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RESUMEN

El proposito fundamental de esta investigacion fue determinar la relacién entre
plan de marketing y posicionamiento que tiene la empresa TelePalmeras S.A.C.
Para ello se trabajé con una muestra representativa de la poblacién del distrito
de Tarapoto, determinada mediante muestreo probabilistico aplicado en cada
barrio representativo de Tarapoto, ascendiendo a 383 personas. Los
instrumentos empleados fueron cuestionarios aplicados a los pobladores, asi
como a los 16 trabajadores de la empresa TelePalmeras S.A.C. Los primeros
fueron encuestados para identificar el posicionamiento y la informacién brindada
de los segundos, permitié determinar qué estrategia de Marketing se encuentran
empleando y asi determinar la relacion existente. De lo que se concluye que la
empresa TelePalmeras no cuenta con un adecuado plan de Marketing que le
permita planificar sus operaciones de manera correcta. Partiendo de la
desorientacion existente de sus programas televisivos y su publico objetivo. Esto
gueda demostrado con la informacion obtenida luego del andlisis del instrumento
de la variable Plan de Marketing a la propia empresa. Por tanto, existe relacion
entre la ausencia de un Plan de Marketing y el escaso posicionamiento de la
marca TelePalmeras entre la audiencia tarapotina, de los encuestados solo un
42.25% reconocié la marca y un numero mayoritario de 58.75, manifesto

desconocer la marca.

Palabras clave: Posicionamiento, television, Plan de Marketing, producto,

servicio.
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ABSTRACT

The fundamental purpose of this investigation was to determine the relationship
between the marketing plan and the positioning of the company TelePalmeras
S.A.C. For this purpose, a representative sample of the population of the
Tarapoto district was carried out, determined by probabilistic sampling applied in
each representative neighborhood of Tarapoto, amounting to 383 people. The
instruments used were questionnaires applied to the residents, as well as to the
16 workers of the company TelePalmeras S.A.C. The first were surveyed to
identify the positioning and information provided in the second, allowed to
determine what Marketing strategy they are using and thus determine the existing
relationship. It is concluded that the company TelePalmeras does not have an
adequate Marketing plan that allows it to plan its operations correctly. Starting
from the existing disorientation of its television programs and its target audience.
This is demonstrated by the information obtained after the analysis of the
instrument of the Marketing Plan variable to the company itself. Therefore, there
is a relationship between the absence of a Marketing Plan and the poor
positioning of the TelePalmeras brand among the tarapotine audience, of those
surveyed only 42.25% recognized the brand and a majority number of 58.75, said

disregard the brand.

Keywords: Positioning, television, Marketing Plan, product, service.

viii



I. INTRODUCCION
En la sociedad actual los medios de comunicacion tradicional y digital estan
obteniendo mayor alcance, y su papel es cada vez mas relevante e influyente
no solo en el comportamiento, sino también en el pensamiento de las
personas. La television es un medio que tiene un reto ain mas grande, ya que
debe migrar a diversos formatos de imagen y plataformas, ademas de buscar
un punto medio para que todos los publicos y segmentos logren compartir una
sefal, tratando de cautivar a todos con una parrilla de contenidos que sean
de su interés en todas las plataformas, esto conlleva a que las marcas y
productos regionales, nacionales e internacionales se interesen por tener
presencia de marca en determinado canal, generando de esta manera la

rentabilidad y posterior subsistencia del medio. (Jorqueda, 2010, p.56)

En términos generales, la comunicacion ya sea televisiva y radial esta
sufriendo grandes avances conforme al adelanto de la tecnologia y el mayor
acceso que los usuarios han alcanzado con el internet. Por ello, urge a los
medios de comunicacion el empleo de multiplataformas que permite el publico
disfrutar de los programas televisivos sin estar sentado a la television, sino
gue hoy puede hacerlo desde donde esté a través de su dispositivo moévil y no

perderse ningun programa preferido, aun cuando no pueda estar en casa.

Por eso el desarrollo de la informéatica y los famosos aplicativos moviles exige
que la television vaya renovandose constantemente empleando las mas
novedosas plataformas para asegurar cumplir con sus auspiciadores, pero por
sobre todo asegurar la fidelizacién de un exigente publico que esta cada vez
mas cautivado por las nuevas plataformas digitales que aparecen.

Actualmente en Tarapoto existen nueves canales en sefal abierta, de los
cuales cinco estan en VHF, y tres en UHF? entre canales de caracter nacional
y local. Adicional a esto es valido mencionar que en la ciudad existen mas de
25 canales locales de cable.

Sin embargo de este universo de mas de 30 canales en la ciudad, ninguno
ofrece una propuesta diferenciada, con contenidos que generen valor en

multiplataformas, por ello en el 2015 se decidié empezar una nueva alternativa



en television por cable y digital, TelePalmeras S.A.C. inicié operaciones en la
ciudad de Tarapoto en enero de aquel afio, siendo el primer medio de
comunicacion que ingresaba al mercado con transmision en vivo por redes
sociales, cuando estaba empezando el auge de su importancia para los

medios tradicionales.

Ante ello, esta investigacion formula el siguiente problema general: ¢ Cual es
la relacion entre el Plan de Marketing y el posicionamiento de la empresa
TelePalmeras de Tarapoto? Los problemas especificos de investigacion son
los siguientes: ¢ Cuéles son las preferencias televisivas de la audiencia
tarapotina? ¢Cual es el segmento de televidente al que estd orientado la
empresa TelePalmeras de Tarapoto? ¢Cual es la competencia que posee
TelePalmeras en el mercado de la ciudad de Tarapoto? ¢ Qué estrategias de
Marketing aseguran el posicionamiento de la empresa TelePalmeras de
Tarapoto?

La justificacion tedrica de este trabajo es que en la actualidad toda empresa,
independientemente del rubro comercial al que se dedique, busca asegurar
un buen posicionamiento de marca. En ese sentido, conocer el Plan de
Marketing de la empresa TelePalmeras, permitira al investigador corroborar la
relacion entre el posicionamiento que actualmente emplea la empresa
investigada y contrarrestar las teorias aprendidas de Kotler y Keller (2006),
estableciendo puntos de partida para posteriores planes. La justificacién a
nivel practico porque brindara la posibilidad de contribuir con una empresa de
la ciudad de Tarapoto a partir de las estrategias aprendidas en el campo del
marketing y asi contribuir a solucionar de manera practica un problema del
entorno social. Por ser politica de la Universidad César Vallejo, es conveniente
realizar esta investigacion, dado que la investigacion es la finalidad principal
de la universidad y la contribucion como estudiante universitario. Por ello, como
estudiante de Marketing y Direccion de empresas se asume esa
responsabilidad atendiendo a un problema del entorno. La justificacion social
de esta investigacion es que permitira determinar la relacion existente entre el
plan de marketing que emplea la empresa televisiva TelePalmeras, y como
ésta le permite asegurar una mayor notoriedad en la ciudad de Tarapoto,

permitiendo su posicionamiento ante la competitividad de canales televisivos
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existentes en el medio. A nivel metodolégico, esta investigacion brindara a la
empresa TelePalmeras, informacion sobre las tendencias del marketing
aprendidas durante la formacién profesional universitaria. Para ello, se
aplicara encuestas a los trabajadores de la empresa televisiva a fin de conocer
las estrategias empleadas como parte del marketing institucional. Ademas, la
efectividad de sus estrategias de marketing seré corroborada o descartada en

funcién a la informacién recabada de la muestra empleada.

Para esta investigacion se ha planteado la siguiente hipotesis alternativa y
nula: Hi: El Plan de Marketing asegura el posicionamiento de la empresa
TelePalmeras de Tarapoto, 2019. Ho: El Plan de Marketing no asegura el
posicionamiento de la empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019. Ademas, se
plantearon hip6tesis especificas: Hi: Los programas televisivos satisfacen las
preferencias de los televidentes de TelePalmeras. Hz: Los programas

televisivos de TelePalmeras tienen estrecha relacion con el publico objetivo.

En cuanto al objetivo general se planted lo siguiente: Determinar la relacién
del plan de marketing y el posicionamiento de la empresa TelePalmeras de
Tarapoto, 2019. Como objetivos especificos se plantearon: ldentificar las
preferencias en programas televisivos de la audiencia tarapotino. Determinar
el segmento de televidente al que esta orientado la empresa TelePalmeras de
Tarapoto, 2019. Identificar la competencia televisiva que posee la empresa
TelePalmeras de Tarapoto, 2019. Determinar las estrategias de marketing que

aseguren el posicionamiento de la empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019.
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MARCO TEORICO

Para la realizacién de esta investigacion se cumplié con la investigacion de
trabajos previos que contribuyan y constituyen referentes ante el tema
investigado. Por ello:

Lomas, S. y Riera, J. (2015). En su trabajo de investigacion titulado: Plan de
marketing para el posicionamiento de mercado del Taller automotriz “Los
turbos”. (Tesis de Pregrado). Universidad Politécnica Salesiana. Ecuador.
Llegaron a las siguientes conclusiones que el taller automotriz “Los turbos”
realiz6 su investigacion para determinar el tipo de clientes que consumian su
servicio, obteniendo una relacién entre precio y servicio. También logré
identificar el tipo de clientes que frecuentan el taller, siendo los buses de
transporte publico los mas asiduos y fieles clientes. Ademas, El 60% de
publico usuario confia la atencién el taller automotriz “Los turbos” porque
consideran que reciben un servicio de calidad, ademés la tecnologia que
emplean es moderna y aseguran gue se sienten seguros con la revision
técnica, ademas son conscientes que dentro de sus unidades transportan

vidas que deben cuidar.

