cual, se considera que la ventaja de usar un analisis estadistico,
permitié demostrar que el grado del posicionamiento con las redes profesionales,
poseen una relacion moderada, pero la fuerza de esta relacion es limitada, lo
gue indica que a medida que aumenta el nivel de participacion y conexion de la
empresa en las redes profesionales se espera un aumento positivo en el
posicionamiento dentro del mercado, por lo cual, es necesario considerar otros
elementos y estrategias de marketing que también pueden afectar la percepcién
e imagen de la organizacion dentro de la competencia del mercado. Por lo tanto,

las redes profesionales permiten establecer conexiones con otros profesionales
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y lideres de la industria, que pueden convertirse en clientes potenciales, ya que,
estas conexiones pueden ser beneficiosas para establecer alianzas estratégicas,
colaboraciones y ampliar la clientela, ya que, al ofrecer informacién util y
conocimientos especializados establece la confianza como la percepcion de los

usuarios en el sector.

Respecto al segundo objetivo especifico sobre determinar la influencia de
la dimensién redes generalistas en el posicionamiento de una entidad publica,
2023. De acuerdo con Appel et al. (2020) las redes generalistas son
consideradas redes tradicionales, que se caracterizan por no tener un enfoque
tematico especifico, debido a que, estas plataformas virtuales permiten a los
usuarios interactuar, visualizar y compartir informaciéon de diversa indole, siendo
ejemplos claros redes generalistas como Facebook, Instagram y Twitter.
Asimismo, se considera que el posicionamiento segun Mir (2019) sefala que es
una base sobre la que se construye la marca, forma parte de la identidad y de la
propuesta de valor que se sujeta en la mente de los consumidores y pretende la
vinculacion del usuario con la marca a través de una comunicacion directa y

eficiente de medios diarios.

Mientras que, los resultados estadisticos de la investigacion en el aspecto
del andlisis inferencial (Tabla 5), se determin6 un grado de significancia bilateral
de p= 0,000 que aprueba la hipétesis de estudio que menciona que existe
influencia significativa de las redes generalistas en el posicionamiento en una
entidad publica en Piura; asimismo, tuvo un valor de correlacién rho = 0,669 que
comprueba una correlacion positiva media entre la variable posicionamiento y la
dimension redes generalistas. Estos hallazgos respaldan lo planteado en la
teoria del posicionamiento estratégico propuesta por Kotler et al. (2019), donde
es de vital importancia para una empresa cumplir con una promesa atractiva que
genere confianza y establezca una conexion emocional con los consumidores;
para alcanzar este objetivo, resulta crucial establecer una diferenciacion clara

mediante la implementacion efectiva del marketing mix.

Ademaés, lo obtenido se asemeja con el estudio de Awasthi y Mehta
(2022), quienes demostraron en 18 ciudades metropolitanas de la India que hay

un impacto significativo de las redes sociales sobre la intencion de compra en
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linea con una significancia de bilateral de 0,000; por el cual, afirma que la red
generalista influye en la motivacion de los consumidores en linea a comprar los
productos de la marca ya que tienen la facilidad de acceder a los medios digitales
y conocer las opiniones de otros consumidores. En suma, coincide con
Iparraguirre (2021) quien obtuvo una correlacion de Spearman de 0.548 en una
clientela de una marca donde la comunicacion digital en la red social Facebook
influye de forma directa en la compra, por tanto, resalta que las redes sociales
generalistas permiten un vinculo bidireccional entre la marcay el usuario, el cual,
debe ser implementado segun la busqueda de interés que tiene los clientes

durante el uso de Facebook.

Por lo descrito en el parrafo anterior, se revalora la ventaja del analisis
estadistico usado que permiti6 demostrar que el grado del posicionamiento con
las redes generalistas, poseen una asociacion significativa que no implica una
relacion de causalidad directa, al ser una correlacion positiva media fuerte,
asimismo, se reconocer que otros factores pueden influir en el posicionamiento
de la entidad, y es necesario considerar el contexto y posibles acciones
referentes al manejo de las redes generalistas, en suma, estos resultados
respaldan la hipétesis aprobada y sugieren que el fortalecimiento del uso
constante de redes generalistas puede tener un impacto positivo durante el
proceso de posicionamiento. Por ello, en el contexto actual, resulta de suma
importancia el uso de redes sociales generalistas como Facebook, Twitter e
Instagram, debido a su gran alcance y la posibilidad que brindan a las entidades
publicas de interactuar directamente con los ciudadanos, asimismo, busca
comunicar sus mensajes de manera efectiva, lo cual, permite difundir
informacion relevante sobre los servicios, programas y logros de la entidad

publica, lo que contribuye a fortalecer su imagen y reputacion.

Finalmente, la respuesta al tercer objetivo especifico sobre determinar la
influencia de la dimension redes especializadas en el posicionamiento de una
entidad puablica, 2023. Por tanto, las redes especializadas segun Appel et al.
(2020), considera que son las que facilitan el acceso a informacion especializada,
al ofrecer un entorno especifico donde los usuarios pueden discutir, compartir
informacion y establecer conexiones relacionadas con su area de interés.

Ademas, en el posicionamiento se reafirma lo mencionado por Alzate et al.
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(2022) que sefaldé que el posicionamiento de marca estd compuesto por un
conjunto complejo de imagenes, percepciones y emociones que los
consumidores tienen en relaciéon a los productos de una marca de interés

especifica.

Mientras que, los resultados estadisticos en el aspecto del andlisis
inferencial (Tabla 6), se determiné que existe influencia significativa de las redes
especializadas en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, con un
grado de significancia bilateral de p= 0,000 que aprueba la hipétesis de estudio;
ademas, se respalda aceptar una relacién positiva débil comprobado por una
correlacion estadistica Rho de Spearman con un valor de correlacion del 0,403.
Estos hallazgos respaldan lo planteado en la teoria del posicionamiento
estratégico propuesta por Munuera y Rodriguez (2020), donde el marketing debe
adaptarse de manera especifica a las expectativas e intereses de los
consumidores potenciales; sin embargo, para lograr esto, es necesario seguir
cuatro fases: en primer lugar, identificar a la competencia; en segundo lugar,
establecer la posicion del competidor; en tercer lugar, determinar las

dimensiones competitivas; y finalmente, analizar la posicién del consumidor.

Esto concuerda con el antecedente de Istrefi y Zeqiri (2021), quienes en
sus resultados de estudio dentro de una marca en Kosovo, demostraron que el
posicionamiento de su marca utilizando Google Analytics, redes sociales,
comercio electronico y motores de busqueda afectdé positivamente en la
promocién de la empresa, debido a que el marketing digital mediante Google
Analytics y el posicionamiento tuvo una correlacion positiva débil (rho=0,038),
por tanto, afirmaron que el marketing digital en plataformas especificas tienen

mejores posibilidades de promover y posicionar una marca.

Por lo descrito en el parrafo anterior, se considera que la ventaja de usar
un analisis estadistico, permiti6 demostrar que el grado del posicionamiento con
las redes especializadas, poseen una relacion débil, que indica que si el indice
de aumento del marketing digital en la empresa permite que las redes
especializadas mejoren de forma ligera su posicionamiento en el mercado, por
lo cual, es necesario considerar otros elementos de marketing que también

pueden contribuir a las redes que son especificas para usuarios que tienen el
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interés en el sector de la empresa. Por ello, la importancia de esta relacion se
basa en que las redes sociales especializadas proporcionan un espacio donde
la entidad publica puede dirigirse a una audiencia mas especifica y orientada,
gue esta particularmente interesada en los temas y servicios que la entidad
ofrece, permitiendo una comunicacién mas precisa y efectiva, ya que se llega a

personas que tienen un mayor nivel de afinidad y predisposicion hacia la entidad.

Por lo tanto, la importancia de la relacion entre las redes sociales y el
posicionamiento de una marca en el contexto actual, donde, estas plataformas
se han convertido en herramientas esenciales dentro del proceso de
comunicaciéon y el intercambio de informacion entre los consumidores y las
empresas, demostrando que, la presencia efectiva en estas plataformas puede
influir en la percepcion de un publico mas amplio y generar un mayor impacto,
teniendo en cuenta los interés del cliente y de la empresa, buscando crecer en
tres ambitos: redes profesionales, generalistas y especializadas, las cuales
permite comprender y estudiar la dindmica entre las variables, lo que puede
orientar a ejecutar estrategias de marketing efectivas y adecuadas de acuerdo a
la necesidad del mercado.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se determino que existe una influencia significativa de las redes sociales

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023; con una
significancia bilateral de 0,000 lo que aprobd la hipétesis de estudio;
ademas, se demostrdé una correlacion significativa positiva fuerte con un
valor rho de Spearman de 0,832. Por tanto, los hallazgos indican que a
mayor uso de las redes sociales impacta de forma positiva en el

posicionamiento de la entidad entre los consumidores

. Se estableci6 que existe influencia significativa de las redes

profesionales en el posicionamiento en una entidad publica en Piura,
2023, aprobado con un grado de significancia bilateral de p= 0,000,
asimismo, se corrobor6 una correlacién positiva débil con un valor de rho
= 0,449 entre la variable y dimensién. Por tanto, indica que el uso de
redes profesionales por si solo puede no ser suficiente para lograr un

posicionamiento solido.

