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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo proponer estrategias 

digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco. El tipo de estudio fue no 

experimental con diseño de investigación descriptivo - propositivo. La muestra 

estuvo conformada por los 96 turistas que visitaron el distrito de Huanchaco. La 

técnica para la recolección de datos fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Dentro de los principales resultados se encontró que el 67.71% de 

los turistas manifestaron que la creatividad es el atributo con más relevancia al 

momento de comprar productos artesanales. Asimismo, el 92.7% indicaron que 

si les gustaría informarse acerca de la artesanía en redes sociales; también un 

31.25% expresaron que la red social Facebook es la más adecuada para la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich. Se concluyó que el tipo de 

posicionamiento que tiene la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich es el de atributos; de la misma manera el tipo de estrategias digitales 

en Facebook que ayudarían en el posicionamiento son las estrategias de 

comunicación, promoción y publicidad, basado en el libro de Estrategias de 

Markeiting Digital para pymes de Colvée. 

Palabras clave: Estrategias digitales, Facebook, Posicionamiento. 
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Abstract 

The purpose of this research work was to propose digital strategies on Facebook 

for the positioning of the Artisan Association of the Parador Turístico Quibisich in 

the Huanchaco district. The type of study was non-experimental with a 

descriptive-purposeful research design. The sample was made up of the 96 

tourists who visited the Huanchaco district. The technique for data collection was 

the survey and the instrument was the questionnaire. Among the main results, it 

was found that 67.71% of tourists stated that creativity is the attribute with the 

most relevance when buying artisan products. Likewise, 92.7% indicated that 

they would like to find out about crafts on social networks; 31.25% also expressed 

that the social network Facebook is the most suitable for the Artisan Association 

of the Parador Turístico Quibisich. It was concluded that the type of positioning 

that the Artisan Association of the Parador Turístico Quibisich has is that of 

attributes; In the same way, the type of digital strategies on Facebook that would 

help in positioning are communication, promotion and advertising strategies, 

based on Colvée's book on Digital Marketing Strategies for SMEs. 

Keywords: Digital strategies, Facebook, Positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

La actividad artesanal es practicada principalmente por pequeños grupos

en regiones apartadas de las urbes comerciales. Las personas que se

dedican a elaborar artesanías son aquellas que por su condición social es

lo único que saben hacer, ya que es herencia de sus padres o lo han

aprendido por la necesidad de adquirir algún ingreso económico, esto

conlleva a que este sector carezca de herramientas empresariales, como

una buena producción, administración y distribución de productos

(Fernández de la Paz, 2015).

La artesanía mundial simboliza la identidad cultural de las naciones que se

evidencia en cada una de sus piezas de arte, práctica que, está

demostrando notable desarrollo a lo largo del tiempo debido a que las

microempresas artesanales adaptan sus productos acordes a los cambios

del mercado y la sociedad (Teijeira, 2010).

El Perú es un pueblo incomparable, posee numerosos productos

artesanales que distingue a cada uno de sus territorios y manifiesta la

experiencia con la que dicen sus artesanos para efectuar su imaginación y

creatividad en productos ya sean para uso propio, como son los accesorios,

mismos que son pocos difundidos a nivel nacional. Considerando que el

valor adherido de una nación es el turismo y su identidad local, la

producción artesanal se convierte en una de los caracteres más

fundamentales que se dan a conocer por intermedio del comercio.

El marketing dispone en el presente un panorama inmensamente

competitivo que localiza, en las técnicas digitales, canales de comunicación

y diversas estrategias de llegada a los receptores objetivos. Las estrategias

se convierten cada vez más desenfrenadas, pero incluso más claras y más

sólidas (Kotler, 2016).

Nikunen (2017) menciona que en las estrategias digitales, las redes

sociales adquieren un protagonismo de inmensa envergadura y ajustan un

ambiente excepcional para el inbound marketing y las distintas técnicas

para producción de prospectos. También Perdigón, Viltres y Madrigal

(2018) aseveran que en este espacio de interacción virtual, la comunidad
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de la indagación y la noción encuentra una importante revolución de 

comunicación. 

La falta de estrategias digitales ha llevado a estos artesanos a regalar sus 

productos y a comercializarlos de manera sencilla, donde miles de 

personas se aprovechan y las empresas más afectadas son las 

transnacionales (Fonseca, 2015). 

En el distrito de Huanchaco hay un total de 40 artesanos, que pertenecen 

a la Asociación de Artesanos del Parador Turístico Quibisich los cuales 

reciben apoyo de la municipalidad. Asimismo, la escasa comercialización y 

el compromiso de ciertos artesanos ha provocado la disminución de los 

ingresos, en la calidad de vida de los artesanos ya que la única forma de 

comercialización es local y poca a nivel nacional e internacional. 

Los artesanos parten a comerciar sus productos en las ferias de la zona. 

Aquí es donde inicia la parte más complicada de la actividad, a causa de 

que se retan con una sucesión de inconvenientes para hacer llegar su 

producto al mercado como son: la carencia de transporte para llevar sus 

artículos, competencia aleve, falta de organización entre artesanos y falta 

de promoción artesanal. 

Las estrategias para posicionar una página en Facebook pueden aparentar 

complejas para las actividades comerciales y compañías que 

recientemente empiezan a planear sus estrategias en internet. Para lograr 

un excelente posicionamiento dentro de las redes sociales se deben poseer 

en cuenta primordiales recomendaciones (Valh & Hussain, 2016). Es por 

esto que, se promocionará la identidad de las artesanías a través de una 

propuesta de estrategias digitales en Facebook que ayudará a difundir a 

los mismos, con los medios más fundamentales como la difusión, el 

marketing, las relaciones estatales que son herramientas principales para 

dar a conocer las artesanías, el cual es el factor primordial para que el 

sector tenga mejores ingresos contribuyendo con el desarrollo y mejora del 

posicionamiento. 
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Según Porras (2018) hoy en día vender por redes sociales es algo que 

comienza a convertirse más en un básico de las estrategias de incremento 

de las actividades comerciales, que es un lujo o una simple opción.  

Las redes sociales son fundamentales en todo emprendimiento que quiera 

subsistir en este tiempo porque no es capaz con tener un buen producto o 

servicio y a un costo adecuado; tus clientes potenciales deben saber que 

existen, e internet y las redes sociales son claves Zamarra (2012). 

Igualmente, Zaringue (2014) manifiesta que en las redes sociales existe 

una asimetría en la comunicación, es decir que todos los actores sociales 

se encuentran en un mismo nivel. Todos poseen la misma posibilidad de 

comunicación y se encuentran con iguales potencialidades de generar 

contendidos. 

Por ejemplo, la red social Facebook, requiere a nivel técnico un espacio en 

el que se especifique de qué manera se administrarán dichos datos, un fin 

secundario estaría orientado a la optimización de los anuncios en 

Facebook, desarrollándose una estrategia de posicionamiento web 

(Sánchez, 2015). 

Frente a lo exhibido se considera como problema de investigación ¿La 

propuesta de estrategias digitales en Facebook posicionará a la Asociación 

Artesanal del Parador Turístico Quibisich en el distrito de Huanchaco?  

Este estudio es de vital interés, porque propone estrategias digitales en 

Facebook para posicionar a la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich del distrito de Huanchaco. Asimismo, los resultados 

proporcionarán de referencia renovada con la cual se determinará que 

estrategias digitales se pueden realizar en la red social Facebook, teniendo 

en cuenta los distintos elementos tales como: culturales, demográficos, 

geográficos, costumbres, etc. Por otro lado, estar informado y estar al tanto 

si esta tarea artesanal se cumple con motivos meramente publicitarios o 

turísticos para así poder conseguir un buen posicionamiento en el mercado 

con respecto a este rubro. Igualmente, es importante esta investigación, ya 

que va contribuir a convertir a los artesanos aprendices en artesanos 

expertos, para esto, en primer lugar, lo que debemos hacer es distinguir 
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entre artesano experto y el artesano aprendiz. En conclusión, estos 

resultados del presente estudio podrán valer de plataforma para emprender 

nuevos trabajos que tomen como cita las variables de estudio.   

Par dar respuesta al problema se ha planteado como objetivo general de la 

investigación: Proponer estrategias digitales en Facebook para el 

posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich 

del distrito de Huanchaco. Los objetivos específicos son: Establecer qué 

tipo de posicionamiento tiene la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich del distrito de Huanchaco, Determinar qué tipo de estrategias 

digitales en Facebook ayudarían en el posicionamiento de la Asociación 

Artesanal del Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco y 

Validar a juicio de expertos la propuesta de estrategias digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco. La Hipótesis a contrastar en 

la presente investigación es: La propuesta de estrategias digitales en 

Facebook posicionará a la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich en el distrito de Huanchaco. 
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II. MARCO TEÓRICO

Al indagar el fundamento de base de datos de las numerosas universidades 

se logró situar los siguientes trabajos que servirán como referencias para 

darle una base de soporte a la presente tesis, se comenzará con los 

antecedentes internacionales los cuales son: 

García (2017) realizó una investigación cuyo objetivo fue determinar las 

estrategias de marketing digital que incrementan las ventas en un negocio 

de artesanía en Tonalá. Los hallazgos muestran que en base a la entrevista 

con el dueño se pudo percibir que si quiere personalizar las artesanías ya 

que el mismo se ha dado cuenta de que es algo que piden los clientes, sin 

embargo, menciona que es algo difícil ya que en ocasiones los artesanos 

no quieren o en veces no se tienen los resultados que se esperan. 