Lopez, E. y Molina, C. (2011). En su trabajo de investigacion titulado: Plan
estratégico de marketing para posicionar marca e imagen de la compafia
Interbyte S.A. (Tesis de Maestria). Universidad Politécnica Salesiana.
Ecuador. Llegaron a las siguientes conclusiones que el mercado de Guayaquil
con respecto al uso de la tecnologia aun estd en crecimiento y esto lo
demuestra el 27% de familias que recién van adquiriendo computadores.
Situacion distinta se presenta en Quito en donde ya el consumo de
computadores alcanzo el 52%. Ademas, la capacidad de los profesionales con
los que cuenta Interbyte, permite la confianza en los productos y el
mantenimiento que le pueda ofrecer la empresa, asegurando que vuelva a

adquirir mas productos e inclusive servicios.

Por otro lado, Gabifio, S. (2015). En su trabajo de investigacion titulado:
Propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento de la feria
mectizafia — Lambayeque 2014. (Tesis de Pregrado). Universidad Catolica

Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. Llegd a las siguientes conclusiones
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que, en el distrito de Zafna es muy frecuente realizar las ferias porque son
espacios de trabajo y fuente de ingresos para la poblacion, principalmente
artesanos varones que sobrepasan los 46 afios. Sin embargo, a estas ferias
también vienes artesanos de otras ciudades como Cayalti, Lagunas y otras
mas. Ademas, la realizacién de las ferias en Zafa permite al artesano ofrecer
su producto y a los visitantes a elegir entre la calidad del producto y el precio,
dejandole amplias posibilidades para elegir el producto deseado segun su
gusto y bolsillo. Por otro lado, estas ferias se convierten no solo en espacios
de comercializacién sino también en punto de encuentro entre amigos,
quienes planifican encuentros para charlar, y recrearse, dado a la excelente
combinacion de musica, lugar y gente. Se refleja también que la mayoria de
feriantes han adquirido mas de un préstamo con alguna entidad financiera e
incluso con personas que han financiado en calidad de préstamo sus
negocios. Los feriantes también estan innovando y van aplicando estrategias
para atender o difundir sus productos. En ese sentido varios ya han
incorporado el uso de POS para compras, ademas también emplean el
volanteo como forma de promocionarse, sorprendiendo con llamativas formas

de publicidad.

Asimismo, Menéndez, R. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Plan
de marketing para posicionar el instituto ADEX. (Tesis de Posgrado).
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima. Llegé a las siguientes
conclusiones que el posicionamiento de un producto se construye a nivel
conceptual y gréfico, basados en una exhaustiva investigacion y andlisis de
informacion. No se requiere determinar una serie de atributos de la marca en
la comunicacion. En un medio publicitario tan saturado, las grandes marcas
solo pueden apoderarse de un solo concepto, y aferrase a él para lograr
posicionarse en la mente del posible consumidor. El Instituto ADEX tiene una
ardua tarea en ese campo. Es por ello que ahora el consumidor es mas
incisivo y exigente, y ya no hay forma de embelesarlo solamente con
publicidad, sino que debemos tener un producto realmente competitivo y

relevante a sus necesidades.
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Dada la naturaleza innovadora del presente proyecto de investigacion, en la
region San Martin aun no se han realizado investigaciones similares como
para tomarlas como referente. Por lo tanto, la presente investigacion no tiene

antecedentes en el ambito local.

En cuanto al Marketing se dice y se tiene en cuenta la finalidad del Marketing
es saber como piensa o siente el cliente o consumidor de una manera tan
buena, de tal manera que, al responder a sus expectativas con el nuevo
producto elaborado, éste se venda solo, porque responde a las necesidades,
gustos, intereses y expectativas del cliente. Esta es una clara muestra de

conocer al cliente. (Druker, Zikmund, Barry y Babin, 2008).

Philip Kotler es considerado el impulsor del marketing. Kotler (2002) menciona
de manera contundente que el Marketing es todo un procedimiento no solo
social sino también de caracter administrativo que permite satisfacer las
necesidades de los individuos, dado que apertura espacios para crear o

intercambiar no sélo bienes sino también servicios.

Adicional a ellos se considera que el marketing es una filosofia que permite
direccionar los objetivos por una empresa. Se parte de la identificacion de las
necesidades y las expectativas o deseos que tiene el mercado, luego de un
estudio de mercado realizado y que permita a la organizacién no soélo

satisfacer al usuario sino también mantenerse en competencia.

En el otro extremo se encuentra el deseo versus algun otro factor que hace
que el cliente tome otra decision, por ejemplo, las personas tienen la
necesidad de alimentacion y pueden desear un restaurant con exquisitas
carnes para la satisfaccion de esa necesidad primaria. Pero, el escaso poder
adquisitivo hace que el consumidor opte por otras alternativas como una
simple hamburguesa o salchipapas. Entonces la demanda va ligada al deseo

y a la solvencia econémica del cliente.

En los tiempos actuales La importancia del marketing, si se pretende hacer
gue una empresa sea eficaz es imprescindible que una empresa emplea
algunas estrategias de marketing. De nada sirve tener un excelente producto
y que no esté asociado eficazmente a una imagen que asegure su

posicionamiento en el mercado; también podria ser que el producto si tenga

14



una imagen pero que no sea la apropiada y por lo tanto no venda, pese a la
excelente calidad del producto.

Actualmente es de mucha importancia no solo los mensajes, sino también la
forma cdmo se transmite juega un papel preponderante. Por ello, es
conveniente evaluar las estrategias empleadas para lograr acercarse a mas

personas.

El objetivo principal del marketing es bastante ambicioso, pero no imposible,
se busca que el cliente llegue hasta adquirir el producto mediante la compra.
La mercadotecnia permite que tanto cliente y vendedor se beneficien gracias
a la compra. Para Kotler, deben existir condiciones basicas que aseguren un
intercambio adecuado y estos son: 1) Presencia de 2 personas. 2) Una de las
partes debe poseer algo que interese a la otra. 3)Tener la capacidad de
comunicarse y dar valor. 4)Tener la libertad de asumir o rechazar la propuesta.

5) Estar seguro de la necesidad de negociar con la otra parte.

Hablar de 4 P’s en el campo del marketing mix asegura la creacién de
necesidades nuevas para el posible cliente. Es al cliente a quien debe atraerse
con el producto o servicio que se ofrece. Implica lograr la captacién del cliente
a través de su compra a partir de la atraccién por el producto. Kotler y
Armstrong (2008), manifiestan que el marketing mix o también llamada fusién
de mercadotecnia es empleado por una empresa para conseguir la captacion
del cliente. En ese sentido emplea todas las herramientas del marketing mix
gque son 28 estratagemas encargadas de hacer que el usuario adquiera un

producto.

El servicio que puede brindar una empresa es intangible, puede sufrir cambios
0 puede durar para toda la vida. Eso va a depender de las estrategias
empleadas para vender y para retener al cliente, lo que se conoce como
fidelizacion. Por ello Kotler, Thomas, Bloom, (2004), sostienen que la empresa
no debe permanecer por mucho tiempo con una estrategia, debe hacer
cambio o combinaciones. Si bien es cierto hablamos de las 4’ps, sin embargo,

también se puede hacer combinaciones con las 5 Ps.
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Producto: Se refiere al producto si en un bien o servicio. Igual como sucede
con los bienes, los clientes también exigen ciertos beneficios y satisfacciones

de cada servicio que contratan y/o reciben.

Precio: Este es un punto bastante importante en la estrategia que se vaya a
tomar con el producto o servicio. En el plano de los servicios existen aspectos
especificos que deben adicionar a las razones por las que se adquiere un

producto como son: precios, competitividad y venta.

Plaza: Lo constituye el lugar donde la empresa oferta el producto al cliente,
haciéndolo de esta forma méas accesible. Este es otro aspecto que debe
tomarse en cuenta en el marketing mix y no debe verse solo con mover un

producto de un lugar a otro.

Promocién: Es proceso a través del cual creamos interés por un producto y
€s0 se consigue a través de la comunicacion pensada estratégicamente. Para
ello debe tener en cuanta varios factores como es diferenciarse de los
competidores, plasmar de la mejor manera los beneficios del servicio o bien'y

el perfil que tiene el cliente.

Personas: En el mix de marketing hay sin duda algo que define al servicio y
es ningun producto, servicio o bien est4 alejado de las personas que ofertan,
por ello es importante tener en cuenta los aspectos influyentes tanto en las

personas que ofrecen como en las gque consumen.

Entre las estrategias de marketing se cuentan con: Plan de Marketing, Sanz
de la Tajada (1974) lo define como un documento que estudia, analiza y
direcciona de una manera sistematica y eficaz los objetivos trazados por una
empresa, mediante su producto en un lapso establecido. Se establece todo

un cronograma de (p.56).

Por lo general el alcance del Plan de Marketing es anual. Aunque también
presenta algunas particularidades o excepcionalidades, por ejemplo, al existir
servicios 0 productos en determinadas temporadas o cuando se presentan
casos bastantes especiales en donde se requiera hacer un plan nuevo,

adaptado a la situacion que se presente en el momento.