. Se determiné que existe influencia significativa de las redes generalistas

en el posicionamiento en una entidad publica en Piura, 2023; aprobado
por un grado de significancia de valor p=0,000; por otro lado, se respaldé
con un valor de correlacion rho = 0,669 que comprueba una correlacion
positiva media entre la variable y dimensién. El resultado indica que, si
el uso de redes generalistas se incrementa, es probable que mejore el

posicionamiento de la entidad.

. Se estableci6 que existe influencia significativa de las redes

especializadas en el posicionamiento en una entidad publica en Piura,
respaldada un grado de significancia bilateral de p= 0,000; asimismo, la
correlacion estadistica con un valor de rho=0,403 demuestra una
relacion positiva débil entre la variable y dimensiéon. Por tanto, se
demuestra que el uso de redes especializadas debe ser complementada

con otras estrategias para lograr un posicionamiento sélido.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la entidad mantener informado a los colaboradores a través de
constantes capacitaciones sobre la importancia del uso de las redes sociales, 1o
cual, permite que exista una mejor interaccién con los clientes y captar nuevos
clientes, atendiendo las constantes sugerencias para mejorar los procesos y

atencion de la empresa.

Se recomienda a la entidad establecer una presencia activa en redes
profesionales en plataformas mas relevantes para la entidad y crear perfiles
empresariales completos y actualizados, lo cual, permite conectar con
profesionales del sector y ampliar la red de contactos; asimismo, unirse a
comunidades relacionados con la entidad para compartir conocimientos y
establecer relaciones profesionales que ayudara a fortalecer el posicionamiento

y la reputacion de la entidad.

Se recomienda a la entidad realizar un analisis de redes sociales generalistas
mas utilizadas por el publico objetivo como Facebook, Twitter, Instagram, entre
otras, para lograr un mayor posicionamiento; mediante, la adaptacion del
contenido de la entidad al formato de cada plataforma para captar la atencion y
generar interés mediante constantes publicaciones de imagenes y videos,
publicar noticias cortas y mantener una comunicacion activa con los seguidores

de manera oportuna y amigable.

Se recomienda a la entidad identificar las redes especializadas acorde a su
interés para enfocar su atencion en una plataforma especifica segun el rubro en
el que quiere posicionarse; por tanto, debe involucrarse en incluir articulos,
informes, estudios de casos y otros recursos que sean Utiles para la comunidad
especializada; lo cual permita mejorar el posicionamiento, a través, de la

informacion valiosa que puede ofrecer dentro del sector.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Redes sociales en el posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023

Problemas Objetivos Hipdtesis Variables e indicadores
General: General: General: Variable 1 Redes sociales
) ) ) Determinar de  qué | Existe influencia Dimensiones Indicadores ftems Escalade Niveles o
I<,De qge mangrrlal mfluyer} manerainfluyen las redes | significativa de las valores rangos
as redes soclales en el | o.io1eg en el | redes sociales en el - Usuarios frecuentes | 1,2 Escala de
posicionamiento de una . . S . L
. P . posicionamiento de una | posicionamiento  en medicion
entidad publica en Piura, . L . . o ) .
20237 entidad puablica en Piura, | una entidad publica en | Redes ordinal tipo
2023. Piura, 2023. profesionales Likert
Especifico: Especifico: Especifica: alternativas:
P.E.1 ;(De qué manera | O.E.1 Determinar la | HE.1 La dimension 5. Siempre
influye la dimension | influencia de la | redes profesionales - Uso de Facebook. 3.4, 4 Casip
redes prgfespnales en dlmenglon redes mfluy.e .de manera | pajes generalistas - Cuenta en mi 5,6, siempre Bajo,
el posicionamiento de | profesionales en el | significativa en el Insta_g_ram. 7.8, 3. A veces regular y
una entidad publica de | posicionamiento de una | posicionamiento  de - Publicidad. _ 510 2. Casi nunca | alto
Piura, 2023? entidad publica, 2023. una entidad publica de - Acceso de informacion e, 1. Nunca
Pi 2023 especializada de los 11,12,
3 . ura, : productos. 13,14,
P.E.2 ¢(De que manera | O.E.2 Determinar la Redes - Diversidad de usuarios.
influye la  dimensién | influencia de la | HEE.2 La dimension especializadas - Uso de la informacion
redes generalistas en el | dimension redes | redes generalistas de las redes.
posicionamiento de una | generalistas en el |influye de manera
entidad publica de Piura, | posicionamiento de una | significativa en el
2023? entidad publica, 2023. osicionamiento de - — -
P ' P . . Variable 2. Posicionamiento
una entidad publica de Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles o
P.E.3 ¢(De qué manera | O.E.3 Determinar la | Piura, 2023. |
influye la dimensién | influencia de la vaores rangos
intiuy . ) o Segun el estilo de - Desempefio 12 Escala de Baia
redes _e§peC|e}I|zadas dlmen§|o_n redes _ 5 vida - Comportamiento. 3:4’ medicién . J I .
en el posicionamiento de | especializadas en el | HEE.3 La dimension ' ‘Ttg“ ary
redes especializadas | Segun el - Aceptacion de la marca. 5,6, alta.
consumidor. - Personalidad. 7,8.




una entidad puablica de | posicionamiento de una | influye de manera . Estrategia. 9,10, nominal tipo
. . - o En relacion al uso. P )
Piura, 2023? entidad publica, 2023. significativa en el Técnica. 11,12 | Likert
posicionamiento  de | g relacion a la Satisfaccion del cliente. 11%11‘;'5 politomica
una entidad pUblica de | competencia. Garantia. ’ ,
Piura, 2023. 5. Siempre
4. Casi
siempre
- Atributo. 17, 3. Aveces
Beneficios. Comunicacion 18,19 2. Casi nunca
1. Nunca
Disefio de Poblacién: Técnicas e instrumentos: Método de analisis de datos:
investigacion:
Enfoque: Poblacion: Técnicas: Encuestas Descriptiva: Se efectuard utilizando
Cuantitativo Estara constituida por 80 | Instrumentos: el programa Microsoft Office Excel y el
Tipo: usuarios de la entidad La variable V1 se medira con el instrumento Cuestionario sobre redes software estadistico SPSS version 25.
Basica publica. sociales. Asimismo, el andlisis descriptivo sera
Método: La variable V2 se medira con el instrumento Cuestionario sobre plasmado a través de tablas y

Hipotético — deductivo
Nivel:

Correlacional causal
Disefio:

No experimental, de
corte transversal

posicionamiento.

graficos.

Inferencial: de acuerdo con su
distribucion se aplicaran las pruebas
paramétricas 0 no paramétricas para
la contratacion de hipétesis.




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

generalistas, las
cudles ofrecen un
entorno conectado y
general; y c) redes
sociales

especializadas, que
son redes sociales
orientadas a un
publico especifico
(Hatt, 2012, como se
citdé en Carpio, 2017).

Redes
especializadas

- Diversidad de usuarios.

- Uso de la informacién de las redes

DEFINICION DEFINICION
VASSI'ET‘_LBJ:SIIEODE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES EI\?I?S\IIEI?O[I)\IE
Son definidas como | Son los puntajes Redes - Usuarios frecuentes
espacios o0 entornos | obtenidos del cuestionario | __profesionales
virtuales creados para | de 14 items con una - Uso de Facebook.
permitir la interaccion | escala Likert de cinco Redes - Cuenta en mi Instagram.
entre las personas, | alternativas que generalistas - Publicidad
mencionaria usos y | comprende tres
tipos de redes | dimensiones: redes
sociales. a) medios de | profesionales, redes
difusion, redes con | generalistas y redes
usuarios  frecuentes, | especializadas. - Acceso de informacion especializada de |EScala de
usados para la los productos medicion
Redes sociales | fidelizaciéon; b) redes | nominal tipo

Likert politdmica

Posicionamiento

El posicionamiento
viene a ser el lugar
ocupado por un
determinado producto
0 marca en la mente
de los usuarios
respecto a los demas
competidores de la

Son los puntajes
obtenidos del cuestionario
de 19 items con una
escala Likert de cinco

alternativas que
comprende cinco
dimensiones: segin el
estilo de vida,

Segun el estilo

- Desempeiio.

de vida - Comportamiento
Segun el - Aceptacion de la marca.
consumidor. - Personalidad.

En relacion al
uso.

- Estrategia.
- Técnica.

Escala de
medicién
nominal tipo

Likert politdbmica




misma categoria, en
base a beneficios
diferentes que sean
capaces de transferir
mejores resultados
que los del
competidor, centrados
en diferentes factores
como los estilos de
vida, en los usuarios o
consumidores, en el
uso o la aplicacion del
producto, en base a la
competencia y en los
beneficios.
(Zamarrefio, 2019;
Montero, como se cito
en Espiritu, 2022).

desempeiio,
comportamiento, segun el
consumidor, en relacion al
uso, en relacibn a la
competencia y beneficios

En relacion a la
competencia.

- Satisfaccion del cliente.
- Garantia.

Beneficios.

