
ESCUELA DE POSGRADO 

PROGRAMA ACADÉMICO DE MAESTRÍA EN 

ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS – MBA 

Sono esfera digital y posicionamiento de marca en la era 

multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo 

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADÉMICO DE: 

Maestra en Administración de Negocios – MBA 

ASESOR: 

Dr. Huiman Tarrillo, Hugo Enrique (ORCID: 0000-0002-8152-7570) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Modelos y herramientas gerenciales 

CHICLAYO – PERÚ 

2022 

AUTORA: 

 Paucar Montoya, Karla Sebastiana (ORCID: 0000-0002-6165-0889) 

https://orcid.org/0000-0002-6165-0889
https://orcid.org/0000-0002-8152-7570


ii 

Dedicatoria 

Dedicado a Naylamp y Lizeth, por el apoyo incondicional 

 Karla 



iii 

Agradecimiento 

Agradezco a Dios por las oportunidades. 

 Autora 



iv 

Índice de contenidos 

Carátula…………………………………………………………………………………….i 

Dedicatoria ........................................................................................................................... ii 

Agradecimiento .................................................................................................................. iii 

Índice de contenidos.......................................................................................................... iv 

Índice de tablas ................................................................................................................... v 

Resumen ............................................................................................................................. vi 

Abstract............................................................................................................................... vii 

I. INTRODUCCIÓN ......................................................................................................... 1 

II. MARCO TEÓRICO ...................................................................................................... 4 

III. METODOLOGÍA ........................................................................................................ 13 

3.1 Tipo y Diseño de investigación ........................................................................ 13 

3.2 Variables y Operacionalización de variables ................................................. 13 

3.3 Población, muestra y muestreo ....................................................................... 14 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos ........................................ 14 

3.5 Procedimientos ................................................................................................... 15 

3.6 Métodos de análisis de datos ........................................................................... 15 

3.7 Aspectos éticos................................................................................................... 16 

IV. RESULTADOS ........................................................................................................... 17 

V. DISCUSIÓN ................................................................................................................ 22 

VI. CONCLUSIONES ...................................................................................................... 25 

VII. RECOMENDACIONES............................................................................................. 26

REFERENCIAS ................................................................................................................. 27 

ANEXOS............................................................................................................................. 32 



v 

Índice de tablas 

Tabla 1 Nivel de sono esfera digital  .................................................................... 17 

Tabla 2 Nivel de sono esfera digital por dimensiones .......................................... 17 

Tabla 3 Nivel de Posicionamiento ........................................................................ 18 

Tabla 4 Nivel de Posicionamiento por dimensiones ............................................. 18 

Tabla 5 Relación de dimensión y variable ............................................................ 19 

Tabla 6 Relación de Variables ............................................................................. 20 

Tabla 7 Tabla cruza de niveles ............................................................................ 21 

Tabla 8 Pruebas Chi Cuadrado ............................................................................ 21 



vi 

Resumen 

La radio está sujeto a diferentes cambios conforme va avanzando la 

tecnología, fomentando la complicidad entre un espacio de comunicación y 

las nuevas formas de consumo según los nuevos hábitos, de acuerdo a las 

nuevas generaciones, por ello es que ésta investigación tiene como objetivo 

principal determina la relación entre la sono esfera digital y posicionamiento 

de marca de Corporación Universal SAC, Chiclayo, teniendo como población 

de estudio 365 hogares de los distritos de Chiclayo, La Victoria, Pimentel, 

José Leonardo Ortiz y Lambayeque, siendo una investigación de muestreo 

no probabilístico y de elección razonada. Así mismo, como instrumento se 

utilizó el cuestionario y la técnica utilizada fue la encuesta, ambos 

instrumentos tuvieron una confiabilidad de 0.963 y 0.961 respectivamente. 

Concluyendo finalmente, que ambas variables tienen una relación 

significativa en Rho=0.303 con p valor <0.01. 