El marketing presenta ventajas tales como: A) Permite conocer y analizar

una situacibn o hecho de manera veridica. B) Facilita la planificacion
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siguiendo cada una de las etapas en funcién a las metas previstas. C)
Permite una mejor evaluacion de la gestion realizada. D) Posibilita una
adecuada toma de decisiones a partir de criterios ordenados y coherentes al
objetivo. E) Integra a la comunidad de la empresa hacia el logro de las metas
previstas. F) Brinda a la organizacion una idea real del posicionamiento
alcanzado. G) Reduce la duda o indecision del camino adoptado. H) La
frecuencia anual de su uso permite replantearse en funcion a la demanda

del mercado y las nuevas tendencias. (Stapleton, 1992)

En su estructura, un plan de marketing debe seguir las siguientes fases: A)
Sumario ejecutivo: Es la primera fase de cualquier plan que se desea
realizar. Es llamado también el resumen o sumilla de lo que se espera
alcanzar. Se hace una especie de descripcion comparativa del producto o
servicio en funcién a sus caracteristicas y comparandolas con las del
mercado. Ademas, debe considerarse los mecanismos que se emplearan
para mantenerla en circulacién (Dvoskin, 2007). B) Introduccion del plan de
marketing: Siguiente fase del plan que permite a precisar las particulares que
posee el proyecto. Prioriza el producto o servicio de tal manera que cualquier
persona entienda cudl es la propuesta y qué se pretende aun sin conocer la
empresa. A diferencia del sumario que debe ser breve, en la introduccion
puede explayarse hasta dejar bien especificado los conceptos del producto.
C) Andlisis de la situacion: Brinda el conocimiento presupuestal de la
empresa y las posibles respuestas que se obtendria de la competencia.
Permite ser objetivos de los aspectos o decisiones que podrian hacer que el
proyecto fracase. Para este analisis de toma en cuenta lo siguiente:
Condiciones generales: Lo constituyen todos los aspectos ya sea econémico
0 materiales que podria afectar a la empresa, desde los equipos, hasta
factores externos como la sociedad, la politica, etc. e inclusive el manejo del
financiamiento. Condiciones de la competencia: Implica en las posibilidades
de ajustarse a la oferta y demanda del mercado. Esta determinacion debera
responder también a los intereses de la empresa. Condiciones de la propia
empresa: Es un analisis de las condiciones que permiten tener una vision de
las debilidades y fortalezas de la empresa y como estas condiciones

aseguran el posicionamiento del producto. D) Analisis del mercado objetivo:
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Implica hacer un analisis del mercado en donde desea posicionarse el
producto, para ello debe caracterizarse el perfil del consumidor del producto,
gustos, lugar de compra, preferencias, continuidad de su compra e inclusive
conocer a los usuarios que emplean al producto como materia prima para
otros productos o servicios. E) Problemas y oportunidades: Si bien es cierto
un plan de marketing se realiza para posicionar y aprovechar las
oportunidades del mercado, sin embargo, también debe proyectarse los
riesgos 0 amenazas del mercado y asi asegurar una mejor toma de

decisiones de presentarse el caso.

Para la siguiente fase, F) Objetivos y metas: Claro estd que un plan de
marketing propone alcanzar metas y objetivos, pero cumplirlos necesita
cumplir ciertos criterios como son: Precision: Se debe saber de manera
precisa si los objetivos son alcanzables cuantitativamente. Consecucion:
Establecer fechas cada cierto periodo para evaluar los resultados
alcanzados, si van por el camino adecuado o deben replantear algunas
estrategias o acciones. G) Desarrollo de las estrategias de marketing: Se
detalla de manera precisa cuéles son las acciones que debe seguirse para
lograr los objetivos trazados por la empresa. En este punto hay que tener en
cuenta la forma cémo la empresa pretende a largo plazo ganar dinero y que
le permita tomar ventaja sobre la competencia. No se considera las tacticas
de precios promocionales, reduccién costos o el movimiento del producto.
En este punto las acciones son mas técnicas sobre el mercado que
aspiramos alcanzar, alguna politica estratégica que deba tomarse como
empresa que consiga que su producto sea mas atractivo. H) Desarrollo de
las tacticas de marketing: Lo constituyen todos los métodos que permitan
cumplir la estrategia planteada. Para ello se parte de las variables producto,
precio, promocion y plaza. 1) Ejecucién y Control: Es la ejecucién misma del
plan establecido que debe seguir minuciosamente una evaluacién constante
de su ejecucion tal cual se planifico, permitiendo cada cierto tiempo realizar

el control y tomar decisiones en funcion a las evidencias.

En el ambito del Marketing, el posicionamiento de la marca viene a ser el
lugar que tiene tu producto, servicio o marca dentro del cerebro del

consumidor y por ende del mercado laboral. Ese posicionamiento también
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se refiere a las estrategias empleadas para conseguir la fidelizacién del
cliente y esté dispuesto a comprar Unica y exclusivamente tu producto.
(Barron A. 2009). El posicionamiento implica hacer asociar y efectivizar la
imagen y oferta de la empresa a través del producto que produce, quedando

en la mente del consumidor (Kotler y Keller, 2012, p. 276).

Los tipos de Posicionamiento estan en funcién a: Centrado en el atributo:
Cuando una empresa logra permanecer en el cerebro del cliente por una
caracteristica inherente de su producto o los afios que lleva en el mercado.
Centrado en el beneficio: Cuando brindas un beneficio que los competidores
no dan. Centrado en el uso o aplicacion: Cuando el posicionamiento es
alcanzado por la utilidad practica. Centrado en competidor: Cuando tu
producto presenta caracteristicas que mejoran lo que existe en el mercado.
Centrado en la categoria de productos: Cuando tu producto ya tiene un
posicionamiento anterior y es lider en la lista. Centrado en la calidad o precio:
Cuando el producto aparte de la mejora de calidad también tiene un precio

aceptable.

Segun Romero (2008) se considera algunos métodos para fijar el
Posicionamiento como: Posicionamiento de analisis: Se parte de un
conocimiento del estatus real de la empresa a partir de sus objetivos
estratégicos. Posterior a ello, se realiza el andlisis del consumidor, la
competencia y fija las metas que espera alcanzar. Posicionamiento
estratégico: Es el proceso en donde se determina en el aspecto del producto
sobre el que girara el posicionamiento en el mercado. Asegurandose que
todas las acciones giren en torno a la estrategia. Control de posicionamiento:
Implica medir paulatinamente como el producto asegura su posicionamiento
y qué debe hacer para continuar manteniéndolo. Este control es periddico,

para asegurar tomar decisiones en el momento preciso.

Cuando se habla de segmentacion del mercado se refiere a una poblacién
grande de potenciales consumidores o usuarios de un producto o servicio.
Para establecer un Plan de Marketing es prioridad conocer el segmento al
cual va dirigido el producto. Por ello, es necesario dividirla en segmentos

mas pequefos en funcién a ciertas caracteristicas homogéneas entre ellos.
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A continuacion, se presentan algunas condiciones para realizar la
segmentacion: A) Nivel socioecondémico: Este nivel no es facil de informar,
puesto que son condiciones subjetivas; dado que para agruparlos debe
seguirse algunos rasgos en funcion a su forma de vestir, la casa que posee
y esos rasgos son muy disimiles segun la época o pais. (Vera-Romero y
Vera Romero, 2013). Consultores Asociados (2008) considera que el nivel
socioecondémico, cuyas iniciales (NSE), son condiciones prioritarias que
permiten clasificar el perfil del consumidor en funcion al nivel adquisitivo de
sus ingresos econdmicos y que por consiguiente lo ubica en un estrato social
determinado. Los NSE se pueden desglosar de la siguiente manera: NSE A:
Constituido por empresarios, ejecutivos, profesionales de ingresos
mensuales. NSE B: Es el grupo de empleados dependientes ya sean del
sector privado o funcionarios del sector publico. Laboran para empresas
medianas o pequefias. Sus ingresos pueden ser mensuales o quincenales.
NSE C: Lo conforman empleados dependientes o independientes y que
trabajan en el sector publico. También lo conforman microempresarios y
empresarios no profesionales, obreros especializados. Sus ingresos también
pueden ser mensuales o quincenales. NSE D: Empleados independientes,
muchos podrian ser pequefios comerciantes, obreros que no tienen
profesién. Sus ingresos son a la semana o por dia. NSE E: Trabajadores
independientes, trabajadores de construccion, trabajadores ambulantes,
amas de casa, trabajadores eventuales. Sus ingresos también fluctian entre

semanales o diarios.