- Atributo.
- Comunicacién.




Anexo 3. Instrumentos
Cuestionario sobre redes sociales

El presente cuestionario esta dirigido a conocer como se desarrollan las
redes sociales de una entidad publica de Piura, 2023, no existen respuestas
incorrectas, recuerde que sus datos seran tratados con confidencialidad. Puede
escribir o marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le

recomienda responder con la mayor sinceridad posible.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
ITEMS [1[2][3]4]5

Dimensidn 01: Redes profesionales

Indicador Usuarios frecuentes en la entidad

Ha sido contactado en alguna red social por la entidad, como
parte de incluirlo en una lista de usuarios frecuentes.

Alguna vez ha sido visitado por un contacto de la entidad entre
2 | sus redes sociales, ofreciendo los servicios, y buscando que
forme parte de usuarios frecuentes.

Dimensidn 02: Redes generalistas

Indicador: Uso de Facebook

La empresa ha disefiado y creado una cuenta de Facebook para
acercarse a los usuarios.

1

La empresa emplea el Facebook como plataforma de publicidad
de los servicios y campafias de la entidad.
Indicador: Cuenta en mi Instagram

5 | Havisualizado usted alguna cuenta de Instagram de la empresa.
Alguna vez la entidad se ha acercado al usuario a través de
Instagram ofreciéndole los servicios que se ofrecen.

Indicador: Publicidad

Entre sus redes sociales, correos y plataformas virtuales que
visita a visualizado publicidad de la entidad.

Dentro de la publicidad masiva que recibe de empresas de
internet ha visto usted alguna de la entidad.

Dimensidon 03: Redes especializadas

Indicador: Acceso de informacion especializada de los productos.

Se han disefiado plataformas para acceder a informacién
especializada de los productos y ofertas que ofrece la empresa.
La entidad esta presente en las principales redes sociales donde
brinda informacion especializada de los servicios de la entidad.
Indicador: Diversidad de usuarios.

Existe presencia en las diversas plataformas virtuales para
atraer diversidad de usuarios y/o consumidores de la entidad.

La entidad cuenta con diversas cuentas en las redes sociales,
buscando acercarse a la diversidad de usuarios.

Indicador: Uso de la informacion de las redes por la entidad.

7

8

9

10

11

12




13

La entidad le pide informacion y recomendaciones en las
redes para disefiar productos y ofertas para sus clientes.

14

Usted cree que la empresa se interesa en recabar informacion de
los usuarios que dejan en la red para mejorar su servicio.




Cuestionario sobre posicionamiento

El presente cuestionario esta dirigido a conocer el estado del

posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023, no existen respuestas

incorrectas, recuerde que sus datos seran tratados con confidencialidad. Puede

escribir o marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le

recomienda responder con la mayor sinceridad posible.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
ITEMS 1 [2][3]4]5

Dimensidn 01: Segun el estilo de vida

Indicador: Desempefio

¢,Cree Ud. que los usuarios aprecian el desempefio que realizan

1
los colaboradores?

2 | ¢Considera que el desemperio de los usuarios es el adecuado?

Indicador: Comportamiento

¢ Considera Ud. que el comportamiento de los usuarios va de

3
acuerdo al trato de los colaboradores?

¢,Cree Ud. que los usuarios se sienten satisfechos con el

4 .
comportamiento de los colaboradores?

Dimensidn 02: Segun el consumidor

Indicador: Aceptacion de la marca.

5 | ¢Usted identifica a la entidad publica por su logo?

6 | ¢El nombre comercial de la entidad deberia ser mas atractivo?

Indicador: Personalidad

¢ Considera Ud., que los colaboradores se identifican con la

! entidad?

¢ Considera Ud. que se debe tener una buena comunicacion de

8 J i
acuerdo al caracter de cada usuario?

Dimensién 03: En relacién al uso

Indicador: Estrategia

¢Considera Ud. que las estrategias que usa la entidad son

9 . .
buenas para posicionar su imagen?

¢, Considera Ud. que las estrategias que usa la entidad la

10 diferencia del resto?

Indicador: Técnica

¢Esta de acuerdo que el uso de las redes sociales son parte de

11 .
un buen marketing?

¢, Cree Ud. que las operaciones virtuales que emplea la entidad

12
son las correctas?

Dimensidn 04: En relacién a la competencia

Indicador: Satisfaccién del cliente

¢Considera Ud. que la variedad de servicios satisface las

13 . .
necesidades de los usuarios?

14 | ¢Se ha sentido satisfecho con la atencion recibida?

Indicador: Garantia




15 ¢,Cree Ud. que la empresa brinda garantia al aceptar cambios y/o
devoluciones en sus productos?

16 ¢,Cree Ud. que la empresa brinda garantia a los clientes en los
productos que ofrece?

Dimensién 05: Beneficios

Indicador: Atributos

17 | ¢Cree Ud. que el color es parte de un atributo de una marca?

Indicador: Comunicacion

18 ¢,Se comunica con la empresa porque ha visto algin anuncio
publicitario en las redes sociales?

19 ¢, Considera que los medios de comunicacion publicitarios que usa
la entidad tienen buen impacto en el mercado?




Anexo 4. Evaluacion de juicios de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetasdo juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instruments "Cuesticnario sobre
redes sociales de una enfidad plblica de Fiura, 2023°. La evaluacion del instrumento es da gran
refevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos & partir de éste seam
utilizados eficientaments. Agradezco su wvalicsa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Jacqueline Farfan Corzo

Grado profesional: | Maestria { =) Dioctor { )

Area de formacion académica:

Clinica | ) Social { )
Educativa { Organizacionsl { x

Areas de experiencia profesional:

Imagen corporative,  protocolo,  gestion
publics, proyectos de  posicionamiento,

logistica.
Institucion donde labora: | Corte Superior de Justicia de Fiura
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios { )

elarea: | Masde Safos £ x)

2. Proposito de la evaluacion:

‘alidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Mombre de la prueba:

Cuestionario sobre redes socisles

Autor:

Gomez Fivas, Evelyn Guliana

Procedencia:

Piura - Pari

Administracion:

Ususrios de una entidad publica.

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Uzusrios de una entidad publica.

Significacion:

L3 wariable redes sociales esta compuasta par
tres dimensiones: redes profesionales, redes
generslistas y redes especislizadas, en total
comprands 14 items, bos cuales se miden
mediantz una escals ordinal tipo Likert: 1.
Muncs; 2. Casi nuncs; 3. Awveces; 4. Casi
siempre; 5. siempre.

Cuya escala de intenprefacion es:

Bajo (14-32)
Regular {33-50}
St (B1-T00
4. Soporte tedrico
E{E::ﬁl:f';ﬁl;era Subescala [Dimensiones) Definicidgn

Transformacion
digital

- Redes profesionales
- Redes generalistas
- Redes especializadas

Es el desarrollo de formas tradicionales de
comunicacion humana  basadas en s
cregtividad  conjunta, =l conocimiento
colective v 13 confianza publica, sino tambign
el desarrolle y wso de nuswos canales y
herramientas (Merodio, 2010)




Catagana Callilzacian ] or
1. Mo cumple can el crienc ElRam no e clarm.
El ibam  redquere  Dasianbes
modificaciones a una
CLARIDAD 2. Bajo nivel modificacion muy granda en el

El it s& comprende
faclmenta, as decir, su
sintaclica y semantica san

uso de las paklabras de acuserds
oan su significade o par la
ardapacian de sslvs,

10 rECJUMETE Wna modfcacion

adecuadas .
3. Maderado nreel muy especilica de algunos de
las tarmings deal item
El ilem  es  clam,  fEne
4. Allo fineel .
samAntica v sintaxis adecuada.
1. Tztalmente en desacusrdo Elflem ne tiene refacion lagsa
NG cumgle con @l critena) can la dimensidn
El e fliene una relacion
2. Desacwerda (bajo el de sanpencial | leiana e la
COHERENCIA acuerde] e .
. ; - L. imansitn.
El item liene refacion lGgica
El fem liene una  reldcion

con la dimensicn a indicadar
que esid midenda.

& Acuerds (moderado nivel)

moderada con ke dimensian
que ma astd midendo.

4. Totalmente de acuerdo [alta
nivel)

El #em =& sncoenira esid
relacionada con b dimensian
guee astd rmidiando.

RELEWVAMCIA
El item &5 asencial o
imporants, as decir delbea ser
ircluids

—

Mo cumpks can el criterio

ETTtam puede ser eliminado sin
gque sa yea alectsda e
mediadn de la dmensidn

2. Bajo nivel

ETRem fSane alguna
rEbsyanc, pena atro item
pueds estar incluyendo o gue
ik duta

3. Maderado nieel

El  ilem o5 neladvamenss

impartante

4. Allo Aneel

El iern e muy reledande
dishe ger incluido

Leer con defenimients fos fems v calificar en uns escals de 1 & 4 su valorscion, 251 como

solicko bringe sus cbsenvaciones que considers perfinentas

1. Ma cumple can el cnbear

z Equ nvel

4. Maderado revel

4. Allo rivel




Dimensiones del instrumento: =l presente instrumento pera ewvaluar las redes
socisles, se compone de tres dimensiones: redes profesionales, redes generalistas y

Fedes especializadas.