Gentili (2016) realizó una investigación cuyo objetivo fue analizar el impacto 

que tuvo la implementación de herramientas de marketing digital para lograr 

posicionamiento de marca en los medios digitales de una empresa 

comercializadora de artículos de embalajes en los años 2014 y 2015. Los 

hallazgos muestran que el proyecto de un plan de marketing digital de esta 

despensera de productos de embalaje hizo posible el beneficio de un mayor 

posicionamiento en los medios digitales, igualmente conservar la 

fidelización de los consumidores actuales y nuevos durante el periodo 

2014-2015. 

Argueta, Gómez y Mendoza (2016) realizaron una investigación cuyo 

objetivo fue determinar la factibilidad de la creación de un plan de marketing 

digital alojado en un sitio web que permita dar a conocer las artesanías del 

taller “La Campiña”. Los hallazgos muestran que las perspectivas de los 

consumidores tanto turistas nacionales como extranjeros son propicios 

para dar a conocer las artesanías de la manufactura en medios digitales 

pues es un producto que se subraya por la calidad e innovación con los que 

son hechos por artesanos de la zona. 

Quintero (2017) realizó una investigación cuyo objetivo fue proponer 

estrategias para la empresa Palma Canaria basadas en el mercado digital, 
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para aumentar la visibilidad del trabajo artesanal en Colombia a través de 

la exposición de piezas innovadoras, modernas diseñadas por la marca y, 

creando contenido y elementos publicitarios para que el público tanto 

nacional como internacional conozca un poco más sobre esta labor. Los 

hallazgos muestran que el marketing digital es la ventana al mundo 

nacional como internacional, y su aplicación produce sensación de 

estabilidad, solidez y coherencia. Igualmente, la marca se ha alcanzado 

posicionar en el mercado de opulencia emergente y es reconocida por el 

trabajo social que hace junto a los artesanos colombianos. 

Puentes y Rueda (2016) realizaron una investigación cuyo objetivo fue 

diseñar una estrategia de mercado digital para Pymes familiares de 

productos colombianos de dulces artesanales. Los hallazgos muestran que 

el elemento más conocido para no conseguir un incremento insuperable en 

ambientes digitales fue fundamentalmente del registro Instituto Nacional de 

Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, dado que hasta la actualidad 

carecen con los recursos económicos. En el lapso de la ejecución de la 

estrategia se acrecentó la contribución de la marca en redes sociales como 

Facebook, ocasionando un contenido oportuno y especial de la marca. 

Gómez (2018) realizó una investigación cuyo objetivo fue diseñar un plan 

estratégico de marketing digital para la empresa Control – D de la ciudad 

de Cúcuta. Los hallazgos muestran que el plan de marketing digital que la 

compañía ejecute debe encaminarse en la planeación estratégica, ya que 

de esta manera se contribuye a llevar a cabo con los objetivos que se han 

sugerido. Además, poseer una planificación y monitoreo de las redes 

sociales y de la ciberpágina es primordial para el plan de marketing digital 

con el propósito de que todas las acciones que se perpetren gocen una 

meta delimitada. 

A nivel nacional se encontró estudios relacionados a la presente 

investigación, en esta parte se va a detallar antecedentes de diferentes 

regiones del país, los cuales son: 

Tésen (2017) realizó una investigación cuyo objetivo fue determinar cómo 

las estrategias de marketing permitirán fomentar la exportación de artículos 
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de regalo y decoración de lana de ovino: caso asociación Apagrop de 

Incahuasi al mercado de Finlandia. Los hallazgos muestran que la 

corporación no cuenta con estrategias de marketing y ventas lo cual ha 

obstaculizado su posicionamiento en el mercado, ello se ve mostrado en 

sus volúmenes de ventas, los cuales son despreciables y en ocasiones 

invalidados. 

Quiñones (2017) realizó una investigación cuyo objetivo fue proponer un 

plan de marketing para la participación de una asociación de artesanos 

nacionales en ferias internacionales. Los hallazgos muestran que la 

propuesta de un plan de marketing para la asociación de artesanos ha sido 

dirigida por personas especialistas, tanto en lo teórico como práctico, los 

mismos que han apoyado en el progreso de dicho plan, resultando a dar la 

aprobación de la propuesta de mejora. 

Pinto (2018) realizó una investigación cuyo objetivo fue determinar 

estrategias de marketing para los artesanos. Los hallazgos muestran que 

el artesano debe darse cuenta de que, para situar su artículo en los 

mercados nacionales o internacionales, debe continuar una estrategia 

correcta que le admita implantar un área para su adecuado artículo. 

Asimismo, a nivel local se encontró estudios relacionados a la presente 

investigación, en este apartado se va a precisar antecedentes de diferentes 

provincias de la región La Libertad, los cuales son: 

Segura (2015) realizó una investigación cuyo objetivo fue determinar de 

qué medida las estrategias de marketing contribuyen con el 

posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de 

Huamachuco. Los hallazgos muestran que las estrategias de marketing 

ayudan de forma objetiva en el posicionamiento de los productos textiles 

artesanales del distrito de Huamachuco. De la misma forma, no existe una 

implementación de estrategias de marketing para el posicionamiento de los 

textiles artesanales. 

Las teorías que apoyan en gran manera al desarrollo de la investigación 

son: 
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La teoría de redes y fenómenos de comunicación, la cual se ha desarrollado 

en paralelo con la difusión masiva de las redes sociales (Internet).  A través 

del enfoque transdisciplinario de esta teoría se observa una verdadera 

invasión de investigadores en el área de las ciencias de sociales, en 

particular en el del estudio de los fenómenos de comunicación. Las redes 

digitales juegan un papel cada vez más transcendental en el escenario de 

las comunicaciones humanas; la penetración progresiva de las redes 

digitales provoca un verdadero diluvio de datos empíricos procesables 

mediante computadoras. La Teoría de Redes (TR) se refiere al logro de los 

avances importantes en el conocimiento de fenómenos de dinámica en el 

contexto de la Web 2.0, como, por ejemplo, los de difusión, de información, 

ejercicio de influencias y formación de opiniones y popularidad de 

contenidos (Plottier, 2008).   

El conectivismo, es otra teoría relacionada con la presente investigación. 

Según Siemens (2004), el conectivismo es llamado la teoría del aprendizaje 

para la era digital y trata de explicar el aprendizaje complejo en un mundo 

digital en rápida evolución; esto cobra vital relevancia ya que pretende que 

los estudiantes adquieran aprendizajes de la forma innovadora, de forma 

que ellos sean partícipes en dichos procesos. La importancia del 

conectivismo es que sus valedores expliquen que Internet modifica la 

naturaleza esencial del conocimiento. 

Según la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la 

Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2009) define a la artesanía tanto al 

quehacer como a las creaciones elaboradas por los artesanos (individuo 

que hace trabajos manuales), es decir es un tipo de arte en el que se trabaja 

principalmente con las manos, fundiendo varios objetos con fines 

productivos o exclusivamente artísticos o creativos. 

Igualmente, Hernández (2010) nos dice que la artesanía es la actividad de 

producción, innovación y resarcimiento de bienes o prestación de servicios. 

Sistema en el que la interposición particular forma un factor sobresaliente. 

Se consigue un resultado concluyente particularizado que no se adecua a 
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la producción industrial completamente automática o en grandiosas 

secuencias. 

Para Vivanco (2017) la estrategia digital es un uso en actividades 

comerciales con un irrefutable conocimiento no tanto a nivel digital, sino a 

nivel de tipo de negocio que averiguan ocasiones dentro del ámbito del 

marketing e internet. 

Asimismo Russell (2012), nos dice que la estrategia digital se aísla de la 

tradicional planificación estratégica en varios elementos clave y la 

transcendental discrepancia habita en el papel que juega la ciencia. La 

estrategia digital se mueve en un ambiente más virtual en el que empiezan 

a cobrar una exagerada relevancia los activos intangibles. 

También, Clark (2014) indica que una estrategia digital o marketing digital 

es más que hacer una cuenta en Facebook o posicionarse en internet; es 

observar e incorporar lo digital en tu procedimiento y tipo de negocios, como 

una parte estable y primordial para la mejora y evolución de tu compañía. 

No como una añadidura, sino en la plataforma de sistematizaciones. 

Por otro lado, Ramírez (2019) menciona que la estrategia digital es principio 

de toda comunicación de la empresa, es el instrumento que admite 

reconocerr los canales acertados para posicionar a la marca. 

Para Andrade (2018) el uso de una estrategia digital facilita modificar los 

datos en inteligencia de mercado, tanto de los clientes como de la 

oposición, es claro que la información es indispensable para competir en el 

mercado. Las estrategias digitales posibilitan a la compañía enmendar la 

relación con los clientes y ver de qué manera se interrelaciona con la marca. 

El marketing consiste en “reconocer y estudiar oportunidades de trabajo, 

elegir mercados meta, planear estrategias, concretar programas y dirigir el 

refuerzo marketing” (Kotler, 2006, p. 27). 