Palabras clave: Sono esfera digital, radio digital, consumidores, 

posicionamiento, hábitos de consumo 
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Abstract 

Radio is subject to different changes as technology advances, 

promoting complicity between a communication space and new forms of 

consumption according to new habits, according to new generations, for this 

reason this research has as its main objective determined the relationship 

between the digital sphere and the brand positioning of Corporation Universal 

SAC, Chiclayo , having as a study population 365 households in the districts 

of Chiclayo, La Victoria, Pimentel, José Leonardo Ortiz and Lambayeque, 

being a non-probabilistic and of reasoned choice. Likewise, as an instrument 

the questionnaire was used and the technique used was the survey, both 

instruments had a reliability of 0.963 and 0.961 respectively. Finally, 

concluding, both variables have a significant relationship at Rho  0.303 with 

p value 0.01 

Keywords: Sono digital sphere, digital radio, consumers, positioning, 

consumer habits
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I. INTRODUCCIÓN

Una de las representaciones más significantes del siglo XXI, son los 

gigantescos pasos de la migración digital y la forma de controlar la información 

de manera general, por ello es que es denominada la época de la información. 

En este sentido llega la eclosión de las multiplataforma, para poner énfasis en la 

actividad del usuario, lector y/o espectador dentro de la corriente de la esfera 

sono digital, tendencia que es conocida como el espacio de un mundo totalmente 

audible, el cual se puede personalizar, de acuerdo al gusto, interés y preferencia 

(Ruiz, 2018). 

Con el pasar de los años los medios de comunicación, ha ido apareciendo 

en diversas manifestaciones y es que gracias a la evolución de los medios 

digitales en el mundo, se ha logrado importantes avances colectivos, porque hoy 

se tiene la capacidad de obtener información al instante, por ello es que para la 

industria de medios de comunicación el principal desafío es tener la capacidad 

de lograr un texto  que busque satisfacer el consumo: sonoro y audiovisual dentro 

de una plataforma, tal como lo indica Guerrero (2020), tratando de readaptar 

conceptos tales como la nolinealidad o interactividad dentro de un contexto de 

concurrencia mediática. 

En los últimos años el Perú no es ajeno a esta evolución, migración o 

desarrollo, todos los medios de comunicación que lideran el país, se han visto 

en la necesidad de usar diversos canales para hacer llegar su información, 

(Sánchez, 2010). 

Según, un estudio en el Perú, realizado por la empresa IPSOS y, indica que 

actualmente los peruanos gustan de oír radio y televisión a través de otros 

equipos, tales como una laptop, PC y/o móvil, siendo éstas las pantallas 

utilizadas durante el día, el cual  traslada a los nuevos hábitos de consumo, que 

tiene el usuario, en el que se destaca según Martínez-Costa (2020), que el 

consumidor va cambiando continuamente, y la tendencia del crecimiento de los 

usuarios multiplataforma; indicando que ahora están mucho más informados y 

utilizando diversos dispositivos de conexión. 
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Según el estudio nacional de “Audiencia musical según medios y/o 

plataformas digitales”, realizado por la Compañía Peruana de Estudios de 

Mercado y Opinión Pública (2020), en adelante CPI, refiere que la radio sigue 

siendo la reina de la música y la noticia, y que debe compartir espacios con otras 

plataformas, tales como Youtube, y esto permite analizar los tipos de niveles 

socioeconómicos y brechas generacionales que difieren entre diferentes 

consumos (CPI, 2020), avalado por el estudio Comscore (2014) 

Aunado a la situación, los medios radiofónicos de la ciudad de Chiclayo, 

pertenecientes a diferentes grupos empresariales que lideran a nivel nacional, 

han redoblado esfuerzos en materia digital y han establecido diferentes 

multiplataformas para poder llegar al usuario-consumidor, tal es el caso de 

Corporación Universal quien alberga tres radios principales de la ciudad: Exitosa, 

La Karibeña y La Kalle, quienes han apostado por migrar a la tendencia digital. 