Otra forma de segmentar es B) Estilo de vida: Son formas de vida que el
consumidor comparte con un grupo de personas. Estas formas o maneras
se reflejan segun la edad, clase social, aspectos psicolégicos, aspectos
materiales, etc. Segun Arellano (2002), los clasifica en: Los sofisticados: Es
un grupo mixto con un alto nivel econémico. Este tipo de personas gustan de
la modernidad, tienen mejor educacion, viajan frecuentemente y cuidan
mucho su imagen y clase social. Los progresistas: Grupo que lucha
constantemente por mejorar personal y familiarmente. Su accionar esta
direccionado por cambiar situacién econdémica actual, para ello estudian

carreras de corto tiempo, lo que desean en producir cuanto antes. Las

20



modernas: Grupo femenino que comparte su deseo de desempefarse en el
mundo laboral y su desarrollo como madres. Se preocupan por su imagen
personal y satisfaccion profesional buscando siempre ser reconocidas.
Sienten satisfaccion al no depender de un varén. Los formalistas: Grupo
masculino con postura mas patriarcal, trabajando siempre para el
crecimiento de la familia. Trabajan en empresas privadas o publicas o en
actividades independientes en donde reflejan su formacién académica u
profesion alcanzada. Las conservadoras: También son damas mas pegadas
al tema de la religiosidad y las conductas morales. Por lo general son amas
de casa siempre al cuidado de los hijos y el esposo. Su vestir es muy sobrio
y el maquillaje so6lo para ocasiones especiales. Los austeros: En un
segmento de bajos recursos econémicos que por lo general vive en el campo

y les cuesta adaptarse a los cambios, no arriesgan a cosas nuevas.
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lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion
La investigacion tipo basica enfoque cuantitativo, solo se dedica a recoger

la informacion para poder comprobar la hipotesis, mas no hace
manipulacion de variables (Herndndez, Ferndndez, y Baptista, 2010)

Disefio de Investigacion
La presente investigacion es de tipo descriptiva correlacional con disefio
de investigacion no experimental, donde no se manipulé las variables de

estudio y se establecid la relacion entre ambas. (Hernandez, 2006)

Esquema:

|
T~

Donde:

M: Empresa de television TelePalmeras
V1: Plan de Marketing
V2: Posicionamiento

R: Relacioén

22



3.2. Variables, operacionalizacion

Variable I: Plan de Marketing
Definicion conceptual:

Documento escrito de manera ordenada y que sigue toda una organizacion
sistematica a partir de analisis y estudios previos y exhaustivos. A partir de
ello se establecen actividades que seran desarrolladas en un plazo

determinado en funcion a la meta trazada. (Sainz, 2007, p. 79)
Definicion operacional:

Estratagemas pensadas para contribuir al logro de los fines empresariales. En
esta investigacion el conocimiento del mercado televisivo local, permitird

establecer la relacion.

Dimensiones:
Segmento televidente

Estrategia de Marketing

Indicadores:

- Programas de mayor aceptacion.
- Segmentaciéon de audiencia

- Estilo de vida televidente

- Estrategia de Marketing

- Uso de plataformas de emision

Escala de medicioén:
- Ordinal

Variable Il: Posicionamiento

Definicion conceptual:

Consiste en seleccionar la clientela y asegurar el conocimiento de gustos o

exigencias en funcion al producto ofertado. Asegurando una preferencia del
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producto frente a lo ofrecido por las empresas competidoras. (Ordozgoiti,
2003, p.66)

Definicion operacional:
Alcanzar un nivel de recordacion y aceptacion del publico objetivo de la

ciudad de Tarapoto.

Dimensiones:
- Preferencias Televisivas

- Andlisis de mercado

Indicadores:

- Competencia televisiva

- Aceptacion televisiva

- Gustos y preferencias del televidente.
- Competencia televisiva

- Aceptacion televisiva

- Gustos y preferencias del televidente.
- Confianza publicitaria

Escala de medicion:
Ordinal
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3.3. Poblacion y Muestra
Poblacion:

Para la investigacion se determiné como poblacién a los habitantes de distrito

de Tarapoto, considerada poblacion finita.

Muestra:

Al ser una poblacion finita, la muestra se determindé a través de muestreo
probabilistico segun procedimiento estadistico haciendo un total de 383
personas. La técnica de muestreo empleado fue por conglomerado al haberse
clasificado a la muestra segun la ubicacion geografica por barrios principales

de la ciudad.

Para eso se empled en siguiente estadistico:

Donde:
n = Tamano de muestra buscado
N = Tamaifio de la Poblacion o Universo
Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacion maximo aceptado (Fracaso)
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

N*Zg,*p*q
e2x(N—1)+Z2%px*q

Insertar
Parametro Valor
N 180,000
Z 1.960
P 50.00%
Q 50.00%
e 5.00%
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n= 180000*(L.960*1.960)*50.00*50.00
((5.00%5.00)*(180000-1))+((L.960*1.960)*50.00*50.00)

n= 172872 n=  383.343988
450.9579

n= 383

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica
Las variables de estudio fueron medidas a través de 2 encuestas. La primera
dirigida a los trabajadores de la empresa TelePalmeras y la segunda a la

muestra seleccionada.

Instrumento

Dado la correlacion entre técnica e instrumento, se usé como instrumento el

cuestionario.

Validez

A partir de las exigencias y niveles de rigurosidad que exige la propia
investigacion y la Universidad César Vallejo, los instrumentos fueron
validados por 3 expertos:

- Dra. Ana Noemi Sandoval Vergara, Metoddloga

- Mg. Fiorella del Pilar Quiquen Valera, Administradora

- Dra. Norith Huaman Torrején, Docente de Investigacion

Confiabilidad

La confiabilidad de los instrumentos aplicados fue realizada mediante el

empleo de Alfa de crombach, cuyo valor promedio fue de 0.936.
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3.5. Procedimientos
Se elaboraran instrumentos para cada variable en estudio, utiles en la

recopilacion de informacién, cuya validacibn serd hecha por expertos y
determinando su confiabilidad a través del Alfa de Cronbach. Se procedi6 a

encuestar a la muestra seleccionada en el estudio, explicandolo

posteriormente.

3.6. Métodos de anélisis de datos
La informacion obtenida fue procesada a través de Microsoft Excel. Todos los

resultados se presentan de una manera organizada en el capitulo siguiente

mediante tablas y figuras segun la norma APA.

3.7. Aspectos éticos:
En esta investigacion se respetd tanto las respuestas de la muestra
encuestada, asi como de los autores e investigadores empleados como
argumento tedrico de esta investigacion. Se respet6 en todo momento la

propiedad intelectual y la originalidad de la presente investigacion.
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[ll. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la variable 1 Plan de

Marketing, aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras SAC.

Tabla 1

SA qué segmento socioecondmico estan dirigidas las producciones de
TelePalmeras?

A qué segmento socioecondmico estan
dirigidas las producciones de

TelePalmeras? f %
A 4 25
B 3 18.75
C 3 18.75
D 3 18.75
E 3 18.75

TOTAL 16 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras -Tarapoto

SEGMENTO SOCIOECONOMICO AL QUE SE DIRIGE LA
EMPRESA TELEPALMERAS - TARAPOTO

25%
25
20
1
1
0
v

Figura 1. ¢ A qué segmento socioeconémico estan dirigidas las producciones de
TelePalmeras?

18.75 % 18.75% 18.75% 18.75%

RY < Q <

NIVEL SOCIOECONOMICO

(6]

o

(6]

PORCENTAJE DE TRABAJADORES

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa Telepalmeras -Tarapoto
Interpretacion

En la figura 1 se observa que el 25% de los trabajadores de TelePalmeras creen
llegar al NSE A, mientras que un 18.75% consideran que llegan a los demas
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NSE. Esto demuestra un desconocimiento del real nivel socioecondmico hacia

donde va dirigida su programacion diaria.

Tabla 2

¢A qué estilo de vida del televidente estan dirigidos las producciones de
TelePalmeras?

A qué estilo de vida del televidente estan

dirigidos las producciones de TelePalmeras? f %

Sofisticados 2 12.5
Progresistas 3 18.75
Modernos 3 18.75
Adaptados 3 18.75
Conservadores 3 18.75
Austeros 2 12.5
TOTAL 16 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras -Tarapoto

ESTILO DE VIDA DEL TELEVIDENTE AL QUE SE DIRIGE LA
EMPRESA TELEPALMERAS - TARAPOTO

18.75 18.75 18.75 18.75

20
12.5
) '
0
o

¥ ,bQ'@ R
V‘b

(P&

ESTILO DE VIDA DEL TELEVIDENTE

PORCENTAIJE

) ) )
O & O

Figura 2. ¢ A gué estilo de vida del televidente estan dirigidos las
producciones de TelePalmeras?

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa Telepalmeras -Tarapoto

Interpretacion

En la figura 2 muestra un 18.75% considera que las producciones de

TelePalmeras llegan a los progresistas, modernos, adaptados y conservadores,
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mientras que un 12.5% considera que el canal llega a los sofisticados, pero otro
porcentaje similar considera que llega a los austeros. Se desprende que no hay

conocimiento del segmento y estilo de vida de la audiencia dirigida.

Tabla 3

¢, Qué estrategia de marketing han utilizado para que su marca se posicione?

¢, Qué estrategia de marketing
han utilizado para que su

marca se posicione? f f%
Atributo 2 12.5
Beneficio 6 37.5
Competidor 3 18.75
Estilo de vida 5 31.25
TOTAL 16 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras -Tarapoto

ESTRATEGIA DE MARKETING EMPLEADA POR LA
EMPRESA TELEPALMERAS - TARAPOTO

37.5

40

30

20

PORCENTAIJE

10

Atributo Beneficio Competidor  Estilo de vida
ESTRATEGIA

Figura 3. ¢ Qué estrategia de marketing han utilizado para que su marca se
posicione?