El marketing digital es mucho más que la difusión digital que se desarrolla 

en Internet, debido a tendencias que van cobrando fuerza para los próximos 

años, como lo es un marketing dirigido por datos (Mendoza, Argueta & 

Gómez, 2016). 
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De la misma forma, Ahmad y Amir (2013) señalan que el marketing digital 

es el uso de espacio virtual como inicio de publicidad y difusión con el 

propósito de acrecentar las ventas de los productos ofertados.  Zeringue 

(2014) explica que el marketing digital promueve el inicio de demanda por 

medio del poder de Internet y compone el proceso de comercialización de 

una marca mediante los canales digitales. Esta técnica de promoción 

simboliza un vínculo primordial en la multiplicación del comercio electrónico 

y en el incremento de e-business. 

Para Smarty (2015) la función del marketing digital se ha extendido a todas 

la organizaciones y empresas, grandes, medianas o pequeñas. Casi todas 

“hacen marketing” aunque en ocasiones no los sepan o lo hagan de forma 

inconsciente o rudimentaria. 

También, Smith (2004) refiere que el marketing digital y el marketing off line 

tienen la misma filosofía: lograr el posicionamiento de la marca. En el 

marketing off line las estrategias de comunicación están llevadas hacia una 

audiencia anónima, donde la marca es quien establece una sólida 

comunicación. Existen seis principios al momento de elaborar una 

estrategia digital: consistencia, nombre, imagen, valor, rapidez y 

honestidad y humanizar la conversación. 

Dentro de las estrategias de marketing tenemos: estrategia de 

segmentación y posicionamiento, estrategia del producto, estrategia de 

precios, estrategias de distribución, estrategia de promoción (Pinto, 2015). 

Igualmente, Colvée (2010) manifiesta tres estrategias digitales, las cuales 

son: estrategia de comunicación, estrategia de promoción y estrategia de 

publicidad. 

Según Sainz de Vicuña (2015) las fases de un plan estratégico de 

marketing digital son tres: La primera fase consta del análisis y diagnóstico 

de la situación interna (fortalezas y debilidades de la organización) y 

externa (amenazas y oportunidades). La segunda fase comprende la 

definición de objetivos y estrategias de marketing digital. Por último, la 

tercera fase constituye el plan de acción, el cual se refiere al terreno 

operativo y las acciones concretas que se pondrán en marcha para 
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alcanzar los objetivos planteados y llevar las estrategias de marketing a la 

práctica. 

Para López (2001) el posicionamiento es el lugar que irrumpe un producto 

o servicio en la mente del consumidor y es la consecuencia de una habilidad

principalmente trazada para diseñar la imagen concreta de ese producto, 

servicio, marca con respecto a la competencia. 

Asimismo, Kotler y Keller (2006, citado en Al Ries & Jack Trout, 1993) 

detallan que “el posicionamiento empieza con un artículo: un servicio, una 

compañía, etc., pero posicionamiento no es lo que se hace con el producto 

sino es lo que se edifica en la mente de los individuos” (p.31). 

El posicionamiento de un producto es la imagen o concepción que se crea 

en la mente del consumidor y que lo diferencia de la oposición (Solleiro & 

Castañón, 2005). De la misma forma para medir el nivel de posicionamiento 

de una marca, se precisa saber qué piensan los clientes (actuales y 

potenciales). 

Con respecto a la importancia del posicionamiento, Roman y Cooper (2000) 

refieren que: El posicionamiento en buscadores es una estrategia rentable, 

pero necesita de una planificación y unos objetivos precisos. Con ello se 

puede principiar a laborar los aspectos más significativos que contribuyan 

a obtener una mayor transparencia y una posición definida en los 

resultados de la búsqueda. 

Según Trout y Rivkin (2009) los tipos de posicionamiento son seis: El 

primero, es el atributo o características del producto, el cual el producto se 

relaciona con un atributo, una particularidad del mismo o una superioridad. 

El segundo es la calidad o precio del producto, es decir, el posicionamiento 

radica en recalcar el costo alto como indicación de calidad o el costo bajo 

como característica de valor. El tercero es el uso de la aplicación de los 

productos, el cual reside en unir al producto con un definitivo uso. El cuarto 

es la orientación al usuario del producto, el cual está agrupado con el 

consumidor. El quinto es estilo de vida o clase de producto, este tipo de 

posicionamiento implica especialmente en productos que combaten contra 

otras marcas suplentes y el último es con relación a la competencia, este 
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establecimiento frente a la competición intercede cierto punto en toda 

estrategia de posicionamiento. 

Al hablar de la identidad de la marca es entendida como el conjunto de 

elementos, rasgos y peculiaridades constantes y perennes en la marca. La 

identidad viene a establecer la forma de actuar, ser de ser y pensar de la 

marca, en definitiva, su realidad. Zarco (2004), las clasifica en: cualidades 

de la marca, el físico, la personalidad, la cultura, las relaciones, la propia 

imagen y el reflejo de marca. 

Con respecto a la imagen de marca, Zarco (2004) menciona que “es 

primordial establecer una identidad de marca compacta y clara, sino de la 

misma manera es primordial ceder esa identidad y transformarla en una 

imagen de marca seria en la que mente de los compradores, la cual se 

incumba” (p. 75). Dentro de la clasificación de la imagen de marca se 

encuentran: las fuentes de asociaciones de la imagen, tipología de las 

asociaciones de la imagen, atributos, beneficios y actitud. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

Tipo de investigación

Enfoque Cuantitativo, ya que los fenómenos en investigación son

susceptibles de ser medidos y se hizo uso de la estadística como

instrumento para el análisis e interpretación de resultados.

El tipo de estudio de investigación del cual se ha hecho uso es de carácter

no experimental, ya que no se sometió a ningún sistema de prueba. Según

Hernández, Fernández y Baptista (2010), lo que se hace en la investigación

no experimental es observar fenómenos tal como se dan en su contexto

natural, para posteriormente analizarlos.

Diseño de investigación 

El tipo de diseño es descriptivo – propositivo, ya que se va a proponer 

estrategias digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación 

Artesanal del Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco 

(Hernández, Fernández & Baptista, 2010).  

Esquema: 

Dónde: 

M: Muestra con quienes vamos a realizar el estudio. 

O: Información (observaciones) relevante o de interés que recogemos de 

la muestra. 

P: Propuesta de estrategias digitales en Facebook. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable propositiva: Estrategias digitales en Facebook. 

M          O P 
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 Definición conceptual: Son las adaptaciones de las características

del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas

digitales disponibles en el medio de la Web 2.0. (Colvée, 2010)

 Definición operacional: Para medir las estrategias digitales se

realizó mediante la red social Facebook, la cual consta de tres

dimensiones: comunicación, promoción y publicidad.

 Indicadores:

- Reacciones.

- Compartidos.

- Comentarios.

- Clic en el enlace.

- Fotos.

- Historias.

- Videos promocionales.

- Publicidad de productos.

- Ofertas promocionales.

- Descuentos específicos.

- Tarifas o precios.

- Productos con valor agregado (diferenciación).

 Escala de medición: Nominal

Variable fáctica: Posicionamiento 

 Definición conceptual: El posicionamiento es el lugar que ocupa

una marca y todas sus asociaciones (características, atributos,

personalidad, imagen) en la mente de una persona de manera

distinta frente a sus competidores. (Lutz & Weitz, 2010)
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 Definición operacional:

Para medir el posicionamiento se realizó a través de un cuestionario, 

el cual consta de dos componentes: la identidad de marca y la 

imagen de marca. 

 Indicadores:

- Recordación de marca

- Atributos

- Beneficios

- Asociaciones de marca

- Percepción de la competencia

- Lealtad de marca

 Escala de medición:  Nominal

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

La población estuvo conformada por los turistas que visitaron el distrito de 

Huanchaco, siendo extranjeros, nacionales o locales, lo cual se tomó como 

referencia los datos obtenidos del Ministerio de Comercio Exterior y 

Turismo, los turistas que visitaron nuestro distrito de Huanchaco en el año 

2019 fueron 81496.  

Aplicando el muestreo aleatorio simple, se ha podido constituir mediante 

fórmula un tamaño de muestra de 96 turistas, los mismos que fueron 

distribuidos según el lugar de procedencia. 

Fórmula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

Donde: 

n : tamaño de la muestra  

N: tamaño de la población = 81496 
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Z: Nivel de confianza al 95% establecido por el investigador = 1.96 

p = 0.5 proporción de individuos de la población que tiene las características de 

interés. 

q = 0.5 proporción de individuos de la población que no tienen las características 

de interés. 

d = 0.10 margen de error permisible establecido por el investigador = 10% 

Reemplazando: 

𝑛 =
81496 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.102(312 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

𝑛 = 95.928 ≈ 96 𝑡𝑢𝑟𝑖𝑠𝑡𝑎𝑠 

Dentro de los criterios de selección están los criterios de inclusión: turistas 

mayores de edad, de ambos sexos y que participen voluntariamente y los 

criterios de exclusión: turistas que no deseen participar en la investigación, 

la unidad de análisis estuvo compuesta por un turista;  asimismo se hizo 

una observación a la Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich 

de la Municipalidad distrital de Huanchaco. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En esta investigación para la recolección de datos y la medición de las 

variables de estudio se utilizó como técnica: la encuesta, cuyo instrumento 

fue: el cuestionario, el cual nos permitió proponer estrategias digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco. La ficha de validación fue 

elaborada y entregada a los profesionales expertos para su evaluación, 

quiénes determinaron la adecuación y que indicaron que los mismos son 

aplicables (Ver Anexo 05). 