* Primera dimension: Redes profasionalas
* Objetivos de la dimansién: la dimensidn pretends medir 8 usuarios frecuentes en la

entidad.
Indizadorac em Claridad | Conerenoia | Fstevensia | RSETVENIOARS [
U=aanos 1 Ha sido E] El El -
frecuentes contactads &0 alguna
anla red social por B antidad,
anlidad coma parte de induida
en una lista de usuanas
frecusntes
z Alguna vez ha

sida wisitads por un
contacka de |a ertidad
enbre sus redes sociales,
plreciendo los sarvicios,
y buscanda que forme
e g usuanios
frscusnieg

» Sepgunda dimensidn: Redes generalistas
» Objetivos de |z dimension: la dimension pretende medir el use de Facebook, cuenta de

Instagram y publicidad.

Indicadores Item

Claridag

Coherencla

HNWEI'H:IJ

ObOEervaciones [
Recomandaclonss

Us=a de i La amipress ha
Facehaok. disefiade y creadae una
cuenia de Facehook
para acancarse 3 los
UESLATIaS.

4 La empresa
emplea el Faceboak
coma plasafarma de
publicidad de los
sErdciog y campafias
e [ entidad

4

£

E)

Cuenta en B Ha visualizado
Instagram ursted alguna cuenta de
Ins tagram de la
BMpnesa,

& Algura vez la
ernpresa se b
wcercado al usuano a
trawés de Instagram
edraciéndale los
SEMCIos gue se
ofrecen

Fubilicidad T Entre sus
redes sociales, cormaps
v platafarmas viruales
e visila a visualizado
publicidad de la
entidad.

B Dentro de la
publicidad masiva que
reciba de empresas de
intermet ha vista usted
g der la enbidasd




Tercera dimension: Redes especializadas

Objetivos de la dimension: la dimension pretende medir el acceso de informacion
especializada de los productos, diversidad de usuarios v uso de la informacion de las
redes por la entidad.

. \ . f . Observaciones |
Indicadores item Claridad | Coherencia Relmrancla] Recomendacionss

Aoceso de 2. Se han 4 4 4 -
informacién | disefiado plataformas
especizizad | para accedera

adeks infarmacion
productos. especisizada de los
productos y ofertas qus

offece la empresa.

10. La entidad
=s5td presente en las
principales redes
socisles donds brinda
informacion
especisizada d= los
senicios de ka3 enbidad.

Diversidad 1. Existe 4 4 4 -
di2 USUSnos. presencis en ls
diversas plataformas
virtusles para atrasr
dversidad de usuarios
wio consurmidores de |3
enfidad.

12 La entidad
cuents con diversas
cuentss en las redes
sociales, buscando
Fcercarse ala
dnversidad de wsuarios.

Precision. 13 La enfidad l= 4 4 4 -
pide informacidn y
recomendsciones en
las redes para disefiar
productos y ofertas
para sus clientes.
14. Usted cres
que la empresa ==
interesa en recabar
infarmacicn dz las
usuarios que dejan en
Iz red para mejorar su
ey

Firma del evaluador

DNI: 42034270



Evaluacion por juicic de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido seleceionado para evaluar el instruments "Cuestionario
sobre posicionamients de wna entidad publica de Piura, 2023". La ewvsluacion del
msfruments s de gran relevancis pars lograr que sea wvalido y que kos resuliados
obtenidos a parir de éstz sean wiilizados eficientements. Agradezoco su valiosa

colaborscian.

1. Datos EEI'I'BIBHQ del Jusz

Nombre del juez- | Mg. Jacgueine Farfan Corso
Grado profaglonal: | Maestria{ x| Daciary] |}
Clinica [ Social [ )
Educativa | | Organizacional [ 1=
Imagen  carparative,  protocods,  gestian
Argas de sxparfencla profeglonal: | poblica, provecics  de pasicionamienta

Ares de formacion académica:

Iogistica.
Inefifucidn donde [abora: | Caorle Supenor e Justicia de Piurs
TlEI'I1|]EI de EIFIB”BI'IGlB. |:|I'CII'BB|DI'IB| an | 2 a4 afas [ |
Bl areas | Mas de Safios [ w0

2. Propdelto de la evaluaclion:
“alidar el confenido del instrummento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Fomibre de & pruaba; | Cueslionsang souns poscionamier i
Euor: | Sornez Fivas, Evalyn Culians

Procadencla; | Fiora - Pew
Sadminismackan. | Usiancs o= una eredad pubiica.
smpo0 da 8 m: | 15 minutos
Amibito de aplicackdn; | Usumanos de umns erecad pubica,
Laa inchasacn Sranoers esth oompues s por
duatng dimensiones: soreso, oy caidasd, en
total comprends 19 bems, bos cusdes se miden
gedume;rg l.—'_-l:.a?la m'Jin;I :r“_ Libosrt 1I::.-|--'
|| Shempee; 2 Cas siempre; 3 A veoss; 4, Cosi
Slpnificacidn: e 5. L

Corya el de iremeetacian es:

Bajo (13-43)
Regular (44-80)
Al [T0-065)
4. Soporte tedrico
[ Eecalaifires
sumgecala [Dimanslonas) Defnicion

[warlabla)

E= & media medante o cusl @2 resaltan los
e caracEnstioos parm logrer hasoeria
atrsctive para o poblioo (Jimdénes y Caldendn,
2014,

Sequn ol esilo de vida
I el comsurmickor.

Enm reskaysicin al uso

Eni rulasicn alka

CompeiEnoa

Bersficias

Preidoramianio




Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, le presento a usted el cuestionario “Redes sociales en el posicionamiento de
una entidad plblica de Piura, 2023" elaborado por Gomez Rivas, Evelyn Guliana en el afo
2023, De scuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segln

comesponds.

con la dimensidn o indicador
que estd midienda.

3. Acuerdo (moderadae nivel)

Categoria Calificacion Indicadar
1. Mo curnple con el criterio El ifem no &5 claro.
El iterm  reguiere  bastantes
modificacionss L] una
. maodificacidn muy grande en &l
El her?lLsiTEr':pEEﬂde 2. Bajo nivel uso de las_pal_?_hlﬁ%jgde acuerdl:
s - con su significado o por
siﬁmz;egnig:t?;é?:n ardena::igingde estas. .p ]
d _I:|E|5 ] Se requisre una maodificacion
adecuaas. 3. Moderado nivel muy especifica de algunos de
los terminos del item.
4. Al nivel El ftem  es claro,  tiens
' semantics y sintaxis sdecuada.
1. Tetalmentz en desacuerdo El item no fiene relacian logica
[mo cumple con 2l criteria) con la dimensidn.
2. Desacuerdo (bajo nivel de E it=m tiene_ una relacion
COHERENCIA scuerda) fangencal - flgjana - con
El itern tiene relacion logica - dimension. .
El item tiene una relacion

moderada con la dimensicn
gue == estd midiendo.

.

. Totslmente de scuerda (alkha
il

El item == =ncuentra ests
relacionado con la dimension
que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item =5 esencial o
importante, ez decir debe ser
incluido.

. No curnple con el criterio

El ltem puade ser eliminado sin
que se wea afectada s
medicidn de I dimensidn

2. Bajo niwel

El itern tizn= alguna
relevancia, pere otro e
pusde estar incluyends lo gue
mide £ste.

3. Moderado nivel

El ftem &5 relafivamentz

importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe sor inchnds

1. Ma cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderada nivel

4. Alo nivel

Leer con defenimiento las items y calificar en una escals de 1 a 4 su valoracion, asi como
=oficito brinde =us cheensciones que considens perinentes.




Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para eveluar la productividad,
e compone de cinco dimensiones: segun el estile de vida, segin el consumidor, en

relscicn &l uso, en relacion a la compatencia y benaficios.

* Primera dimension: Segun el estilo de vida.

* Objefivos de la dimension: |z dimension pretende medir el desempenc y
comportamiento.

Indicadores

Claridad

Coharancla

Ralevancla

Obesrvaclionas i

Desampafio

1. L Cres Ud. que
los usuarios apracian sl
desempedia que realizan
los calaboradaras?

2, ¢ Cansiders que
&l desempefio de s
usuarios es el
Adecuada

4

4

4

Recimendaciongs

Campartami
anlo

3. dCansidera Ld.
e @l comporiamienia
de los usuarios va de
acuerdo @l trate de los
calaboradonas?

4, L Cree Ud, que
los usuarios sa enlen
satisfechos con el
campartamienta de los
colaboradores?

# Sagunds dimensidn: Segin el consumidor.

# Chjefivos de la dimensidn: la dimensien pretende medir la aceptacion de la marca y
la personalidad.

Indicadores

Itam

Claridad

Coherencla

Ralevancla

Obeervaclionas i
Recimendaciengs

Aceptacidn de
la marca

B Usied
idantifica  la entidad
pablica par su loga?
E LEl nomire
comércial de L
enticdad daberia ser
mids alractive?

1

4

I

Personalidad

T L Cansidera
Ud., que ks
colaboradares se
idantifican con la
entidad?