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa Telepalmeras -Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 3, se presenta los resultados sobre la estrategia de marketing
adoptada, siendo la opcion por beneficio la que obtiene 37.5%, mientras que el
31.25% considera que es por estilo de vida, y el 12.5% por atributo. En
consecuencia, se observa que los trabajadores no han asumido ni interiorizado
cual es la estrategia de Marketing diferenciadora de la empresa que opta la

empresa dado a los resultados muy disimiles que se muestran.

Tabla 4

Segun el orden de importancia jerarquice los programas de su canal.

Segun el

ordende 1.

importan Infor 2. Entret 3. 4, 5.
cia, mati Dep enimie Entreni Dep Music Cultu Musical Cultu

jerarquic  vo ortes nto miento orte ales rales es rales

e los
program
as de su
canal 16 9 7 9 7 10 6 4 12

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras —Tarapoto

ORDEN DE IMPORTANCIA DE LOS PROGRAMAS DE LA EMPRESA
TELEPALMERAS - TARAPOTO

20
15
1

o

NUMERO TRABAJADORES
(9]

JERARQUIZACION DE PROGRAMAS

Figura 4. Orden de importancia en los programas del canal.

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa Telepalmeras -Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 4, los 16 trabajadores encuestados coinciden que el programa mas
importante es el informativo, seguido de 12 trabajadores que mencionaron a los
programas culturales, 10 de ellos los musicales y luego entretenimiento y
deportes con 9 personas. Se puede observar hay coincidencia y claridad del

programa mas importante en la parrilla de programacion.

Tabla 5

A través de qué plataformas llega TelePalmeras a la audiencia?

¢A través de qué plataformas llega TelePalmeras

a la audiencia? f %
Television 16 100
Radio 0 0
Pagina Web 5 31.25
Facebook Live 16 100
Aplicativo Movil 4 25

Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras -Tarapoto

PLATAFORMAS DE EMISION DE LA EMPRESA
TELEPALMERAS - TARAPOTO

- 100 100

g 100

(@]

e

g 80

; 60

-

L 31.25

0 40 25

w

= 20 o

z —

@) 0

hod

8 Television Radio Pagina Web  Facebook Aplicativo
Live Movil

PLATAFORMAS

Figura 5. Plataforma de emision de la empresa TelePalmeras — Tarapoto.
Fuente: Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa TelePalmeras -Tarapoto

Interpretacion

En la figura 5, el total de trabajadores menciona que los programas se emiten

por la plataforma de television y Facebook live, sin embargo, existe otro grupo
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de 31,25% que indica uso de pagina web, y 25% de los encuestados afirma el
uso de aplicativo movil. Esto deja ver que existe un desconocimiento de los
trabajadores en cuanto a las plataformas oficiales que tienen este medio con el

publico.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la variable:

Posicionamiento, realizado a través de encuesta a la muestra de estudio.

Tabla 6

¢ Qué canales televisivos regionales ve con mas frecuencia?

¢,Qué canales televisivos
regionales ve con mas

frecuencia? f %

Antares Television 71 18.54
Television Tarapoto 124 32.38
TelePalmeras 61 15.93
Via Television 112 29.24
Otra 15 3.92
TOTAL 383 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

CANALES TELEVISIVOS REGIONALES VISTOS CON MAYOR

FRECUENCIA
0,

5 40.00 32.38% 59 24%
E 3000
=2 18.549
S Looo 8.54% 15.93%
[ .
o
& 1000 3.92%

0.00

\0 rb(” ‘O(\ é’b
Q/A\‘v\o ,\beo \<°Q} \Qﬁ\%\ ©
<& @ & @
,b&s 4‘\."’\0 3 N\
w ¥
X

TELEVISION REGIONAL
Figura 6. Canales de television regional vistos con mas frecuencias.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 6, un 32,38% de los encuestados responde que el medio mas visto

es Television Tarapoto, mientras que en segundo lugar esta Via Television con

29,24%, seguido de Antares Television con 18,54% y TelePalmeras con

15,93%; otros medios de comunicacion también son mencionado que hacen un

3.92%. Esto permite afirmar que aun falta posicionarse dentro de los medios

televisivos de Tarapoto.

Tabla 7

¢, Qué tipo de programas ve con mas frecuencia?

¢, Qué tipos de programas
televisivos observa con

mayor frecuencia? 1 2 3 4 5
Deportivos 125 13 176 68 1
Culturales 0 104 2 85 192
Informativos 192 118 73 0 0
Musicales 0 76 67 129 111
Entretenimiento 66 72 65 101 79
Total 383 383 383 383 383

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

PREFERENCIAS TELEVISIVAS DE LA AUDIENCIA TARAPOTINA

192
200 -

180
160
140 125

ENCUESTADOS

1

192
176
118
120 10 1
100 85 9
%0 66 72 73—y
60
40 13
20 1
2 3 4 5

B Deportivos M Culturales Informativos Musicales H Entreteniemiento

Figura 7. Preferencias televisivas de la audiencia Tarapotina.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 7 se aprecia que 192 encuestados afirma que los programas mas
vistos son los informativos. En el segundo lugar de preferencia televisiva estan
nuevamente los programas informativos con 118 encuestados, en el tercer
lugar los programas deportivos con 179, en el cuarto lugar los programas
musicales con 129 y el quinto lugar culturales con 192. Esto confirma que la

preferencia del publico televidente radica en los programas informativos.

Tabla 8

¢ Reconoce la siguiente marca?

¢, Reconoce la siguiente marca? f %

Si 158 41.25
NO 225 58.75
Total 383 100.00

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

RECONOCIMIENTO DE LA MARCA TELEPALMERAS -
TARAPOTO

58.75%

60.00 41.25%
50.00
40.00
30.00
20.00

ENCUESTADOS

10.00
0.00

Si NO

Figura 8. Reconocimiento de marca TelePalmeras — Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 8, el 58,75% de encuestados no reconoce la marca del canal
TelePalmeras, mientras que un 41% si reconoce a la misma, pero dubitativa en

varios casos.

Tabla 9

¢ Dobnde ha visto esta marca (TelePalmeras)?

¢, Donde ha visto esta marca?

f f%
He visto el canal de television 68 43.04
Por publicidad en eventos 16 10.13
He visto por redes sociales 58 36.71
Me hablaron de ella 8 5.06
Otros 8 5.06
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

DONDE VIO LA MARCA TELEPALMERAS - TARAPOTO

43.04%
45.00

40.00 36.71%
35.00
30.00
25.00

PORCENTAIJE

20.00

15.00 10.13%

10.00 5.06% 5.06%
5.00

0.00
He visto el  Por publicidad He visto por Me hablaron Otros
canal de en eventos redes sociales de ella
television

Figura 9. Donde vio la marca TelePalmeras Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

En la figura, se ve el resultado que un 43,04% ha visto la marca al sintonizar el
canal de television en algin momento. Un 36,71% menciona que, en redes
sociales, un 10,13% por publicidad en eventos, un 5,06% menciona que le
hablaron de ella'y un 5,06% manifestd otros motivos. De esto se desprende que
menos de la mitad de encuestados manifiesta conocer la marca TelePalmeras,

pero existe una mayoria que no lo recuerda.

Tabla 10

¢ Con que programa relaciona la marca TelePalmeras?

¢Con qué programa relaciona la

marca TelePalmeras? f

%
TeleNoticias 69 43.67
Pifa Colada 56 35.44
Sin Filtro 15 9.49
La Hora Deportiva 18 11.39
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

PROGRAMA RELACIONADO A LA MARCA TELEPALMERAS -
TARAPOTO

50.00
wl
2 40.00
[
=z 30.00
O
= 20.00 9.49% 11.39%
e 10.00
0.00
TeleNoticias Pifia Colada Sin Filtro La Hora
Deportiva

Titulo del eje

Figura 10. ¢Con que programa relaciona la marca TelePalmeras?

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

En la figura 10 se grafica que la marca TelePalmeras es muy relacionada con
el programa TeleNoticias con un 43.67%, mientras que un 35,44% lo relaciona
con un programa de espectaculos Pifia Colada, un 11,39% lo relaciona con La
Hora Deportiva y el 9.49% con Sin Filtro. En consecuencia, la marca
TelePalmeras esta relaciona con un programa noticioso y un programa de

espectaculos.

Tabla 11

¢ Con que frecuencia usted ve TelePalmeras?

¢Con qué frecuencia usted ve

TelePalmeras?

f %
Todos los dias 84 53.16
Pasando un dia 34 21.52
Una vez por semana 26 16.46
De vez en cuando 14 8.86
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

FRECUENCIA DE LA AUDIENCIA DE TELEPALMERAS - TARAPOTO

60.00 53.167
w
= 50.00
=
& 40.00
@
€ 3000 21,500
1 0,
20.00 8 869
“7
0.00
Todos los dias Pasando un dia Una vez por De vez en

semana cuando

Figura 11. Frecuencia de la audiencia de TelePalmeras Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

La figura 11 muestra que el 53,16% ve todos los dias TelePalmeras, mientras
que el 21,52% pasando un dia, una vez por semana un 16,46%, y 8,86% de
vez en cuando. Por ello, es necesario reforzar las estrategias de marketing con
los programas de mayor aceptacion para asi asegurar su posicionamiento en

la ciudad de Tarapoto.