 Dra.  Pinedo Añorga. Juany (Ciencias de la Comunicación)

 Mg. Pinillos Bocanegra César Alberto (Ciencias de la Comunicación)

 Mg. Gonzáles Moreno Carlos (Ciencias de la Comunicación)
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Para la presente investigación se aplicó una prueba piloto a 25 turistas que 

visitaron el distrito de Huanchaco, y con los resultados se procedió a aplicar 

el coeficiente de consistencia interna o prueba de fiabilidad Alpha de 

Cronbach, donde el coeficiente de confiabilidad oscila entre 0 y 1, donde 0 

significa nula y 1 excelente, se procesó los datos con el software estadístico 

SPSS 22.0, arrojando un valor de 0.86, lo cual indica una alta confiabilidad 

del instrumento (Ver Anexo 06). 

El instrumento de investigación utilizado para obtener la información fue un 

cuestionario conformado por tres componentes: instrucciones, datos 

generales y contenido (Ver Anexo 04). 

3.5. Procedimientos 

Con respecto al procedimiento de la recolección de datos, en primer lugar, 

se hizo revisión bibliográfica para la construcción del marco teórico, la 

definición de las variables y de las dimensiones de investigación. En 

segundo lugar, se solicitó autorización a la ONG “La Comunidad que 

Construimos”, a través del gerente general el Ing. Juan Starky Castillo 

Morales para aplicar una encuesta a sus colaboradores extranjeros y 

nacionales sobre la artesanía perteneciente a la Asociación del Parador 

Turístico Quibisich de la Municipalidad distrital de Huanchaco, con el fin de 

obtener los permisos correspondientes para el ingreso de fechas 

establecidas (Ver Anexo 07).  

Una vez formalizada la autorización, se procedió a realizar la recolección 

de datos mediante el App para Encuestas Offline Google Froms, 

encuestando a los turistas. El análisis de los datos se realizó después de 

obtener toda la información recolectada. Finalmente, la propuesta fue 

elaborada por las investigadoras y validada por profesionales expertos, 

quiénes determinaron la adecuación. 
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3.6. Método de análisis de datos 

El análisis de datos se realizó mediante la estadística descriptiva, utilizando 

tablas y figuras estadísticas con sus respectivos análisis e interpretación.  

Para el manejo de los datos adjuntados se empleó el programa Microsoft 

Office Excel, y SPSS versión 22. 

3.7. Aspectos éticos 

Igualmente, para el desarrollo de estudio se tuvo en cuenta los principios 

éticos apropiados para el estudio, se hizo hincapié con relación a la 

autonomía, privacidad, etc., considerándose:  

Se solicitó el asentimiento por parte de los directivos de la universidad, para 

la aplicación de los instrumentos, con la obligación de retroalimentarlos con 

los resultados. Las investigadoras se comprometieron a considerar y 

respetar la fidelidad de los resultados, la confiabilidad de los datos 

alcanzados. Los nombres de las colaboradoras y la información 

conseguida, se utilizó de manera confidencial y motivos netamente 

académicos, asimismo no hubo manipulación de datos y/o resultados. Por 

tanto, se respetó la autoría de la información citándose según las normas 

actuales. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultado 1: Establecer qué tipo de posicionamiento tiene la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich del distrito 

de Huanchaco 

Tabla 1 

Lugar donde acude para comprar artesanías 

Lugar N° % 

Cerca al muelle 

Parador turístico Quibisich 

Ferias artesanales de Huanchaco 

61 

5 

30 

63.54% 

5.21% 

31.25% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 1 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 63.54% (61) acude cerca al muelle 

para comprar artesanías, el 31.25% (30) acuden a ferias artesanales, y tan 

sólo un 5.21% (5) asiste al Parador Turístico Quibisich. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

no acuden a comprar artesanía al Parador Turístico Quibisich, ya que es 

un lugar poco conocido y se encuentra alejado del muelle, donde la mayoría 

de los turistas acuden a realizar sus compras. 
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Tabla 2 

Frecuencia con que acude a un puesto de artesanías en Huanchaco 

Frecuencia N° % 

Mensual 

Anual 

Semanal 

Nunca 

37 

50 

3 

6 

38.54% 

52.08% 

3.13% 

6.25% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 2 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 52.08% (50) acude anualmente a 

un puesto de artesanías, el 38.54% (37) lo hacen mensual, un 6.25% (6) 

nunca y tan sólo un 3.13% (3) lo hace semanalmente. 

Interpretación 

Los hallazgos encontrados demuestran que la mayoría de los turistas 

declaran que cada año acuden a un puesto de artesanías en Huanchaco, 

debido a que consideran el tiempo prudente para visitar dicho el distrito y 

comprar productos artesanales. 
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Tabla 3 

Tipo de artesanías prefiere 

Tipo de 
artesanías 

N° % 

Madera 

Barro 

Textiles 

Piedra 

Otro 

Ninguno 

23 

12 

29 

24 

8 

0 

23.96% 

12.50% 

30.21% 

25.00% 

8.33% 

0.00% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 3 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 30.21% (29) respondieron que el 

tipo de artesanía que prefiere es de textiles, el 25% (24) prefiere de piedra, 

un 23.96% (23) de madera, el 12.50% (12) de barro y tan sólo un 8.33% (8) 

prefiere otro tipo de artesanía respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

manifiestan que el tipo de artesanía que prefiere es de textiles, ya que los 

productos normalmente realizados de forma manual por una persona sin el 

auxilio de maquinaria o automatizaciones son de mejor calidad y presenta 

creatividad, belleza, elementos de la naturaleza, además la prefieren 

porque le dan mayor utilidad. 
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Tabla 4 

Primera opción al momento de comprar productos artesanales 

Primera 
opción al 
momento de 
comprar 

N° % 

Excelencia 

Creatividad 

Color 

Precio 

Variedad 

Tamaño 

Otros 

3 

65 

8 

8 

11 

0 

1 

3.13% 

67.71% 

8.33% 

8.33% 

11.46% 

0.00% 

1.04% 

Total 96 100.00% 

 Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 4 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 67.71% (65) indicaron que al 

momento de comprar productos artesanales lo primero que toma en cuenta 

es la creatividad, el 11.46% (11) la variedad, un 8.33% (8) el precio y el 

color, seguido un 3.13% (3) prefiere la excelencia y en menor porcentaje 

de 1.04% (1) otros atributos respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos encontrados demuestran que la mayoría de los turistas 

manifiestan que al momento de comprar productos artesanales, lo primero 

que toman en cuenta fue la creatividad, esto debido a que es el atributo con 

más relevancia, lo cual permite explotarlo al máximo el acabado final del 

producto. 
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Tabla 5 

Existencia de la Asociación Quibisich 

Existencia de la 
Asociación 
Quibisich 

N° % 

Sí 

No 

18 

78 

18.75% 

81.25% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 5 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 81.25% (78) respondieron que no 

sabían de la existencia de la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich, mientras que un 18.75% (18) si lo sabían, conllevando a decir 

que ésta asociación ofrece diversos servicios tales como: gastronomía, 

alimentos, venta de artesanías y venta de ropa. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

afirman que no sabían de la existencia de la Asociación artesanal del 

parador turístico Quibisich, ya que dicha asociación no cuenta con redes 

sociales y páginas web. 
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Tabla 6 

Calificación de la artesanía de Huanchaco 

Calificación N° % 

Excelente 

Buena 

Regular 

Mala 

16 

63 

17 

0 

16.67% 

65.63% 

17.71% 

0.00% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 6 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 65.63% (63) califica a la artesanía 

como buena, el 17.71% (17) como regular y tan sólo un 16.67% (16) como 

excelente respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

alegan que la calificación de la artesanía de Huanchaco fue buena, debido 

a que a sus productos artesanales son de calidad y les ofrecen beneficios. 
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Tabla 7 

Beneficios que le ofrece a Ud. de la artesanía de Huanchaco 

Beneficios N° % 

Mantener viva la cultura 

Ayudar a mantener la 
economía sostenible 

Productos de calidad 

Favorecer el comercio 
justo 

76 

9 

4 

7 

79.17% 

9.38% 

4.17% 

7.29% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 7, del 100% (96) de los turistas encuestados que visitaron el 

distrito de Huanchaco, se observa que con respecto a los beneficios  que 

le ofrecen en la artesanía, el 79.17% (76) respondieron mantener viva la 

cultura, el 9.38% (9) que les ayuda a mantener la economía sostenible, un 

7.29% (7)  respondió como beneficio favorecer el comercio justo y tan sólo 

un 4.17% (4) le ofrecieron productos de calidad respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

afirman que el beneficio más importante que les ofrece la artesanía de 

Huanchaco es mantener viva la cultura, ya que esto ayuda a que no se 

pierda las costumbres y lleven de recuerdo el artículo como una verdadera 

obra de arte o de uso. 
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Tabla 8 

Satisfacción con el servicio que ofrecen los artesanos 

Satisfacción N° % 

Si 

No 

18 

78 

18.75% 

81.25% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 8 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 81.25% (78) no se encuentran 

satisfechos con el servicio que ofrecen los artesanos, mientras que un 

18.75% (18) si lo están respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

manifiestan que no se encontraron satisfechos con el servicio que les 

ofrecen los artesanos, puesto que no fueron son amables al momento de 

ofrecer sus productos. 
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Tabla 9 