B L Cansiders
Lid, guee s dabe
berer una buena
Comunicasian de
acuerda al cardeter
e cads wsusria?




* Tercers dimensicn: En relacién 2l uso
# Chjetivos de la dimension: la dimension pretende medir |a esirategia y técnica.

Obeervaclionas |

Indicadoras Itamn Clarldad | Caharencla [Relavancla Recomendaciones

Estralegia E] LCansidera q 4 4
Ud. que las esirategias
que u=a b entidad san
Blusnas para posicionan
=U magen?

10. LCansidera
Ud. gue las ssirategias
o s e artidad |a
diferancia dal resta?
Técnica. 11. LEstd de q 4 4
acuerdo gue &l uso de
las redes sociales a0
pare e un busn
marketing?

12. LCree Ld. que
lag apsraciones
wrtuabes gque smplas s
antidad san las
oorreciys ¥

# Cuarta dimension: En relacion a la competencia
# Chjetivos de la dimensidn: la dimension pretende madir la satisfaccion del cliente y
garantia.

Obeervacionas |

Indicadoras Itami Claridad | Coherencla |Relevancia Re snoaclonas
Satisfaccion del | 13, LCansidera 4 4 4 -
chante. Ud. gque la variadad de

sarvicios sabiefacs las
necesdades da log
usuanos?

14. L5 ha sentido
satislecha con la
atencion recibida?
Garantia. 18. LCrae LUd, que 4 4 4
la emiprasa brinda
garantia al aceptas
cambiss yia
devolucionss &n sus
prroductos?

16. LCree Ld, que
la emiprasa brinda
garantia a las chentes
an los praducsios ques
afrece?




+ Qwinta dimension: Beneficio

+ Objetivos de la dimensicn: |la dimension pretende medic ks atributos vy s
COMUNICECIOn.

Cheervaciones ] |
Indicadares =] Claridad | Coherencla | Relevancis) B -
Ao, 14, silres Ud. que 4 4 4 -
&l color as parks de un
atributo e ures marcs?
Comuncacion. | 14, e SO 4 4 4 .

oo [k empress pongue
i vElo Aloun anunco
publicitano o ks redes
Er et

14 sCorsidera
ques bt mediog de
COrTUmEACoN
publicitancs oue usa la
enlidad ienen buen
impEsia an el mercaco?

Firma del evaluador
DM 42034270




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumenta "Cuestionario
sobre redes sociales de una entidzsd plblica de Piura, 20237 La evaluacion del

mstruments es de gran relevancia para lograr gque sea valide y que lkos resullados
obtenidos 3 parir de éstz sean ulilizados eficientements. Agradezco su waliosa

colabaracian.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Méstar Damiel Apaza Mendaza

Grado profeglonal: | Maesiria (X Doctar| |
_ | Clinica [} Saciall )
Ares de formacldn académica: Educativa { X | Orpanizacional | )
Areas de experkancla profeslonal: :jﬁ:: Imagen, Relaciones pdbicas, Gestidn

Inefifucion donde labora: | Corte Supenor oe Justicia de Sullana
T|EI'I1|]ﬂ oa -BIPE”BI'INB. |:|I'EI|'I!H|DI'IB| ani | 2adafas [
alarea: | Mas de Safos [ )

2. Propdsito de la evaluacion:
“falidar el contenido del instrumenta, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de 18 prugba; | Cuestionark: sobre redes sociales
Autor: | Gomes Rivas, Evalyn Guliana
Procedencla: | Piua - Perd

Adminlztracian: | Usuarios de una antidad poblica
Tlempa 08 aplicaclan: | 15 minutas
Ambito de aplicachin: | Usuanas de una enfidad pablica
La wariable redes socialas asth compuasia
par res dimensioneas: redes prafesionales,
redes generalisias y redes especializadas,
en fotal comprends 14 lems, los cuales e
miden meadiante una ascala ordinal Spo
Shpniflcacian: | Likert 1. Munca: 2. Casi nunca; 3. & weoas,
4 Casi siempre: 5. siempra
Cuya escaly de interpretacion s

Bajo (14-32)
Foagular (33-50)
Al {51-70)
4. Spporte tedrico
Egcala/frea Subszcala
tvariabig] IDimenglones) Dafinkcion

Es al desarrollo de farmas tradicionales
de camunicacion humana basadass an la
. Redes profesionales crealividad oconjunta, el conocimiento
Tm“lm?-"ﬂcm" Redes generalistas colestiva v la confianza poblica, sno
it Redes mspacializadas sambign el desarrolla ¥ uso de nuevos
canges v harramisntas (Merodio, 20101

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacion, le presento 3 usted el cuestionaric "Redes sociales en el
posicionamients de una entidad publica de Piura, 20237 elaborado por Gomez Rivas,
Ewvelyn Guliana en =l afo 2022, De acuerdo con bos siguientes indicadores califigue
cada uno de kos fems segun corresponda.



Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criteric | El ftem no es claro.

El t=m requisre basiantss

modificacionss o una

- modificacian muy grande en

CLARIDAD 2. Bajo nivel el uso de las palabras de

El itzm == comgprande
facilments, 2= decir, su
sintactica y semaniica son

acuerdo con su significado o
por 3 ordenacion de estas.

e requigre una
madificacidn muy especifica

adecuadas. 3. Modsrado nivel L
de= algunos de los terminos
del ftam.

El item es claro, fiens

4. Alto nivel semantica  y  sinfaxis

adecuada.

1. Totalments en El item no tiene relacion
dezacuendo (no cumple | kogica con ls dimension.
con el criferia)

L El iern tiens una relacion
COHERENCIA 2. Desacuerda (bajo nivel | ool fejana con Ja

El item fiene relacion lagica
con |z dimension o

indicadar que esid

de scuerdo)

dimensian.

3. Acyerdo (moderado
niwl)

El riern tiens una relacion
moderada con s dimension

midiendo. que se esta midiendo.
El Iem se encuenira esta
4. Totalments de acusrdo relacionsdn on Ia
alto nivel) dimension  que  estd
midiendo.
El item puede ser eliminado
1. Mo cumple con 2l criteric | sin qus se vea afeciada 3
medicion de s dimension
RELEVANCIA El item fiene alguna

El item a5 esencial o
importante, es decir debe
s&r incluida.

2. Bajo mivel

relevancia, pero ofro item
puede estar incluyenda lo
que mide este.

3. Moderado nivel

El ttem ez relativaments
impaortante.

4_Alto nivel

El tt=m &= muy relevante y
debe ser inchido

Leer con defenimiento los items y calificar en una escala de 1 2 4 su valoracion, asf
como saficite brinde sus obsenvaciones que considers perlinentes.

1. Mo cumple con el criteria

2. Bajo nivel

2. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: = presente instrumentoc para evaluar las redes
sociales, se compone de tres dimensiones: redes profesionales, redes generalistas y
Redes especislizadas.

# Primera dimension: Redes profasionalas
# Objetives de la dimensién: la dimansidn pretends medir 8 usuarios frecuentes en la

entidad.
OhEervaclones |
Indicadores Itam Clarldad | Coharancla |Relsvancla Recomendsclonss
U=ianos 1 Ha sido ] 4 ]
fracuenies conkactads &n alguna
an la red social por & entidad,
artidad pome parte de incuida

e una lists de upsuanias
frecusntes

Z Alguna vez ha
sidha wisitada por
contacta de la eridad
prire sus recdes sociales,
péraciendo s servicios,
v Buscanda que forme
parte e usuarios
frecusnies

# Segunda dimension: Redes generalistas
# Objetives de la dimension: la dimension pretende medir el uso de Facebook, cuanta
de Instagram y publicidad.

Indicadores

Claridad

C-DMNHGIJHBIWEMIJ

Recomandacionss

U= de
Facehaok.

il La smipress ha
disefads ¥ creads una
tuenla de Facehaok
para acersarse & los
LS UATaS,

4 La ampresa
ernples el Facsboak
come platafarma de
publcidad de las
SErACInS ¥ campafias
e [l eenbicl s

4

4 4

Cuenta an
Instagram

B Ha visualizado
uesled alguna cuenta de
Instagram de la
BITIQRESA.

/i Alguna vez la
BINpIress o by
aoarcado al usuario a
Iraveds de Instagram
edraciendale los
SErECios g se
ofracen

Futilicikiad

T Entre sus
redes sociles, conmens
v platafarmas virtualkes
e visita & visualizado
publcidad de la
eriticad.

B Dientro de |a
publcidad masiva que
recibe de emgresas de
inbarnet ha visto ushed

alguna de A enbidad




+ Tercera dimension: Redes especializadas
+ Ohjetivos de |3 dimension: la dimension pretends medir el acceso de informacion

especializada de los productas, diversidad de usuarios y uso de la informacidn de las
redes por la entidad.

Indicadores

Item

Claridad

Obasrvacioneal |
Coherancla | Relevanclz] 8

Racomendaclongs

Aocesn de
infarrescon
aspacalizad
a de s
procucias

ER e Fant
dEefeds plalasformess
para aoceder 3
infarresson
asnagalizada de hos
prockucios y ofertss qua
crfresce I erngnesa

10, L erytich
es_‘..il presserie an las
principabes redes
sociales donde brinda
infarresson
espadalizada de los
arryician dee b erficksd.