Tabla 12

Califique la programacion de TelePalmeras

Califique la programacion de

TelePalmeras f %

Excelente 11 6.96
Buena 79 50.00
Regular 63 39.87
Mala 5 3.16
Pésima 0 0.00
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

CALIFICACION A LA PROGRAMACION DE EMPRESA
TELEPALMERAS TARAPOTO

50.00%

50.00
45.00 39.87%
40.00
35.00
30.00
25.00
20.00
15.00
10.00

5.00

0.00

PORCENTAIJE

3.16%

0.00
A

Excelente Buena Regular Mala Pésima

Figura 12. Calificacion a la programacion de empresa TelePalmeras
Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto
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Interpretacion

La figura 12 representa que 50% de los encuestados mencionan que la
programacion es buena, un 39,87% menciona que es regular, el 6,96% cree

gue es excelente, mientras que el 3,16% dice que es mala.

Tabla 13

¢Ha visto la plataforma digital de TelePalmeras?

¢, Ha visto la plataforma digital

de TelePalmeras? f%
Si 91 57.59
NO 67 42 .41
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

HA VISTO LA PLATAFORMA DIGITAL DE TELEPALMERAS -
TARAPOTO

57.59%

60.00

42.41%

50.00

40.00

PORCENTAIJE

30.00

20.00

10.00

0.00
Si NO

Figura 13. Ha visto la plataforma digital de TelePalmeras Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

Interpretacion

En la figura 13 un 57,59% menciona que si ha visto la plataforma digital de
TelePalmeras, mientras que un 42,41% no ha visualizado la misma.
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Tabla 14

¢ Recomendaria la programacion de TelePalmeras — Tarapoto?

¢ Recomendaria

Programacion de

TelePalmeras? f %
Si 153 96.84
NO 5 3.16
Total 158 100

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

RECOMENDARIA PROGRAMACION DE TELEPALMERAS -
TARAPOTO

96.84%

100.00

80.00

60.00

40.00

PORCENTAIJE

3.16%

Si NO

20.00

0.00

Figura 14. Recomendaria la programacion de TelePalmeras — Tarapoto.

Fuente: Cuestionario aplicado a la muestra seleccionada en Tarapoto

Interpretacion

En la figura 14 un 96,84% menciona que si recomendaria la programacion de

TelePalmeras, mientras que un 3,16% no la recomendaria.
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V. DISCUSION
Luego de procesar los resultados, se realiza la discusion de los aportes de la
investigacion en funcion a los objetivos trazados y las teorias respaldadas.

Con respecto al objetivo general de esta investigacion se ha pretendido
determinar la relacion del plan de Marketing con el posicionamiento de la
empresa TelePalmeras. Los resultados de la aplicacion del cuestionario a sus
colaboradores, podemos ver que simplemente no hay ideas claras, ni existe un
Plan de marketing para desarrollar su contenido televisivo. Sanz de la Tajada
(1974), menciona que éste es un documento de analisis y estudio, donde se
plasman los objetivos que se buscan conseguir en un determinado tiempo para
la marca. En este plan se detallan todas las acciones que se va realizar en el
tiempo para alcanzar los objetivos planteados; por lo que se corrobora que no
existe un plan de marketing en esta empresa. Por ello, el canal trabaja casi a la
deriva o por intuicién de los propios trabajadores y que muchas podrian resultar
negativo para la empresa. En pleno siglo XXI todas las empresas necesitan

marketing para sobrevivir, pues la competencia cada dia se pone mas fuerte.

En cuanto al posicionamiento la muestra seleccionada entre la audiencia
tarapotina confirma que solo el 41,25% es decir, 158 personas reconocen la
marca TelePalmeras, tal informacion se registra en la tabla N° 8. También se
evidencia que de ese 41,25%, no todos siguen la programacion diariamente,
pues solo 84 personas respondieron como publico fiel del canal. Ante esto
Kottlel y Keller (2004), mencionan que el posicionamiento se basa en hacer
atractiva una imagen y la oferta de toda organizacion para llegar a la mente de
los usuarios de los mercados meta. Segun lo recabado en esta investigacion,
en definitiva, el tema de posicionamiento también esta peligrando, porque no
hay ideas claras de qué se quiere lograr con el medio. También Barrén, A.
(2000), menciona que para lograr el posicionamiento el punto de partida es
entender basicamente la estrategia a trabajar y saber cual es el potencial

consumidor.
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En Tarapoto segun el cuestionario realizado sobre las preferencias de los
programas televisivos segun la tabla N° 7, los programas informativos son los
mas preferidos por la audiencia con un total de 192 y 118 personas que lo
ubicaron en el primer y segundo lugar de preferencia. En el tercer lugar se ubica
el programa de corte deportivo, en un cuarto lugar los programas musicales y
en el quinto lugar los programas culturales. Arellano (2012), menciona que los
estilos de vida son maneras de ser y de actuar compartidas por un grupo
significativo de personas. Ese grupo significativo de personas son los
potenciales clientes hacia quienes se les deben dedicar tiempo identificAndolos
y fidelizandolos. Ahi esta el mercado meta.

Segun los resultados obtenidos en cuanto a la segmentacion de los
televidentes, 25% de los trabajadores de la empresa TelePalmeras menciona
que hacen contenido para el segmento A, en donde estdn grandes empresarios
y altos ejecutivos, en donde los canales locales definitivamente no tienen
mercado. Sin embargo, la empresa TelePalmeras se deberia orientarse a los
sectores C y D, coincidiendo con lo manifestado Vera-Romero y Vera Romero
(2013), mencionan que el nivel socioecondémico no son caracteristicas fisicas o
facilmente informables, sino que se basa en la integracion de distintos rasgos
de las personas o sus hogares para elegir un nivel en particular. Si bien es
cierto los medios locales pueden decir que son “generalistas”, es decir, llegan
a todo publico; pero en el cuestionario realizado, tampoco hay una idea a que
estilo de vida de televidente llegan. Los resultados estan con margenes
estrechos entre estilos sofisticados, modernos, adaptados, conservadores y
austeros con un porcentaje de 18.75% y 12.5% respectivamente. Tampoco se
logra identificar, ni entender la estrategia que se utiliza ingresar y mantenerse

en el mercado televisivo.

Sobre el objetivo que busca identificar la competencia televisiva que tiene la
empresa TelePalmeras se observa en la tabla N° 6 que en Tarapoto hay solo
un canal que claramente tiene un posicionamiento superior como es el canal
de Television Tarapoto con un 32.38% de preferencia, ubicandolo como lider
de los medios locales. TelePalmeras solo obtuvo un 15,93% de preferencia.
Ante ello Orozco, G. (1996), sostiene que el incremento de la competencia sera
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ineludible para los medios televisivos. La intensidad y agresividad con la que
se presentan en la actualidad exige a la empresa a renovarse o simplemente

aceptar su baja por el escaso rating y quiebra econémica.

En cuanto identificar las estrategias de Marketing que emplea el canal
TelePalmeras, sostiene que se basa en la estrategia del beneficio con un 37.5%
mientras que el 31.25% considera que es por estilo de vida, y el 12.5% por
atributo. En consecuencia, se observa que los trabajadores no han asumido ni
interiorizado cual es la estrategia de Marketing diferenciadora de la empresa
que opta la empresa dado a los resultados muy disimiles que se muestran.
Kotler (2004), menciona que la estrategia de marketing debe girar en torno a
las necesidades de los consumidores, pero también en torno a las estrategias
de la competencia, pero para poder determinar la estrategia de marketing de la
empresa debe analizar previamente cual es el publico objetivo del medio, de tal
manera que pueda disefiar las acciones en el mercado. En las estrategias de
marketing se puede incluir el disefio de contenido interesante, de acuerdo a los
gustos y preferencias ya analizados en los resultados, y finalmente estos
puedan tener impacto en los consumidores o audiencia para que se inicie la

estrategia que podran definir.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. La empresa TelePalmeras no cuenta con un adecuado plan de Marketing
gue le permita planificar sus operaciones de manera correcta. Partiendo de
la desorientacion existente de sus programas televisivos y su publico
objetivo. Esto queda demostrado con la informacion obtenida luego del
analisis del instrumento de la variable Plan de Marketing a la propia
empresa. Por tanto, existe relacion entre la ausencia de un Plan de
Marketing y el escaso posicionamiento de la marca TelePalmeras entre la
audiencia tarapotina, dado que solo un 42.25% reconocio la marca y un

58.75%, manifestdé desconocer la marca.

6.2. La audiencia tarapotina prefiere sintonizar sus canales locales para ver en
primer lugar, programas de corte informativo, luego deportivos, musicales

y de cultura; respectivamente.

6.3. La empresa Telepalmeras no tiene un segmento televidente definido.
Situacioén confirmada por los propios trabajadores, quienes no manejan una
sola linea de produccién, dado que los programas van direccionados a
diversos segmentos, no siendo necesariamente el mas comercial para los

anunciantes.

6.4. La competencia mas cercana que posee TelePalmeras es Antares
Televisidon ya que ambos tienen casi la misma aceptacion por parte del
publico, con 18,94% y 15,93% de preferencia. Sin embargo, mas adelante
de ellos, el publico prefiere a Television Tarapoto y Via Television con
32.38% y 29.24%, respectivamente.