Grado de satisfacción general sobre la artesanía 

Grado de 
satisfacción 

N° % 

Malo 

Regular 

Bueno 

Excelente 

1 

17 

69 

9 

1.04% 

17.71% 

71.88% 

9.38% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 9 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 71.88% (69) indicaron que el 

grado de satisfacción general sobre la artesanía es bueno, el 17.71% (17) 

que es regular, seguido un 9.38% (9) que es excelente y tan sólo para el 

1.04% (1) es malo respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

afirman que el grado de satisfacción general sobre la artesanía de 

Huanchaco fue bueno, ya que a la hora de comprar el producto llenó sus 

expectativas, satisfaciendo así sus necesidades con los atributos. 
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Tabla 10 

Importancia para decidir por la artesanía de Huanchaco 

Atributos Muy 
insatisfecho 

% Insatisfecho % Indiferente % Satisfecho % Muy 
satisfecho 

% Total % 

Calidad del 
producto 
 
Precio 
 
Color 
 
Variedad 
 
Tamaño 

14 
 
 
4 
 

20 
 

13 
 

15 

14.58% 
 
 

4.17% 
 

20.83% 
 

13.54% 
 

15.63% 

50 
 
 

46 
 

49 
 

47 
 

52 

52.08% 
 
 

47.92% 
 

51.04% 
 

48.96% 
 

54.17% 

18 
 
 

29 
 

17 
 

19 
 

21 

18.75% 
 
 

30.21% 
 

17.71% 
 

19.79% 
 

21.88% 

9 
 
 

12 
 
5 
 

11 
 
4 

9.38% 
 
 

12.50% 
 

5.21% 
 

11.46% 
 

4.17% 

5 
 
 
5 
 
5 
 
6 
 
4 

5.21% 
 
 

5.21% 
 

5.21% 
 

6.25% 
 

4.17% 

96 
 
 

96 
 

96 
 

96 
 

96 

100.00% 
 
 

100.00% 
 

100.00% 
 

100.00% 
 

100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

 

En la tabla 10, del 100% (96) de los turistas encuestados que visitaron el distrito de Huanchaco, se observa que la importancia 

para decidir por la artesanía se ha tomado en cuenta los atributos más resaltantes, los cuales son: la calidad del producto, 

precio, color, variedad y tamaño. En referencia a la calidad del producto el 52.08% (50) manifestaron estar insatisfechos, de 

la misma manera el 48.96% (47) demostraron estar también insatisfechos con la variedad. Con respecto al precio, el 30.21% 

(29) manifestaron estar indiferentes y tan sólo un 20.83% (20) indicaron estar muy insatisfechos con el color. 

 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas alegan estar insatisfechos con los atributos (calidad 

del producto, precio, color, variedad, tamaño) de la artesanía, ya que no cubrió sus necesidades, es decir presentaron 

expectativas erróneas y quejas. 
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4.2. Resultado 2: Determinar qué tipo de estrategias digitales 

ayudarían en el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco 

Tabla 11 

Medio por el cual se enteró de la existencia de la artesanía de Huanchaco 

Medio N° % 

Ferias 

Folletos, volante, etc. 

Internet/redes sociales 

Por una amistad 

Otro (Televisión) 

29 

3 

10 

24 

30 

30.21% 

3.13% 

10.42% 

25.00% 

31.25% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 11 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 30.21% (29) respondieron que el 

medio por el cual se enteró de la existencia de la artesanía fue mediante 

ferias, el 31.25% (30) mediante otro medio (Televisión), el 25% (24) por una 

amistad, un 10.42% (10) a través de Internet/redes sociales y tan sólo 

3.13% (3) por folletos y volantes respectivamente. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

afirman que se enteró de la existencia de la artesanía de Huanchaco 

mediante ferias y otros medios (Televisión), ya que es la opción más 

adecuada para exponer lo mejor de su arte.  
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Tabla 12 

Información acerca de la artesanía de Huanchaco en redes sociales 

Información N° % 

Si 
 
No 

89 
 

7 

92.71% 
 

7.29% 

Total 96 100.00% 

Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

 

En la tabla 12 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 92.71% (89) respondieron que si 

les gustaría informarse acerca de la  artesanía  en redes sociales, ya que 

mediante esto, podrían saber que productos nuevos habrá y que 

variedades,  beneficios para el turismo, incentivar la cultura en redes 

sociales, mayor publicidad, etc., y el 7.29% (7) dijeron que no les gustaría 

informarse, esto debido a que ya conocen y saben cómo llegar, como 

también no es de su mayor interés. 

 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

manifiestan que si les gustaría informarse acerca de la artesanía de 

Huanchaco en redes sociales, ya que mediante las nuevas tecnologías 

aumentan las posibilidades para dar a conocer el trabajo artesanal y 

conseguir muchos más clientes.  
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Tabla 13 

Redes sociales que le aconseja tener a la Asociación Quibisich 

Redes sociales N° % 

Youtube 

Instagram 

Facebook 

Twitter; Instagram 

Facebook; Instagram 

Facebook; Youtube; Instagram 

Facebook; Twitter; Instagram 

Facebook; Twitter; Youtube; 
Instagram 

Facebook; Youtube 

Facebook; Youtube; Instagram; Otros 

Facebook; Youtube; Otros 

Otros 

2 

6 

26 

1 

30 

16 

3 

6 

2 

3 

1 

0 

2.08% 

6.25% 

27.08% 

1.04% 

31.25% 

16.67% 

3.13% 

6.25% 

2.08% 

3.13% 

1.04% 

0.00% 

Total 96 100.00% 
Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 13 se observa, que del 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco, el 31.25% (30) respondieron que las 

redes sociales que le aconseja tener a la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich son Facebook e Instagram, el 27.08% (26) solamente 

Facebook y tan sólo un 2.08% (2) Youtube. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

expresan que la red social Facebook e Instagram es la adecuada para la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich, mediante la cual se 

va a dar a conocer más fácilmente los productos artesanales a la 

comunidad en internet. 



32 

Tabla 14 

Creación de un sitio web en Facebook para comercializar la artesanía 

Creación de un 
sitio web en 
Facebook 

N° % 

Sí 

No 

96 

0 

100.00% 

0.00% 

Total 96 100.00% 

 Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 14 se observa, que el 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco sí considera atractiva la idea de crear 

un sitio web en Facebook para comercializar la artesanía porque promueve 

la cultura y brinda apoyo a los artesanos, además es el medio más 

accesible ya que ahora las ventas se realizan más por redes sociales. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que todos los turistas 

manifiestan que si consideran atractiva la idea de crear un sitio web en 

Facebook para comercializar la artesanía de la Asociación del Parador 

Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco, ya que la artesanía es uno de 

los recursos que actualmente se ha consolidado como una puerta al 

emprendimiento. 
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Tabla 15 

Realización de campañas publicitarias por Internet sobre la artesanía 

Realización de 
campañas 
publicitarias 

N° % 

Sí 

No 

96 

0 

100.00% 

0.00% 

Total 96 100.00% 

 Nota: Encuesta aplicada a los turistas que visitaron el distrito de Huanchaco-Trujillo, 2019. 

En la tabla 15 se observa, que el 100% (96) de los turistas encuestados 

que visitaron el distrito de Huanchaco sí les gustaría que se realice 

campañas publicitarias por Internet sobre la artesanía. 

Interpretación 

Los hallazgos de los resultados evidenciaron que la mayoría de los turistas 

afirman que si le gustaría que se realice campañas publicitarias por Internet 

sobre la artesanía, ya que la finalidad es promocionar los productos; 

asimismo seguir innovando, dando uso de estrategias digitales. 
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V. DISCUSIÓN 

Nuestro primer objetivo específico fue establecer qué tipo de 

posicionamiento tiene la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich del distrito de Huanchaco, lo cual se evidenció el posicionamiento 

en función a los atributos. Al respecto, de la aplicación de la encuesta se 

obtuvo como resultado que el 67.71% de los turistas manifestaron que la 

creatividad es el atributo con más relevancia al momento de comprar 

productos artesanales. De igual manera, es importante tomar en cuenta, 

que el 30.21% prefieren la artesanía de tipo textil, ya que los productos 

normalmente realizados de forma manual por una persona sin el auxilio de 

maquinaria o automatizaciones son de mejor calidad y también porque le 

dan mayor utilidad. 

El 79.17% de los turistas afirmaron que el beneficio más importante que les 

ofrece la artesanía fue mantener viva la cultura, ya que esto ayuda a que 

no se pierda las costumbres y lleven de recuerdo el producto como una 

verdadera obra de arte o de uso. Es de vital importancia resaltar que el 

81.25% de los encuestados no se encontraron satisfechos con el servicio 

que les ofrecen los artesanos, puesto que no fueron amables al momento 

de ofrecer sus productos. 

Estos resultados concuerdan con los encontrados López (2001), el 

posicionamiento se refiere que tanto una compañía o marca es conocida  

por los clientes o consumidores, quienes por efecto de la publicidad y su 

propia experiencia vivida, saben de los atributos y bondades de sus 

productos y servicios. 

De igual modo, los resultados coinciden con los obtenidos por Segura 

(2015), en su investigación titulada “Estrategias de marketing para el 

posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de 

Huamachuco”, quien reportó que los turistas optan por textiles artesanales 

decorativos y accesorios de buena calidad en su confección, también la 

gran mayoría declararon que la atención no fue tan buena, por lo que el 

nivel de posicionamiento fue regular. 
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El presente trabajo de investigación facilitó tener la información del 

conocimiento por parte del turista sobre la existencia de los puestos que 

pertenecen a la Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich, así 

como las visitas desarrollados a los mismos, alcanzando en ambos casos 

porcentajes bajos, lo cual hace decir que es muy obligatorio la difusión de 

los lugares delimitados donde se ubican los puestos artesanales. De la 

misma forma, se pudo concretar que la artesanía de Huanchaco pues no 

es muy reconocida en la ciudad de Trujillo debido a que en la zona hay 

pocos puestos artesanales, aunque revelan que acuden regularmente a 

ferias de otros distritos lo que pone en desventaja al Parador Turístico 

Quibisich debido a la falta de posicionamiento de la marca en la ciudad. 