L L 4

Direersaclad
e usuanos

11 Exrate
présencia an las
v platalommas
wirtugales persy atrer
chiversidad de ususnos
Wi corsumidores de
Erriciad.
12 L erytich
LB oon diven
LTS an s redes
sociakes Buscandas
Aceparse & b
chiversidiad de ususnios

FrecEion

14 Las erviclad le
i informrescitn v
recamerciaoores an
las resclas pars disefiar
praductos i ot
AT S CheTes

14 Lbsbese] cries
b b smpress se
inleress en recabar
informacidn de hos
LELETIaS que dejan @n
It el paray resorar su
SEraic

Firma del evaluador

DI 42800082



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha side seleccionado para evaluar 2l instruments “Cuestionario
sobre posicionamients d= wna entidad publica de Piura, 2023°. La evsleacion del

instrumenta es de gran relevancia para lograr gque sea valido ¥ gue los resuliados
obtenidos a parlir de éstz sean uiilizados eficientemente. Agradezco su valiosa

colaboracidn.

1. Datos generales del juez
Hombra del jusz:

Mastar Damial Apara Mendaza

Grado profeglonal: | Maestria (X ) Disstir | )
_ | Clinica [ Socia | )
Arsa o formacion académica: Educativai X1 Organizacioral | |

Areas de sxperiancla profeslonal: Jufe de imagen, Relaciones pablicas, Gestion

Publica
Inefifuclan donde lAD0ra: | Carle Supenor de Justicia de Sullana
Tlempo da experiencla profeslonal en | 2 a 4 afas [N

alarea: | Mas de 5 afios | X

2. Proposito de la evaluacion:
“alidar el contenido del insfrurnents, por juicio de experos

3. Datos de la escala:

HNombre de la prusba:

Cusstionaris schre pasicicnamisnto

Autor:

Giomaz Rivas, Evelyn Gulians

Procedancia:

Piura - Perd

Adminlatraclén:

U=uanas de ura enlidad pablica

Tlempo da aplicacion:

15 minubas

Amblto da aplicaclion:

Usuarias de ura enlidad poblica

La inclusidn financiera a5t compusesia par
suatro dimensiones: accesa, usa v calidad
an fotal comprende 19 lems, los cuales oo
miden madianbe una escals ondiral Spo
Likart 1. Shampra; 2. Casi siemare: 5.8

Significacian: visties: 4. Casi nunca; 5. Munca
Cuya escals de intarpretaciin as
Bajo [19-43)
Faquilar (44-69)
Alba | 70-95)
4. Soporie tedrico
Egcalalirea Subsgcala
fvariabia} |Dimenaionas) Dafinicion

Pasicioramienta

En relacidn al usa
En relacidn o la
Comie b o
Banaficias

Sapin el estilo de vida.
Sapin el corsumidar,

Es al madia madiante el cual se resaltan
los rasqos caracterisicas para lograr
hacerlo  alraclive para el plblico
{iménaz y Calderdn, 2014].




Presentacion de instrucciones para el juez:

&  continuacign, e presents & usted el cuestionaric “Cuestionaric sobre
posicionamiento de una entidad plblica da Piura, 2023" elaborado por Gomez Rivas,
Ewvelyn Guliana en el afc 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cads uno de los items sagun corresponda.

El itzm =2 comprende
facilments, es decir, su
sintactica y samaniica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el eriterio | El flem no s claro.

El it=m requizre basfantes

modificsciones o una

P madificacidn muy grande en

CLARIDAD 2. Bajo nivel 2| uso de las palabras de

Fcuerdo con su significado o
por |3 ordenacion de estas.

=) requigre una
modificacion muy especifica

con ls dimension o
indicador que est3

zdecusdas. 3. Moderado nivel .
de algunos de los terminos
del item.

El item es5 claro, fiens

4. Altz nivel semantica ¥ sintaxis

Fdecuada.

1. Totalmentz en El iterm no tizne relacidn
desacusrdo (no cumpks iegica con la dimension,
con el criterio)

L El iiem tiens wna relacian
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel | oponoal” fejana con la
. - T de scuerdao) . i
El item tizne relacion logica dimensicn.

3. Acuerdo (moderado
niwel)

El fern tienz una relacidn
moderada con la dimensian

El fern es esencial o
importanie, es decir debe
sar incluida.

2. Bajo nivel

midiendo. que se esta midiende.
El i'em se encuenira estd
4. Totalmentz de acusrdo relscionzdo con la
{alto nivel) dimensian que estd
midiendo.
El ftem puede ser eliminada
1. Ma cumple con 2l criteric | sin que 52 wvea afectada la
medicidn de ls dimensicn
RELEVANCIA El ftem tiens alguna

relevancia, pero ofro item
puede estar incluyenda o
que mide este.

3. Moderado nivel

El it=m e= relstivamsnts
mpariante,

4. Ao nivel

El item e= muy relevante y
debe ser incluido

. No cumple con el criteria

Bajo nivel

Madersdo nivel

o paf =

. Al nivel

Leer con detenimiento los itemsz y calificar en una ezcala de 1 3 4 su valoracion, asi
como solicito brinde sus obsenaciones que considers pertinentes.




Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la productividad,
=& compone de cinco dimansicnes: sagun el estilo de vida, seglin el consumidor, en
relacion al uso, en relacidn = la competencia y beneficios.

* Primera dimensian: Segln el estilo de vida.
+ Objetivos de la dimensién: ls dimensién pretende medir el desempefioc y
comportamiento.

- Observaciones |
I"d"::d':'" item Claridad [Coherencia Hele:anci Recomendacion
25

Cesemgen | 1. ;Cres Ud. que 4 4 4
o los usuanios aprecian
el desempeno que
realizan los
colaboradores?

2 i Considera
qus el desempsahic de
los usuanios es el
adecuado?
Comportam | 3. i Considera 4 4 4
i=nita Ud. que el
comportamiento de
los usuarios va de
acuerdo al trato de los
colaboradores?

4 2 Cres Ud. que
los usuarios s
sienten satisfechos
con &l
comportamiento de
los colaboradores?

* Segundsa dimension: Segdn el consumidor.
* Objetivos de la dimension: la dimensidn pretende medir la aceptacion de la marca y
la personalidad.

UDEarvaciongs |
Indlcadores Item Charidad | Coherancla [Relevancla T —
Aceptacion de B & sted q Y q
la marca identifica a la enfidad
pblica por su loga?
& £ El mormibire:

comernsial de la
entidad deberia ser
mas atractiva?
Persanalidad T & Lonsiders 4 4 4
L, que los
colabaradones se
identifican can la
ertidad ?

B & Considera
L que se debe
tener una buena
cormunicacian de
scuerde o cardcher
e cada usuario?




+ Tercera dimension: En relacion al uso
+ Objetives de la dimension: la dimensidn pretende medir la estratagia v t&cnica.

Indicadoras

Item

Clarldad

Coherencla

Ftﬂh'fﬂﬂﬂld

OD=arvaciones |
Recomandaciongs

Estralegia.

9. & Considera
Ud. gue las asiraiegias
cue usa la entidad son
Busnas para posicions:
U imagan?

10. L Considera
Ud. que kas estrategias
qus usa s entidad |
diferancia del resta?

4

4

q

Tacnhica

11. . Eutd de
acuerds que el uso de
las redes saciales son
panrte de un Bueen
markeing?

12. £ Cree Ud, gue
lag oparacanss
wirtuabes que amplaa |a
antidad son kas
oormecias?

+ Cuarts dimension: En relacion a la competencia
* Ohbjetives de la dimension: la dimension pretande medir la satisfaccion del clisnte v

garantia.

Indicadorss Item Clarldad | Coherencla Ftﬂh'l'ﬂl“ﬂd Recomendaciones
SatisTaccion del [ T3 & Considera 2 S q
[= L]yt Ud. gque ba variedad de

servicios satisface as
necesidades de las
usLarioe?
14. £3a ha sentidae
satisdecho con la
atencian recibida?
Saranila 15. & T que [ 4 g

I emipresa brinda
garandis al acepls
cambdias yio
devaluciones en us
prodiscios?

16. L 0ree Ud. que
I emipresa brinda
garantia a kes clenles
an ke productos que
afrmon?




s Cwinta dimension: Beneficio
+ Objetivos d= 1z dimensidn: la
COMURICEEan.

dimensicn pretends medir bos atributos y s

Ohearvacionsal |
Ralsvancls B

Indicadores Ihem Claridad | Coherancia R dact
Abos, 14, lree U, que 4 4 4
@l colir e ke e un
atributo de wra manca?
Comuncacion. | TH £ pOmUrica ] ] E

oo [ empres pordgue
Fia visto Algin anuncn
publcitano e las redes
sociales?