6.5. La empresa TelePalmeras no posee ningun tipo de estrategia de
marketing. Situacion que pone en riesgo la vida empresarial del medio de
comunicacién, dado que posee una competencia agresiva y exigente de los

demas medios del mercado tarapotino.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. La empresa TelePalmeras debe plantear de manera urgente la elaboracion
de un Plan de Marketing a partir del andlisis real de su publico objetivo solo

asi asegurara un posicionamiento optimo en el mercado tarapotino.

7.2. La empresa TelePalmeras debe mejorar la produccion de sus programas
noticiosos y deportivos, dado que el publico tarapotino prefiere este tipo
de contenidos. De hacerlo, podria competir con los otros medios y

asegurar un mejor posicionamiento en el mercado televisivo.

7.3. Urge realizar un estudio de mercado para conocer el publico a que dirige
inicialmente el canal, y posterior a ello replantear las ideas y contenidos de

sus programas televisivos.

7.4. La empresa TelePalmeras deberia definir un atributo que lo caracterice y
sea un diferenciador de sus competidores directos. Sin embargo, una vez
identificado el atributo debera ir renovandolo constantemente para no

guedarse desfasado con el tiempo.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables de o Definicion . . . Escala de
. Definicién Conceptual . Dimensiones Indicadores e
estudio Operacional Medicion
Estratagemas - Programas de
Documento escrito de manera | pensadas para mayor aceptacion.
ordenada y que sigue toda una | contribuir al logro Segmento - Segmentacion  de
organizacion sistematica a | de los fines televidente audiencia
partir de analisis y estudios | empresariales. - Estilo de vida
previos y exhaustivos. A partir | En esta Estrategia de televidente
de ello se establecen | investigacion el Marketing - Estrategia de
Plan de Marketing gctividades que seran | conocimiento del Marketing Ordinal
esarrolladas en un plazo | mercado - Uso de plataformas
determinado en funcion a la | televisivo local, de emision
meta trazada. (Sainz, 2007, p. | permitira
79) establecer la
relacion.
Consiste en seleccionar la Alcanzar un nivel - Competencia
clientela y asegurar el de recordacion y televisiva
conocimiento de gustos o aceptacion del Preferencias - Aceptacién
exigencias en funcion al publico objetivo Televisivas televisiva
- . producto ofertado. de la ciudad de - Gustos y .
Posicionamiento : : Ordinal
Asegurando una preferencia Tarapoto. preferencias del
del producto frente a lo Andlisis de televidente.
ofrecido por las empresas mercado - Confianza
competidoras. (Ordozgoiti, publicitaria

2003, p.66)




Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: “Plan de Marketing y el posicionamiento de la empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019”

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Tecnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
e ;Cudl es larelacion entre el Plande | e Determinar la relaciéon del plan de marketing y el | Hi: El Plan de Marketing asegura | e Encuesta
Marketing y el posicionamiento de la posicionamiento de la empresa TelePalmeras de el posicionamiento para la
empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019. empresa TelePalmeras de
Instrumentos

Tarapoto?

Problemas Especificos:
e ;Cuales son las preferencias

televisivas de la audiencia
tarapotina?

e ;Cual es el segmento de televidente
al que esta orientado la empresa
TelePalmeras de Tarapoto?

e ;Cual es la competencia televisiva
que posee la empresa TelePalmeras
de Tarapoto, 2019?

o ;/Qué estrategias de Marketing
aseguran el posicionamiento de la

empresa TelePalmeras de Tarapoto?

Objetivos especificos
o |dentificar las preferencias en programas televisivos de la

audiencia tarapotino.
e Determinar el segmento de televidente al que esta
orientado la empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019.
¢ Identificar la competencia televisiva que posee la empresa
TelePalmeras de Tarapoto, 2019.
o Determinar las estrategias de marketing que aseguren el
posicionamiento de la empresa TelePalmeras de Tarapoto,
20109.

Tarapoto, 2019

Ho: ElI Plan de Marketing no
asegura el posicionamiento
para la empresa
TelePalmeras de Tarapoto,
2019

Hipd6tesis Especificas

H:: Los programas televisivos
satisfacen las preferencias de
los televidentes de
TelePalmeras.

H.: Los programas televisivos de
TelePalmeras tienen
estrecha relacion con el

publico objetivo.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

e Cuestionario




La presente investigacién es de tipo
descriptiva correlacional con disefio de
investigaciébn no experimental. Este
tipo de investigacion segun lo
manifestado por Hernandez (2006) es
aquella en donde no se manipular las
variables de estudio y se establece la

relacion entre ambas.
V1
@< ll
V1
Donde:

M: Empresa de television
TelePalmeras

V1: Plan de Marketing

V2: Posicionamiento empresarial

R: Relacion

Poblacion
La poblacion estuvo conformada por el distrito de Tarapoto,

considerada como una poblacion finita.

Muestra

Al ser una poblacién finita, la muestra se determiné a través
de muestreo probabilistico y por procedimiento estadistico
haciendo un total de 384 personas.

Variable . .
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Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO
PLAN DE MARKETING

INSTRUCCIONES:

El presente cuestionario tiene como finalidad obtener informacién sobre el Plan de
Marketing que tiene la marca TelePalmeras. La informacion que nos brinde sera de
caracter confidencial y unicamente utilizado con fines de investigacion. Por tal
motivo, le solicitamos su mas gentil colaboracion y contestarlo honestamente.

Marque con una X segun considere correspondiente.

1. ¢A qué segmento socioeconomico estan dirigidas las producciones de

TelePalmeras?

a. NSE A: Representa a los empresarios y altos ejecutivos.

b. NSE B: Representa a los trabajadores dependientes de rango intermedio
en el sector privado en empresas medianas o pequefias.

c. NSE C: Trabajadores dependientes o independientes, presencia de
empleados publicos, microempresarios y comerciantes

d. b. NSE D: Pequefios comerciantes con un puesto, obreros especializados,
empleados no profesionales de rango intermedio.

d. NSE E: Independientes, obreros especializados en construccion,

comerciantes, vendedores ambulantes.

¢A qué estilo de vida del televidente estan dirigidos las producciones de
TelePalmeras?

a. Sofisticados: Modestos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho
la moda.

b. Progresistas: Toman en cuenta mucho el progreso personal y familiar.

c. Modernos: Su centro de atencion no es el hogar, reniegan del machismo y
aman salir de compras.

d. Adaptados: Trabajadores y orientados a la familia. Generalmente trabajan
en oficinas, aunque también existen independientes.

e. Conservadores: Tendencia religiosa y tradicional.

f. Austeros: Tienen bajos recursos econdmicos y estan resignados a su
suerte.

¢, Qué estrategia de marketing han utilizado para que su marca se posicione?



a. Atributo: Posicionarse de acuerdo a un diferenciador de la competencia.
b. Beneficio. Facilidad que le das al televidente para que llegue a ti.

c. Competidor. Comparar lo que tienes, contra lo de la competencia.

d. Estilo de vida. Se adapta a la vida de la audiencia.

Segun el orden de importancia, jerarquice los programas de su canal:

a.  Informativos |
b.  Entretenimientos L
C. Deportes .
d. Musicales -
e.  Culturales ||

¢ A través de qué plataformas llega TelePalmeras a la audiencia?
(Puede marcar mas de uno)

Television
Radio

Pagina Web
Facebook Live
Aplicativo Movil

® 00 oW

Muchas Gracias.



CUESTIONARIO
POSICIONAMIENTO DE MARCA

INSTRUCCIONES:

El presente cuestionario tiene como finalidad obtener informacion sobre el
posicionamiento que tiene la marca TelePalmeras en la mente de la colectividad
tarapotina. La informacion que nos brinda es de caracter confidencial y sera
Gnicamente utilizado con fines de investigacion, por tal motivo le solicitamos su mas

gentil colaboracion al contestar honestamente.

A continuacién, usted encontrara una serie de preguntas relacionadas al

posicionamiento de marca. Margue con una X segun considere correspondiente.

=7 T o {0 T SeXO: s

1. ¢ Qué canales televisivos regionales ve con mas frecuencia?
a) Antares Television
b) Televisién Tarapoto
c) TelePalmeras
d) Via Television
e) Otra:

2. ¢ Qué tipos de programas televisivos observa con mayor frecuencia en TV
regional? Jerarquice del 1 al 6 en funcion a su preferencia
(1 es mayor preferenciay 6 menor preferencia)

a) Deportivos ........... ( )
b) Culturales............... ( )
c) Informativos............ ( )
d) Musicales ............... ( )
e) Entretenimientos....... ( )

2. ¢Reconoce la siguiente marca?

si:[]

N(;:|:|



Solo si su respuesta fue si...continde las siguientes preguntas
3. ¢Do6nde ha visto esta marca?

a) He visto el canal de television.
b) Por publicidad en eventos.

c) He visto por redes sociales.

d) Me hablaron de ella

e) Otros

4. ¢ Con qué programa relaciona la marca TelePalmeras?

a) TeleNoticias

b) Pifia Colada

c¢) Sin Filtro

d) La Hora Deportiva
e) Otro

5. ¢Con qué frecuencia usted ve TelePalmeras?
a) Todos los dias
b) Pasando un dia
¢) Una vez por semana
d) De vez en cuando
e) Nunca.