Estos resultados hacen que como artesanos se fomente progresos en 

aquellos pormenores deficientes. 

Es así que, el posicionamiento de marca nunca deber de ser una idea de 

último momento. Es el elemento de la estrategia de marketing que conecta 

todo lo que se hace y todo lo que se dice. Ayuda a identificar las 

experiencias clave que respaldarán la forma en que se desea ser percibido 

en las mentes de tu audiencia y te permite configurar esas experiencias en 

todo lo que haces.  

En relación a nuestro segundo objetivo específico fue determinar qué tipo 

de estrategias digitales ayudarían en el posicionamiento de la Asociación  

Artesanal del Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco, se 

comprobó que el 100.00% de los turistas manifestaron que sí les gustaría 

que se realice campañas publicitarias por Internet, y un 92.71% indicaron 

que si les gustaría informarse acerca de la artesanía de Huanchaco en 

redes sociales, ya que la finalidad es promocionar los productos y seguir 

innovando. Un ejemplo de acción para una estrategia de promoción y venta 

de productos artesanos es cuando hay ofertas puntuales en momentos 

claves (promociones para el Día de la Madre o San Valentín). 

Por otra parte, el 31.25% los turistas expresaron que la red social Facebook 

es la más adecuada para la Asociación Artesanal del Parador Turístico 

Quibisich, mediante la cual se va a dar a conocer más fácilmente los 
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productos artesanales a la comunidad en Internet. En este aspecto se ha 

podido manifestar con el estudio realizado que únicamente se utilizó ciertas 

formas de venta mas no se han implementado ninguna estrategia digital en 

la asociación.  

Estos resultados coinciden con los obtenidos por Argueta et al. (2016), en 

su investigación titulada “Diseño de plan de marketing digital. Caso 

práctico: Artesanías La Campiña”, quienes reportaron que las perspectivas 

de los turistas son propicias para dar a conocer las artesanías de la 

manufactura en medios digitales pues es un producto que se subraya por 

la calidad e innovación con los que son hechos por artesanos de la zona. 

También, los resultados concuerdan con los encontrados por Tesén (2017), 

en su investigación titulada “Estrategias de marketing para fomentar la 

exportación de artículos de regalo y decoración de lana de ovino: Caso 

asociación de artesanos productos agropecuarios Apagrop”, quien reportó 

que la corporación no cuenta con estrategias de marketing y ventas lo cual 

ha obstaculizado su posicionamiento en el mercado, ello se ve mostrado 

en sus volúmenes de ventas, los cuales son despreciables y en ocasiones 

invalidados. 

Por otro lado, los resultados no se asemejan con los obtenidos por Puentes 

y Rueda (2016), en su investigación titulada “Implementación de estrategia 

de marketing digital a Pymes familiares de productos alimenticios de dulces 

artesanales colombianos”. Reportaron que la implementación de la 

estrategia digital acrecentó la contribución de la marca en redes sociales 

como Facebook, ocasionando un contenido oportuno y especial de la 

marca. 

Pinto (2018) menciona que el artesano debe de darse cuenta de que, para 

situar su artículo en los mercados nacionales o internacionales, debe 

continuar una estrategia digital correcta que le admita implantar un área 

para su adecuado artículo. 

Respecto a lo mencionado anteriormente, consideramos que crear ideas 

de estrategias digitales para empresas artesanales, requiere de una buena 

combinación de pensamiento lógico y empresarial, así como una gran 
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cantidad de creatividad, una vez que tenga una buena comprensión de 

algunos de los conceptos de negocios, podrá aplicar sus mejores esfuerzos 

creativos para desarrollar algunas ideas creativa de marketing para su 

negocio artesanal.  

En relación a nuestro tercer objetivo específico fue validar a juicio de 

expertos la propuesta de estrategias digitales en Facebook para el 

posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich 

del distrito de Huanchaco, lo cual se demostró en la matriz la validación 

donde la propuesta fue aprobada por tres expertos, el primer experto evaluó 

con un 93.6%, el segundo y el tercer experto con un 99.6% 

respectivamente. Estos resultados concuerdan con los hallados por Gómez 

(2018) en su investigación titulada “Plan estratégico de marketing digital 

para la empresa Control – D de la ciudad de Cúcuta”, quien reportó que el 

plan de marketing digital de una compañía siempre debe encaminarse en 

la planeación estratégica, ya que de esta manera se contribuye a llevar a 

cabo con los objetivos que se han sugerido. 

En síntesis, la Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich debería 

tener más presencia digital en redes sociales, especialmente en Facebook, 

ya que esto beneficiará a los puestos de artesanía y negocios para dar a 

conocer sus productos, precios y apuntarle nichos de mercado para 

incrementar las ventas y que se vuelva reconocido tanto a nivel nacional e 

internacional.  
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VI. CONCLUSIONES

 Se propuso estrategias digitales en Facebook basado en un plan

estratégico de marketing digital de Sainz de Vicuña (2015) que consta

de tres fases: análisis y diagnóstico de la situación interna, definición

de objetivos y estrategias de marketing digital y el plan de acción para

el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador Turístico

Quibisich del distrito de Huanchaco.

 El tipo de posicionamiento que tiene la Asociación Artesanal del

Parador Turístico Quibisich del distrito de Huanchaco es el de

atributos (creatividad, mantener viva la cultura y variedad) y su nivel

de posicionamiento regular.

 El tipo de estrategias digitales más adecuadas que ayudarían en el

posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador Turístico

Quibisich del distrito de Huanchaco a través de la red social Facebook

son las estrategias de comunicación, estrategias de promoción y

estrategias de publicidad.

 En cuanto a la validación a juicio de expertos la propuesta de

estrategias digitales en Facebook para el posicionamiento de la

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisch del distrito de

Huanchaco, se halló que la propuesta es aplicable, contextualizada y

pertinente.
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VII. RECOMENDACIONES

 Se recomienda a la Asociación que implemente un esquema de

organización para recibir capacitaciones referidas a estrategias

digitales para redes sociales.

 Realizar un estudio pre experimental para retroalimentar las variables

de estudio, la cual servirá como base para otras investigaciones a

futuro.

 Se sugiere hacer una mayor difusión de los puestos artesanales para

lograr ser más conocidos a nivel local, nacional e internacional.
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ANEXOS        

Anexo 01 

Matriz de Operacionalización de variables 

      Tabla 1 

Operacionalización de las variables 

VARIABLES DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Variable 
propositiva: 

Estrategias 
digitales en 
Facebook 

Son las 
adaptaciones de 
las características 
del marketing al 
mundo digital 
utilizando las 
nuevas 
herramientas 
digitales 
disponibles en el 
medio de la Web 
2.0. (Colvée, 2010) 

Para medir las 
estrategias 
digitales se realizó 
mediante la red 
social Facebook, la 
cual consta de tres 
dimensiones: 
Comunicación, 
publicidad y 
promoción. 

Comunicación 

-Reacciones
-Compartidos
-Comentarios
-Clic en el enlace

Nominal 
Publicidad 

-Fotos
-Historias
-Videos promocionales
-Publicidad de productos

Promoción 

-Ofertas promocionales
-Descuentos específicos
-Tarifas o precios
-Productos con valor agregado
(diferenciación)
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Variable fáctica:  

Posicionamiento 

de la artesanía 

El posicionamiento 
es el lugar que 
ocupa una marca y 
todas sus 
asociaciones 
(características, 
atributos, 
personalidad, 
imagen) en la 
mente de una 
persona de 
manera distinta 
frente a sus 
competidores. 
(Lutz & Weitz, 
2010) 

Para medir el 
posicionamiento se 
realizó a través de 
un cuestionario, el 
cual consta de dos 
componentes: la 
identidad de marca 
y la imagen de 
marca.  

Identidad de 
marca 

-Recordación de marca
- Atributos
- Beneficios

Nominal 

Imagen de 
marca 

- Asociaciones de marca
- Percepción de la competencia
- Lealtad de marca

Nota: Las definiciones conceptuales y dimensiones fueron extraídos de los libros: Posicionamiento de marca. Aplicación de Conceptos de Marketing 

Estratégico (Lutz & Weitz, 2010) y Estrategias de Marketing Digital para Pymes (Colvée, 2010)
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Anexo 02 

Instrumento de recolección de datos 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

CUESTIONARIO 

La presente encuesta tiene por finalidad recoger información sobre de qué 

manera las estrategias digitales en Facebook contribuyen con el posicionamiento 

de la Asociación artesanal del parador turístico Quibisich del distrito de 

Huanchaco. La información que Ud. proporcionará será utilizada sólo con fines 

académicos y de investigación; por ello se le agradece por su valiosa 

colaboración. 

I. INSTRUCCIONES:

Marque con un aspa “X” la alternativa que Ud. Crea conveniente. Por favor

conteste todas preguntas con la mayor honestidad posible y llene los

espacios en blanco.