149 Corsiden
=11 kJu |re_due: =
corumniGActn
pubilicitances oue usa la
antidad teren buen
irmpacia an s mercado?

Firma del evaluador

DMI: 42300082



Evaluacion por juicio de expertos

Raspetado jusz: Usted ks sida seleccionada para @valuar el instruments “Cusstianario sobre
redes sociakes de una enfidad pdblica de Pura, 20217, La evaluacion del instrumenis as de gran
relevancia para lograr que ses walido ¥ que los resultadas obtenidas a paric de éste sean
utilizadng eficienemeante. Agraderco su valicsa colaboracidn.

1.

Datos generales del Juez

Hombra dal jusz:

M. Marjorie Madeleine Gavilano Villegas

Grado profaslonal” | Maesiria (=) Dioclor| )
Clinica Social ]
Ares de formacion académica: ¢ L .
Educativa [ x ] Orqanizacicnal | )
Imagen  instilucional, imagen comporativa
Arpas de experfancla profeglonal: | profecalo,  relacionss  poblicas,  qestion

publica, dosencia universitara

Inefifuclan donde labora:

Universidad Macanal de Pura

Tlempd de experiencla profesional en
Bl frgac

2. Propdelto de la evaluacion:

2a4afas [
Plas de 5 afios [x]

Validar el conbenida delinstrumenta, por juicks de expartas

5. Datos de la eacala:

Cueshonand sobins redes sociaks

Iar

Sormez Fivas, Evelym Gulians
Procedancla: | Fira - Pem
Sominlamacion: | Uswnos de una ertidad pubica.
Tlempo de epllcacion: | 15 minuos
EmbIED de spllcacion: | Usuanos oe una erdsd pubie.

sermnpre; 5. Siempns,

La warsatils redes sociales esia oompuesta por
tres cimansiones: reces profesorales, rages
gereralntys v redes pspeciaizades, an ot
oamprends 14 ilems, los cuales S2 miden
mreechare una escala ordinal ipo Likart 1
Sgnificacion: | Muncs, 2. Casi nunca; 3. Aveces; 4. Casi

Courpa esrcaala de irverpretacion es:

Baja (14-32)
Feqular (33-50)
Al [51-T0]
Soparts tedrico
[ Eecelaisres
Ivariabia} Subescala [Dimenslonas) Dafnicion
Ex o] desymalke de formoe indcionales de
mﬂmrﬁm hurmana  basadss  en b
creang conjunis, a2l oconoameenta
Transkammascon MSRI “ﬂhﬁiﬁ: enlectiva v b canfianza pdblica, sino bambien
digital . Fesd &= I ol desyralo y uso de rueos canales y
=St - Fresramientss (Meradio, 2010)

Presantzcion de inetrucclones para el Juez:

A continuacian, ke presento a usled el cuestionano “Redes sociales en el posicianamienio de
una entidad pablica de Piura, 2025 elaborads par Gomez Rivas, Evelyn Gulana en al afio
2023, De acuerde con los siguientes indicadores caliigue cada una de los Bems gepin

carresponds.

CEIMCaCion | [T | T |

| | 1. o curmgae oon el arileng

| El ibern no e clam |




Calepgoria

Callficaclon

TndTcador

CLARIDAD:
El itern se comprands
Ficilmentes, e= decir, su
sinldctica y semdntica son

1. Mo curngle con el crfemna

El ilern ra = dan.

2 Bajo rivel

El fam requiere  bastanies
modificacianes i) L
modificacikan muy grande en el
s de las palabicas de acuends
oan su significads o por la
ardenacion de el

Sn rEuere una moddcEaon

o b dmenson o modcasdar
que= estd midienca,

3 Acuerdo (rmoderada nived)

adeouadas. . ;
3 Madarado nivel miy especifica de algunos de
las 1Erminas del ilemn
Bl iemm oss olaeo, hens
4. lter pived samdntica y sinkads adecuada,
1. Totalmenbs en desa e El itb=m no lers relaaon [ogica
{ro cumphe con el crileria) can la dimansicn

. El Tlern Hens una  relacoon

2 Desaouerdo [bajo nivel de . § e .
COHEREMCIA —— mrgencal fejana con

El iterm Sene relacian [Ggica

El fem hens una  relaaon

mocerada con e dmensdn
e se =5k rnidierdo

4. Totalmenbs e acuendo (aba
rireel]

El flem s encuenira esid
refadonads can b dmensidn
e estd michenoa,

RELEWAMCLY
El ilerm e esencial o
i rtants, s decr debe ser
ircduicks

—

P cumgle con el critena

El flem puede ser aimmnads sin
que s oved alectsds a
medician de la dimensian

2 Bajo rivel

El [lem bene akguna
relevancia, pero olro iam
pruesde @shar imclupenda ke que
i st

3 Moederado nivel

El il ms  ralbivamerss

importanbs,

4. Alter mived

El e &5 muy relevants
debs s ineduicks:

Mo curnple con @l cnbeno

B mivel

Iaderado nval

el L B =

Alln nneel

Leer con detenimiento fos fems y calificar en wna escals de 1 2 4 su valorscion, a5t como
solizito brinde sus chsenveciones gque considens perinenies.




Dimensiones del instrumento: &l presente instrumento para evsluar las redes
socigles, == compone de tres dimensiones: redes profesionales, redes generalistas y
Redes especializadas.

# Frimera dimension: Redes profesionales
& Chjetivos de la dimension: Iz dimension pretende medir & ususrios frecuentes en la

entidad.
Obeeraglcne |
Indlpsdores Hem Claridad | Coherencls | Relevanola He ——
Usuanos 1 Ha sida 4 4 3 .
frecuenies oortactado an alguna
anila redd socil por iy enddad,
mntickad oo parte de incuirk

B ura lista de usuarios
fracusnbes,

2 Algura vez ha
sido wisitade por un
cartacto de b enlidsd
erfing Uk redes sodakes,
afreciendo as servicas,
v buscanda que forme
parte de LsUanias
Iracusnbes.

+ Sepunda dimension: Redes generalisias
+ Dbjetivos de la dimension: la dimension pratends medir &l uso de Facebook, cusnta de
Instagram y publicidad.

Indicadarss

i

Claridad

Coharencia

HBH'JBMIB]

OIEBETVACIONER |
Racomandaclones

Uso de
Fanaback.

] La empresa ba
disefiada y creado una
cuenia de Facebaok
para acercarse a los
ETET L H

4 La esmpinesa
emples ol Faoshoak
oomas platafama de
pubilicidad de los
Servicios ¥ campafias
de s entidad.

4

4

CLEnts e
Instagram

3 Ha velaleaco
usted algura cuants de
Inestaagraam o la
EMpresa

L] Algura ver
ampresa sa b
acerciada al usuano a
traves de Instagram
ofreciéndole los
SRPVICIoS que se
ofrecen,

Fublicidad

T Enlre sus
rasdess Sociales, careas
v plataformas virtuales
e visia & visualizada
pubiliciclad de s
arfidad,

| Dentro de la
pubilicicad i que
racie de ampresas da
ntermet ha vislo ushed

alguna de ks entidad.




» Tercera dimension: Redes especializadas
» Objetivos de la dimension: la dimension pretende medir el acceso de informacion

especializada de los productos, diversidad de usuarios y uso de la informacion de las
redes por la entidad.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones §
Recomendaciones

Acceso de
informacion
especializad
adelos
productos.

a. Se han
disefiado plataformas
pars acceder &
informacicn
especializada de los
productos v ofertas gue
afrece la empresa.

10. L= enfidad
esta presente en las
principales redes
sociales donde brinds
informacicon
especializada de los
senvicios de |a entidsd.

Diversidad
de wsuarios.

2 2

4

11. Existe
presencia en las
diversas platsformas
virtuales para afraer
diversidad de usuarios
who consumidores de s
enfidad.

12. La entidad
cuents con diversas
cuentas en las redes
sociales, buscando
acercarse a la
diversidad de usuarios.

Usode la
informacidn
de las redes.

13. L= entidad =
pide informacian y
recomendacionss en
las redes para diserar
productos y ofertas
para sus clientes.

14. Usted cree
que la empress ==
inferesa en recahar
informacidn de los
usuarios gue dejan en
la red para mejorar su
senvicio.

Firma del evaluador
DMI: 43898165




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evalear el instrumento “Cuestionario
sobre posicionamients d= una entidad publica de Piura, 20237 La ewsleacion del
nstruments es de gran relevancia para lograr gue sea valido vy gue kos resuliados
cbtenidos 3 partir de éstz sean wiilizados eficientemente. Agradezeo su valiosa

colaboracion.

1. Datos EBI‘HIBH# del Jusz

e gl JUeZ. | L. Warjone adeiene: Gavleng dlegas
SrA00 P glonal | Al wmi xj ﬁ‘.ﬂr{ |
| Chineza | ] al ]
Araa da formacion académics: Educafa | x| Orrnizacional | )
Fmagen  insuconal imagen  comporaing
Erean oo axpariancla profeslonal: | protocolo, relaciones pabilcas, gestion piblica
dacancia universiana.