6. Califique la programacion de Telepalmeras
a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala
e) Pésima

8. ¢Ha visto la plataforma digital de la TelePalmeras?

si:l ] No:[]

9. ¢ Recomendaria Programacién de TelePalmeras?

si: [ nol_]

Muchas Gracias



Anexo 4. Validacién de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto:  SANDOVAL VERGARA, Ana Noemi

Institucion donde labora . Universidad César Vallejo
Especialidad . Docente Metodéloga
Instrumento de evaluacion . Cuestionario
Autor del instrumento : CORAL HUAMAN, Luis Alberto
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 (3|45
Los items est4n redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos |
. Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: PLAN DE MARKEﬂNG en todas
sus dim eni ptuales y operaci
EI |nstrumen10 demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico, X
ACTUALIDAD ion y legal i te a la variable: PLAN DE
MARKETING
Los items del instr. to reflejan organicidad logica entre la definicion X
operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
y objetivos de la i igacié
Los items del instr to son sufici en d y calidad acorde con X
SUFICIENCIA Ia variable, dimens} e indicad
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y X
INTENCIONALIDAD ponden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento, X
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y expli la realidad, motivo de la
Los ite‘;ns del instr lacién con los i d de cada X
COHERENCIA | imensién de la variable PLAN DE MARKETING
La relacion entre la técnica y el |nstrumemo propuestos responden al X
METODOLOGIA propésito de la investigacién, di e
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con Ia escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

I1l. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento vélido para evaluar la variable de estudio, por tanto, se declara aplicable para la presente investigacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de octubre de 2019.

» Dyt Ana Normi Sndoval Vergara
DOCi

C.B.P.8311



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento

QUIQUEN VALERA, Fiorella del Pilar
Universidad Cientifica del Peru
Administradora en Turismo
Cuestionario

CORAL HUAMAN, Luis Alberto

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/ 2 |3 )4
CLARIDAD Los iteszJ estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

acorde con los sujetos muestrales.
: Las msuucclones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD mformac:én objetiva sobre Ia variable: PLAN DE MARKETING en todas
sus d en il p y oper. I
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: PLAN DE
MARKETING
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigaci6
SUFICIENCIA Los ltgms del_ instr\{mento s_on_suﬁcientes en cantidad y calidad acorde con X
la variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherenteslcon el tlpojde investigacion y
responden a los objetivos, hip y de
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
ir
Los (tems deI instrumento expresan relacién con los indicadores de cada
COHERENGIA dimension de la variable PLAN DE MARKETING
METODOLOGIA La refacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacién, desarrollo tecnolégico e innovacién.
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un

puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento vélido para evaluar la variable de estudio, por tanto, se declara aplicable para la presente investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

! P qum-n Valera
RADORA EN TURISMO

Tarapoto, 02 de octubre de 2019.




ﬁ UNIVERSIDAD CEsarR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento

HUAMAN TORREJON, Norith

Docente de Investigacion
Cuestionario
CORAL HUAMAN, Luis Alberto

. ASPECTOS DE VALIDACION

Instituto de Educacién Superior Pedagégico Publico Tarapoto

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/ 2 | 3145
Los items estan redactados con Ienguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD mbigiiedades acorde con los sujetos
3 Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD mformaclﬁn objetiva sobre Ia variable: PLAN DE MARKETING en todas
sus di eni conceptuales y operacional
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico, X
ACTUALIDAD tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: PLAN DE
MARKETING
Los items del instr to reflejan organicidad l6gica entre la definicion X
< operacional y conceptual respecto a la variable,
ORCANIZACION de manera que permiten hacer mferencnas en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la i
SUFICIENCIA Los items del mstrqmento 502 ‘suﬁJC|entes en cantidad y calidad acorde con X
la variable, d es e es.
INTENCIONALIDAD Los items del instn_xm_ento son co!'nerente_s con el tipo fje investigacion y X
responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento, X
CONSISTENCIA permitira anaIizar describir y explicar la realidad, motivo de la
II ti
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de cada X
COHERENCA dimension de la variable PLAN DE MARKETING
METODOLOGIA La relacion entre |aAtécn.|::a y el instrumento propuestos reiponden al X
propésito de la ir desarrollo tecnoldgico e inr
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido

7

inimo de 41 “E

", sin embargo, un

se tiene un p j

puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento valido para evaluar la variable de estudio, por tanto, se declara aplicable para la presente investigacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 01 de octubre de 2019.

G0 G

Dra. Norith Huam




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: SANDOVAL VERGARA, Ana Noemi
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Docente Metodéloga

Instrumento de evaluacién 3 Cuestionario

Autor del instrumento 2 CORAL HUAMAN, Luis Alberto

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 |3 (4|5
CLARIDAD Los‘l?_er?s‘. estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
acorde con los sujetos muestrales.
Las |ns1rucc|ones y los items del instrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: POSICIONAMIENTO en todas sus
dimensiones en indicad conceptuales y operacional
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico, X
ACTUALIDAD tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
POSICIONAMIENTO
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la definicion X
ORGANIZACION operacional y conceptual respecto a la variable,

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del |nstrume_nto son suﬁmentes en cantidad y calidad acorde X
con la variable, d es e i
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y X
IO D responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento, X
CONSISTENCIA permmré anahzar describir y explicar la realidad, motivo de la
ir
Los (tems del instrumento expresan relacién con los indicad: de cada X
COHERENCIA | dimension de la variable POSICIONAMIENTO
METODOLOGIA La rilaflén entre laLtécnllfa yel |nstrumento‘propuestos responden al X
prop de la i g 1, desarrollo t
PERTINENCIA La redaccnbn de los items concuerda con la escala valoratlva del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento valido para evaluar la variable de estudio, por tanto, se declara aplicable para la presente investigacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 03 de octubre de 2019.

e

r D Noen Sandova Vergara
DOCENTE
CB.P.8311



ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1l DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: QUIQUEN VALERA, Fiorella del Pilar
Institucion donde labora : Universidad Cientifica del Peru
Especialidad : Administradora en Turismo
Instrumento de evaluacion : Cuestionario

Autor del instrumento 3 CORAL HUAMAN, Luis Alberto

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 |3 /45

Losftemsestén dactados con lenguaj jado y libre de X
CLARIDAD dades acorde con los sujet Wil

Las |nstruw|ones y los items del |nstrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD bjetiva sobre la variabl POSICIONAMIENTO en todas sus

di i en indicad tuales y oper

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico, X
ACTUALIDAD tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:

POSICIONAMIENTO

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la definicion X

operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer |nferenclas en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la ir

Los items del instrumento son suﬁclentes en cantidad y calidad acorde X
SUFICIENCIA con la variable, dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tlpo de investigacion y X
responden a los objetivos, h y de
La informacion que se reco;a a través de los items del instrumento, X

CONSISTENCIA permmra anallzar describir y explicar la realidad, motivo de la

ir g .

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de cada X
COHERENGIA dimension de la variable POSICIONAMIENTO
La relacnén entre la técnica y el instrumento propuestos responden al X
METODOLOGIA propésito de la i tigacion, desarrollo ts légico e inr
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valoratlva del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento vélido para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 02 de octubre de 2019.

ADMINISTRADORA EN TURISMO



Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

.  DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: HUAMAN TORREJON, Norith

Institucion donde labora: Instituto de Educacién Superior Pedagégico Publico Tarapoto
Especialidad: Docente de Investigacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario

Autor del instrumento: CORAL HUAMAN, Luis Alberto

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 |3 ]4]5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
e bigiedades acorde con los suj tral
) Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD infor i bjetiva sobre la variable: POSICIONAMIENTO en todas sus
di i en indicad ptuales y operacional
Elii ds stra vigencia acorde con el conocimiento cientifico, X
ACTUALIDAD tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
POSICIONAMIENTO
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la definicion X
operacional conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que );:erm'nen hapcer inferenc?as en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instr to son sufici en cantidad y calidad acorde X
con la variable, di iones e indicadores.
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y X
responden a los objetivos, hip y variable de estudi
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento, X
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacién.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de cada X
COMERERCR dimension de Ia variable POSICIONAMIENTO
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al X
METODOLOGIA propésito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacién.
PERTINENCIA !.a redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un
puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento valido para su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 01 de octubre de 2019.
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““®ra. Nerith Huaman Torrejon
Reg. N° 0347821




Anexo 5: Declaratoria de Autenticidad del autor

Yo, Luis Alberto Coral Huaman, Identificado con DNI N°72530978, estudiante de la
escuela académico profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad César Vallejo, autor de la tesis titulada: “Plan de Marketing y el

posicionamiento de la empresa TelePalmeras de Tarapoto, 2019”.

Declaro bajo juramento que: #

a. La Tesis es de mi autoria

b. He respetado las normas internacionales de citas y referencias para las fuentes
consultadas.

c. La tesis no ha sido auto plagiada, es decir, no ha sido publicada ni presentada
anteriormente para obtener algiin grado académico previo o titulo profesional.

d. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados y por tanto los resultados que se presenten en la tesis se

constituirdn en aportes a la realidad investigada.

De identificarse fraude (datos falsos), plagio (informacion sin citar a autores), autoplagio
(presentar como nuevo algun trabajo de investigacion propio que ya ha sido publicado),
pirateria (uso ilegal de informacion ajena) o falsificacion (presentar falsamente las ideas
de otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven,

sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad César Vallejo.

Tarapoto, diciembre de 2019.

[ \—/E
Luis\Mbe\rtoC ral Huaman

DNI 72530978