II. DATOS GENERALES:

1. Sexo: (F) (M)

2. Edad: ______

III. CONTENIDO DEL CUESTIONARIO:

Objetivo: Determinar qué tipo de posicionamiento tiene la artesanía de

Huanchaco.

3.1. IDENTIDAD DE MARCA

1. ¿Cuándo piensa en artesanía, que es lo primero que se le viene a la

mente?
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_____________________ 

2. ¿En qué lugar de Huanchaco acude para comprar artesanías?

 Cerca al muelle   (   ) 

 Parador turístico Quibisich   (   ) 

 Ferias artesanales de Huanchaco   (   )

3. ¿Con qué frecuencia acude a un puesto de artesanías en Huanchaco?

 Semanal  (   )

 Mensual  (   )

 Anual  (   ) 

 Nunca  (   ) 

4. ¿Qué tipo de artesanías prefiere?

 Madera  (   ) 

 Barro  (   ) 

 Textiles    (   )

 Piedra   (   ) 

 Otro  (   ) 

 Ninguno   (   )

5. Al momento de comprar productos artesanales, ¿qué es lo primero que

toma en cuenta?

 Excelencia    (   ) 

 Creatividad  (   ) 

 Color  (   ) 

 Precio  (   ) 

 Variedad  (   ) 

 Tamaño  (   ) 

 Otros   (   ) 

6. ¿Sabías de la existencia de la Asociación Quibisich?

 Sí

 No

De ser afirmativa su repuesta: ¿Qué servicios ofrece esta 

Asociación? 

______________________________________________________ 
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7. ¿Cómo calificas la artesanía de Huanchaco?

 Mala  (   ) 

 Regular    (   )

 Buena  (   ) 

 Excelente (   )

8. ¿Cuáles son los beneficios que le ofrece a Ud. la artesanía de

Huanchaco?

 Mantener viva la cultura  (   ) 

 Ayudar a mantener la economía sostenible    (   )

 Productos de calidad   (   ) 

 Favorecer el comercio justo   (   ) 

3.2. IMAGEN DE MARCA 

9. ¿Se encontró Ud. satisfecho con el servicio que ofrecen los artesanos

de Huanchaco?

 Sí    (   )

 No   (   )

10. ¿Cuál es su grado de satisfacción general sobre la artesanía de

Huanchaco?

 Malo  (   ) 

 Regular    (   )

 Bueno  (   ) 

 Excelente (   )

11. ¿Califique Ud. a cada tributo señalado en una escala de 1 a 5, según la

importancia que le otorgan para decir por la artesanía de Huanchaco

(1= Muy insatisfecho, 2= Insatisfecho, 3= Indiferente, 4= Satisfecho y 5=

Muy satisfecho)

Atributo / Calificación 1 2 3 4 5 

Calidad del producto 

Precio 

Color 

Variedad 

Tamaño 
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Objetivo: Determinar qué tipo de estrategias digitales ayudarían en el 

posicionamiento de la artesanía en Huanchaco. 

12. ¿Mediante qué medio se enteró de la existencia de la artesanía de

Huanchaco?

 Ferias  (   ) 

 Folletos, volante, etc.  (   ) 

 Internet/ redes sociales  (   ) 

 Por una amistad   (   ) 

 Otro: _____________________

13. ¿Le gustaría informarse acerca de la artesanía de Huanchaco en redes

sociales?

 Sí   (   ) 

 No   (   ) 

¿Por qué?_____________________________________________ 

14. ¿Cuál o cuáles redes sociales son las que Ud.  le aconseja tener a la

Asociación Quibisich de la artesanía de Huanchaco?

 Facebook    (   )

 Twitter  (   ) 

 Youtube  (   ) 

 Instagram    (   )

 Otros   (   ) 

15. ¿Considera atractiva la idea de crear un sitio web en Facebook para

comercializar la artesanía de Huanchaco?

 Sí  (   ) 

 No    (   )

Porque_________________________________________________ 

16. ¿Le gustaría que se realice campañas publicitarias por Internet sobre la

artesanía de Huanchaco?

 Sí  (   ) 

 No    (   )
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Anexo 03 

Validación del instrumento 
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Anexo 04 

Confiabilidad del instrumento 

𝐾: 𝐸𝑙 𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 í𝑡𝑒𝑚𝑠 =  15 

∑ 𝑆𝑖
2 : 𝑆𝑢𝑚𝑎𝑡𝑜𝑟𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎𝑠 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 í𝑡𝑒𝑚𝑠 =   11.40 

∑ 𝑆𝑇
2 : 𝐿𝑎 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑠𝑢𝑚𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 í𝑡𝑒𝑚𝑠 =  58.54 

𝛼 = 0.86 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

Alfa de 
Cronbach 
basada en 
elementos 

estandarizados 
N de 

elementos 

.863 .870 15 

Fuente: SPSS 22.0 

Entre más cerca de 1 está a, más alto es el grado de confiabilidad. 

MUESTRA P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Suma de Ítems

1 1 3 3 4 2 1 3 1 2 2 3 1 1 2 2 31

2 2 4 3 3 1 1 3 1 2 2 3 1 4 1 1 32

3 2 2 2 3 1 3 2 1 2 2 2 1 3 1 1 28

4 2 4 5 5 1 4 3 1 3 2 5 1 5 1 2 44

5 3 3 3 5 2 4 4 1 4 3 4 1 4 1 1 43

6 3 3 4 4 2 4 4 1 4 5 5 1 4 1 1 46

7 3 2 3 4 2 2 2 1 2 2 2 1 3 1 1 31

8 2 3 2 2 2 2 3 2 1 2 3 1 2 2 1 30

9 3 4 5 5 1 4 4 2 4 4 4 1 4 2 1 48

10 3 4 5 4 1 4 4 1 4 5 4 2 5 2 1 49

11 3 4 5 4 2 3 4 2 4 4 4 1 5 1 1 47

12 3 3 4 5 2 3 4 2 4 5 4 2 5 1 1 48

13 3 3 4 3 2 4 3 2 4 5 3 2 5 2 1 46

14 3 4 4 4 2 1 4 1 4 4 4 1 5 1 2 44

15 1 4 4 5 1 3 4 1 3 1 5 1 4 1 2 40

16 3 3 3 3 1 3 1 1 2 2 2 1 4 1 1 31

17 3 2 3 3 1 1 1 2 2 3 2 2 3 1 2 31

18 3 2 2 3 1 3 1 1 2 4 5 2 3 1 2 35

19 3 4 5 5 1 2 4 2 3 4 3 2 5 1 2 46

20 3 3 3 5 1 3 2 1 4 3 4 1 4 1 1 39

21 3 3 4 4 1 3 4 2 4 5 3 1 4 1 2 44

22 2 4 3 4 1 2 2 1 2 2 2 2 3 1 2 33

23 2 3 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1 1 24

24 3 4 5 5 1 3 4 2 4 4 4 1 5 1 2 48

25 2 4 5 4 2 2 4 1 4 4 4 2 5 1 1 45

VARP 0.41 0.52 1.11 0.87 0.24 1.11 1.16 0.24 1.12 1.54 1.05 0.22 1.41 0.16 0.24 58.54


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Anexo 05 

Autorización 
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Anexo 06 

Validación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Yo FRANCO ALEXANDER LARIOS MARTÍNEZ, Identificado(a) con DNI N° 

44796080, con Grado Académico de LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN en la UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO.  

Hago constar que he leído y revisado la Propuesta del Plan de Estrategias 

Digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich, correspondiente a la tesis: “Propuesta de estrategias 

digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo”, de la 

Licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo. 

La estructura de la propuesta del plan de estrategia digital se distribuye en tres 

capítulos: el primer capítulo corresponde al análisis interno, el segundo capítulo 

corresponde al análisis externo, culminando con el tercer capítulo que 

corresponde al plan de acción. 

Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes: 

Propuesta de estrategias digitales en Facebook para el posicionamiento de la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich  del Distrito de 

Huanchaco – Trujillo. 

Aplicabilidad Contextualización Pertinencia 
% Propuesta 

Validada 

30% 33% 30.6% 93.6% 

Trujillo, 03 de JULIO del 2020 

 ……………………………… 
 FIRMA DEL EVALUADOR 
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Ficha de evaluación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales 

en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Apellidos y Nombres del Evaluador: LARIOS MARTÍNEZ FRANCO 

ALEXANDER 

Título del trabajo de investigación: “Propuesta de estrategias digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo” 

Autores: Coronado Guevara, Maylis Rocío – Núñez González Greysi 

Fecha: 03 DE JULIO DE 2020 

1. Aplicabilidad del Plan de Estrategias Digitales

Observaciones: 

1. Se sugiere profundizar en los tipos de formato ideales para el

posicionamiento del proyecto.

2. 

3. 

4. 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Se aplica al contexto

de la investigación

2. Soluciona el problema

de la investigación

3. Su aplicación es

sostenible en el tiempo 

4. Explora nuevas

estrategias para llegar a 

su objetivo 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

X X X X 
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2. Contextualización del Plan de Estrategia Digital

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. El plan de estrategia

digital tiene relación con

el contexto actual 

2. La estructura del

plan de estrategia

digital tienen relación 

con los fines de la 

Asociación Quibisich 

3. El plan de

estrategia digital 

concuerda con los 

objetivos de la 

investigación 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

x x X 

Observaciones: 

1. Solo agregar bibliografía sugerida en marco teórico.

2. 

3. 