Tneliuclon donda [8oTa; | Universidad Maooral de Fiama
[ Tiempao de experlencla profeslonal enel | 2 ad aos [I]

area; | MasdeSafios ()

2. Propdelto de la evaluaclon:
‘alidar el contenido del instrumento, por juicio de experios

3. Datos de la escala:

FIOMDre 06 |3 Pruaba; | Cuesionend Soom poscianamie i
Auar: | Gornez Fivas, Evelyn Gulians

Procegancia; | Diora - Pen
Adminksrackin: | Usuanos de una ereoad publica.
ampd 08 8 A [ 15 manuhos
Ambito de aplicackan: | Usuanos de una erecsd pubiiea,
L inchussn Sremoers eshs compuesty por
cuatng dirmersiones: acoass, wso v caidsd, en
totd comprende 19 iems, oz cuses se miden
ekt una l_-:-l:.agla ondinal fipo Likeart 1 )
sIgninicacion: fm, i‘ﬁ siempre; 3 Aveoas 4 Cos
Cirysa escasla de irderprataciin es:
Bajo (19-43)
Regular (4353
Al [T0-065)

4. Soporte tedrico

Subescala [Dimanelones) Defnicion

E= &l madic madanle o cual 5= resalban los
raspee caraclenstioos para logrr haoeria
atractive para o poblioa {Jimanez y Caldandn,
2014].

[warlabla)

S al asdlo de vids
Sequn el consurmicar.
Eni neslssicn al u=n

En ralacon a ka
CONTEana s
Bereficias

Prsicdonamisnio




& confinuacién, le

presenfc & usted el

Presentacion de instrucciones para el juez:

cuestionario

“Cuestionaric  sobre

pesicionamiento de una entidad plblica de Piura. 2023" elaborado por Gomesz Rivas,
Evelyn Gulizna en el afo 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores califigue
cada uno de los items segln coresponda.

El ilem se comiprende
[Ecilmants, as decir, su
sntictica y semantica Son

Catagoria Calificaclan Indizador
1. Mo cumnple con &l crieno El Berm ma es claro.
El Pam meguiers  bastantes
madificaciones [ una
CLARIDAD %. Bajo nivel rmadificackin muy grande an el

uso g las palabras de acuendo
san su sionificade o por la
arsansciin de sy

Be reguisra una modificssian

e mstd midianss

adecuadas.
3. Maderade pivel rmuy szpecfics de alqunos de
Ios téerminos del iem.
. El item &z clare lizne
4. Alto nivel - . N
samdntics v sinlaxis sdecuads.
1. Tetakmante en dasacoerds El item no tiene relacion legica
Ino cumpls @on @l criteris] wan |8 dimensisn
. El item Serne una  malscin
2. Desacuerda (bajo nivel de ianpencisl Jefana  eon B
CGHEHEHI'_.-‘IA ) suandal e
El itam tiene relacion kgica - — —
can ky dmeansiin o indcados El fem tene una relaciin
3. Acuerda (modersdo nivel| maderada con la dimensiin

gl se et midenda.,

4. Tedabmante de acuerda (alo
niweal]

El iem se encuoentra estd
relacianado con B dimensicn
guis asld midiendo,

RELEVANCIA
El item e esencal o
impartanie, &5 decir debe ser
inchiida

1. Mo cumple can el critena

El item puade ser aliminada sin
gqus s waa  afectada la
madicien de la dimensidn

Z. Bajo nivel

El e tiene alguna
relevancisa, pena atro Bam
pusde estar incluyanda lo gue
mide Egle.

% paderado nivel El  item  es  relstivaments
imporiante.

4. At nivel

El item &= muy relevants y
dehe ser incluido

1. M cumple con el crierio

2. Baja nivel

3. Maderads nivel

4. Alta nivel

Leer con defenimients los items y calificar en uns essals de 1 5 4 5w valoracion, asi como
solfcito brnde sus observaciones que considers pertinenies



Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evalusr la productividad,
ze compone de cince dimensiones: segun el estilo da vida, segin el consurnidor, en
relacidén al uso, en relacién a la competencia y bensficios.

+ Primera dimension: Segun el estilo de vida.
+ Cbjefivos de la dimensidn: la dimension pretende medir el desemperic y
comportamiento.

Obeervaclionas /

Indicadores Item Claridad |Coherencla |Relevancla Recomendaciones

Dasampanio 1. dCree Ud. que 4 4 4
los usuarios aprecian al
dessmpefia que realcan
los calasharadaras?

2. JCansidera que
&l desampefio de los
usuarios =s =l

adecusda?
Compartami | 3. fCansiders Uid. 4 4 4
anlo que @l comporiamienia

de ks usuarios va de
acuerdo ol ratn de los
calaboradones?

LCree Ld. que
lo% usuarios se krlen
satisfnchos con el
campartamisnio de |os
calshoradomas?

Segunda dimensidn: Segon el consumidar.
Chjetivos de la dimensian: la dimensicén pratende medir la aceptacion de la marca y
la personalidad.

Obesrvaclonas |

Indicadoras Itam Clarldad | Coherancla |Relevancla Recomendacienes
Apepiacian de [ L Usted 4 4 4 -
la manza idantifica a la entidad
pablica par su loga?
i LEl nomire

comercial de la
enticdsd debearia ser
mis alractivo?
Personalidad T LCansidera 4 4 4
L., que los
colaboradores sa
idantifican con la
e i i 7
JCansidera
U, que sa despae
temer una buena
comunicacion de
acuerda al cardcler
e cads wsuarie?




# Tercerz dimensién: En relacién al uso
# Chjetivos de la dimension: la dimension pretende medir la estrategia y técnica.

Obesrvacionas |

Indicadoras Iterm Claridad | Coherencla |Relevancia Recomendaclongs

Estrategia | LCansiders 4 4 4
Ud. que las ssiratsgiag
que usa b ertidad san
busnas para po
U rmagen?

10, LCansiders
Ud. gue las esiralegias
qui usa s entidad la
diferencia del resta?
Técnica. 11. LEstd de q 4 4
acuerdo gue el uso da
lag redas socisles wan
parie de un buen
marketing ?

12. LCrae Ld. gue
las aperaciones
wrbudles que emplas |
entidad san las
oorreclas?

# Cuarta dimension: En relacion a la competencia
+ Chbjefivos de la dimension: la dimension pretende medir la satisfaccion del cliente y
garantia.

Obesrvaclonas |

Indicadoras Item Clarldad | Coherencla |Relavancia R endackonas
Satisfaccion del | 13, LCansicders q 4 4 -
chanie. Ud. que | varedad de

sarvicios satisface las
necesidades dea los
ususnos?

14. L5e ha sentido
satelecha con la
atanciin recibida?
Garantia. 15. LiCree Ld. que 4 4 4
la empresa brinda
garantia al aceptar
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Anexo 5: Modelo del consentimiento o asentimiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de lainvestigacion: Redes sociales en el posicionamiento de una entidad
publica de Piura, 2023

Investigador (a): Gomez Rivas, Evelyn Guliana
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigaciéon titulada “Redes sociales en el
posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023”, cuyo objetivo es
determinar de qué manera influyen las redes sociales en el posicionamiento de

una entidad publica en Piura, 2023.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de posgrado del programa
académico de Maestria en Administracion de negocios -MBA de la Universidad
César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de

la Universidad y con el permiso de la institucion.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢De qué manera influyen las redes sociales en el posicionamiento de una
entidad publica, 2023?

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Se realizar4 una encuesta donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Redes sociales en el

posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara
en el ambiente de una entidad Piura. Las respuestas al cuestionario
seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto,

seran anénimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afos.



Participacidon voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea patrticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no

desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con la Investigadora

Gomez Rivas, Evelyn Guliana Email: evy.gomez23@gmail.com y Docente

asesor Mendivez Espinoza Yvan Alexander Email: mendivez@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo participar en

la investigacion antes mencionada.
Nombre y apellidos: ...

Fecha y hora: ..o



Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Redes sociales en el posicionamiento de una entidad
publica de Piura, 2023

Investigador (a): Gémez Rivas, Evelyn Guliana
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Redes sociales en el
posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023", cuyo objetivo es
determinar de qué manera influyen las redes sociales en el posicionamiento de
una entidad publica en Piura, 2023.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de posgrado del programa
académico de Maestria en Administracion de negocios -MBA de la Universidad
César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de

la Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢De qué manera influyen las redes sociales en el posicionamiento de una
entidad publica, 20237

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Redes sociales en el
posicionamiento de una entidad publica de Piura, 2023".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara
en el ambiente de una entidad Piura. Las respuestas al cuestionario seran
codificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran

anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afos.



Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no

desea continuar puede hacerlo sin ningin problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio economico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante’ Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no seré usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora

Goémez Rivas, Evelyn Guliana Email: evy.gomez23@gmail.com y Docente

asesor Mendivez Espinoza Yvan Alexander Email: mendivez@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en

la investigacién antes menci

Nombre y apellidos: ..... =\, > 7”// { ........... 7_/2 %WC%/% :

Fechayhora: ........#4. ./ 0f ..... 2'2 ........... QSOW :



Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos

Variable redes sociales

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 16 941
Excluido?® 1 59
Total 17 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ e
Cronbach elementos
823 14

Variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de

casos
Il %
Casos  Valido 17 100,0
Excluido® 0 a
Total 17 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las varialiles del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de [ de
Cronhach glementos

835 19




Anexo 7. Resultado de reporte de similitud de Turnitin