TABLA DE VALORES 

Aplicabilidad 

Categorías Porcentaje 

Si 8.25% 

Si, en parte 5.25% 

No 2.25% 

Total de Aplicabilidad: 33% 

TABLA DE VALORES 

Contextualización 

Categorías Porcentaje 

Si 11% 

Si, en parte 8 % 

No 5 % 

Total de contextualización: 33% 
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3. Pertinencia del Plan de Estrategia Digital 

 

Observaciones: 

1. Revisar el orden gramatical. Algunas expresiones son redundantes. 

2.- 

 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Pertinencia con 

el problema de 

investigación 

2. Pertinencia con 

el objetivo general 

y específicos de 

investigación 

3. Pertinencia con 

las variables y 

dimensiones de 

investigación 

4. Pertinencia con 

las dimensiones e 

indicadores. 

5. Pertinencia con los principios de redacción científica 

Claridad de los 

textos 

Coherencia de los 

textos 

Concisión de los 

textos 

Si 
Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No 

x   x   x   x    x  X   x   
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3. 

4. 

5. 

 ……………………………………… 
  FIRMA DEL EVALUADOR 

TABLA DE VALORES 

Pertinencia 

Categorías Porcentaje 

Si 4.8% 

Si, en parte 1.8 % 

No 1% 

Total de Pertinencia: 34% 

Información del Evaluador 

Grados y Títulos Experiencia Laboral 

Licenciado en Ciencias de la 

Comunicación 

8 años como editor de medios 

digitales y tradicionales 

Especialización en marketing digital y 

estrategias de marketing 

4 años como especialista en 

campañas digitales 
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Validación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Yo Víctor Manuel Cachay Dioses, Identificado(a) con DNI N° 18114048, con 

Grado Académico de Licenciado en la Universidad Privada Antenor Orrego de 

Trujillo. 

Hago constar que he leído y revisado la Propuesta del Plan de Estrategias 

Digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich, correspondiente a la tesis: “Propuesta de estrategias 

digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo”, de la 

Licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo. 

La estructura de la propuesta del plan de estrategia digital se distribuye en tres 

capítulos: el primer capítulo corresponde al análisis interno, el segundo capítulo 

corresponde al análisis externo, culminando con el tercer capítulo que 

corresponde al plan de acción. 

Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes: 

Propuesta de estrategias digitales en Facebook para el posicionamiento de la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich  del Distrito de 

Huanchaco – Trujillo. 

Aplicabilidad Contextualización Pertinencia 
% Propuesta 

Validada 

33.0% 33.0% 33.6% 99.6% 

Trujillo, 03 de julio del 2020 

  ……………………………… 
  FIRMA DEL EVALUADOR 
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Ficha de evaluación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales 

en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Apellidos y Nombres del Evaluador: Víctor Manuel Cachay Dioses. 

Título del trabajo de investigación: “Propuesta de estrategias digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo” 

Autores: Coronado Guevara, Maylis Rocío – Núñez González Greysi 

Fecha: 03 julio del 2020 

1. Aplicabilidad del Plan de Estrategias Digitales

Observaciones: 

1. 

2. 

3. 

4. 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Se aplica al contexto

de la investigación

2. Soluciona el problema

de la investigación

3. Su aplicación es

sostenible en el tiempo 

4. Explora nuevas

estrategias para llegar a 

su objetivo 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

X X X X 
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2. Contextualización del Plan de Estrategia Digital

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. El plan de estrategia

digital tiene relación con

el contexto actual 

2. La estructura del

plan de estrategia

digital tienen relación 

con los fines de la 

Asociación Quibisich 

3. El plan de

estrategia digital 

concuerda con los 

objetivos de la 

investigación 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

X X X 

Observaciones: 

1. 

2. 

3. 

TABLA DE VALORES 

Aplicabilidad 

Categorías Porcentaje 

Si 8.25% 

Si, en parte 5.25% 

No 2.25% 

Total de Aplicabilidad: 33% 

TABLA DE VALORES 

Contextualización 

Categorías Porcentaje 

Si 11% 

Si, en parte 8 % 

No 5 % 

Total de contextualización: 33% 
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3. Pertinencia del Plan de Estrategia Digital

Observaciones: 

1. 

2

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Pertinencia con

el problema de

investigación

2. Pertinencia con

el objetivo general

y específicos de

investigación 

3. Pertinencia con

las variables y

dimensiones de

investigación 

4. Pertinencia con

las dimensiones e

indicadores. 

5. Pertinencia con los principios de redacción científica

Claridad de los 

textos 

Coherencia de los 

textos 

Concisión de los 

textos 

Si 
Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No 

X X X X X X X 
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3. 

4. 

5. 

……………………………….. 
FIRMA DEL EVALUADOR 

TABLA DE VALORES 

Pertinencia 

Categorías Porcentaje 

Si 4.8% 

Si, en parte 1.8 % 

No 1% 

Total de Pertinencia: 34% 

Información del Evaluador 

Grados y Títulos Experiencia Laboral 

Bachiller en Ciencias de la 

Comunicación 

Gerente de Imagiaweb EIRL – 

Empresa de servicios de 

Comunicación Digital desde el año 

2011 a 2019 

Licenciado en Ciencias de la 

Comunicación 

Docente en el área de Comunicación 

Digital, Márketing 

Universidad Privada Antenor Orrego 

desde el año 2013 a la actualidad 
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Validación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Yo Carlos R. Quiroz Castrejón, Identificado(a) con DNI N°26717456, con Grado 

Académico de Magister en la Universidad  Privada Antenor Orrego de Trujillo. 

Hago constar que he leído y revisado la Propuesta del Plan de Estrategias 

Digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich, correspondiente a la tesis: “Propuesta de estrategias 

digitales en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo”, de la 

licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo. 

La estructura de la propuesta del plan de estrategia digital se distribuye en tres 

capítulos: el primer capítulo corresponde al análisis interno, el segundo capítulo 

corresponde al análisis externo, culminando con el tercer capítulo que 

corresponde al plan de acción. 

Luego de la evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones 

respectivas, los resultados son los siguientes: 

Propuesta de estrategias digitales en Facebook para el posicionamiento de la 

Asociación Artesanal del Parador Turístico Quibisich  del Distrito de 

Huanchaco – Trujillo. 

Aplicabilidad Contextualización Pertinencia 
% Propuesta 

Validada 

33% 33% 33.6% 99.6% 

Trujillo, 6 de julio del 2020 

 ……………………………… 
 FIRMA DEL EVALUADOR 
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Ficha de evaluación de la Propuesta de un Plan de Estrategias Digitales 

en Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del 

Parador Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco - Trujillo. 

Apellidos y Nombres del Evaluador: Carlos R. Quiroz Castrejón 

Título del trabajo de investigación: “Propuesta de estrategias digitales en 

Facebook para el posicionamiento de la Asociación Artesanal del Parador 

Turístico Quibisich del Distrito de Huanchaco – Trujillo” 

Autores: Coronado Guevara, Maylis Rocío – Núñez González Greysi 

Fecha: 6/07/2020 

1. Aplicabilidad del Plan de Estrategias Digitales

Observaciones: 

1. 

2. 

3. 

4. 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Se aplica al contexto

de la investigación

2. Soluciona el problema

de la investigación

3. Su aplicación es

sostenible en el tiempo 

4. Explora nuevas

estrategias para llegar a 

su objetivo 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

x X x x 
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2. Contextualización del Plan de Estrategia Digital

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. El plan de estrategia

digital tiene relación con

el contexto actual 

2. La estructura del

plan de estrategia

digital tienen relación 

con los fines de la 

Asociación Quibisich 

3. El plan de

estrategia digital 

concuerda con los 

objetivos de la 

investigación 

Si Si, en parte No Si Si, en parte No Si Si, en parte No 

x x x 

Observaciones: 

1. 

2. 

3. 

TABLA DE VALORES 

Aplicabilidad 

Categorías Porcentaje 

Si 8.25% 

Si, en parte 5.25% 

No 2.25% 

Total de Aplicabilidad: 33% 

TABLA DE VALORES 

Contextualización 

Categorías Porcentaje 

Si 11% 

Si, en parte 8 % 

No 5 % 

Total de contextualización: 33% 
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3. Pertinencia del Plan de Estrategia Digital

Observaciones: 

1. 

2

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

1. Pertinencia con

el problema de

investigación

2. Pertinencia con

el objetivo general

y específicos de

investigación 

3. Pertinencia con

las variables y

dimensiones de

investigación 

4. Pertinencia con

las dimensiones e

indicadores. 

5. Pertinencia con los principios de redacción científica

Claridad de los 

textos 

Coherencia de los 

textos 

Concisión de los 

textos 

Si 
Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No Si 

Si, en 

parte 
No 

x x x x x x x 
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3. 

4. 

5. 

 ……………………………………… 
 FIRMA DEL EVALUADOR 

TABLA DE VALORES 

Pertinencia 

Categorías Porcentaje 

Si 4.8% 

Si, en parte 1.8 % 

No 1% 

Total de Pertinencia: 34% 

Información del Evaluador 

Grados y Títulos Experiencia Laboral 

Licenciado en Comunicaciones 

Más de 10 años en Gestión de la 

Comunicación Estratégica y 

Comercial en Empresas B2B y B2C 

Docente Universitario (Consultora 

Esfera) 

Magister en Gestión de Talento 

Humano  e Innovación  

Asesor en Transformación Digital, 

Emprendimiento, Branding y 

Marketing Digital (Consultora Esfera) 
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