Ante esto, es necesario mencionar que la radio es un medio que ha 

demorado en aceptar los cambios tecnológicos en materia de formas y vías de 

consumo por parte de los oyentes,  el cual permite modificar a gusto del oyente 

lo que desea escuchar, es ahí que día a día las audiencias cambian de manera 

rápida, y por ello es que los esfuerzos de innovación deben estar guiados a 

mejorar la experiencia del oyente, ante esta situación es que la preocupación 

constante de Corporación Universal, radica en conocer los hábitos de consumo 

del cliente ante una sonoesfera digital que le permite utilizarla según sus 

preferencias según usos de los canales, para hacer llegar la programación a una 

cantidad considerable de oyentes, que signifique posicionamiento. 

La radio juega un rol importante en este nuevo escenario, ya que continúa 

teniendo un espacio privilegiado de complicidad e interacción con la audiencia, 

actualmente la apuesta del éxito radica en la búsqueda de la audiencia en los 

escenarios virtuales y físicos, lamentablemente, la ciudad de Chiclayo, no figura 

en una tendencia de crecimiento en las plataformas de acceso. 

En consecuencia, la presente investigación plantea como principal problema 

de investigación ¿Cuál es la relación entre Sono esfera digital y posicionamiento 

de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC,  Chiclayo 
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2021?, así como los problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de sono esfera 

digital en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo 2021?, 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento en  la era multiplataforma de Corporación 

Universal SAC, Chiclayo 2021?, ¿Cuál es la relación entre sono esfera digital por 

dimensiones y posicionamiento en la era multiplataforma de Corporación 

Universal SAC, Chiclayo 2021? 

Los criterios de justificación según Hernández-Sampieri y Baptista (2018), 

en este caso el criterio de conveniencia, permitió que la empresa adquiera una 

información concreta de su audiencia y dispositivos de uso de acuerdo a la 

multiplataforma utilizada, teniendo una relevancia social al dar a conocer una 

programación diferente entre sus diferentes radios; así mismo en relación a las 

implicaciones prácticas y de desarrollo, la información de la investigación 

permitió establecer una nueva forma de hacer radio en escenarios digitales, y el 

criterio utilidad metodológico, permitirá estudiar el posicionamiento desde un 

enfoque beneficio, atributo y calidad.  

Por consiguiente, los objetivos de investigación son, determinar la relación 

entre sono esfera digital y posicionamiento de marca en la era multiplataforma 

de Corporación Universal SAC, Chiclayo , y de manera específica el primer 

objetivo es determinar el nivel de sono esfera digital en la era multiplataforma de 

Corporación Universal SAC, Chiclayo , el segundo objetivo es determinar el nivel 

de posicionamiento en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, 

Chiclayo ,y como tercer objetivo determinar la relación entre las dimensiones de 

la variable sono esfera digital y el posicionamiento de marca en la era 

multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 

Finalmente, se plantea la siguiente hipótesis de investigación: La sono esfera 

digital tiene relación significativa con el posicionamiento de marca en la era 

multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 
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II. MARCO TEÓRICO

En el ámbito internacional, la investigación de Mujia et al. (2020), publicada 

en España, tuvo como objetivo analizar la información y hábitos de consumo 

entre los millenials y el resto de generaciones, de tal forma que los medios, 

dispongan de un mayor conocimiento para implementar una estrategia de 

negocio, frente a la pérdida de ingresos en sus vertientes de venta de publicidad, 

se utilizó como instrumento el cuestionario Ad hoc y como técnica la encuesta, 

la población encuestada fue de 1500 personas, de muestreo no aleatorio, el cual 

concluye que la población encuestada, refiere que si a la información y a la 

música digital, siempre y cuando esté acorde al estilo millenials. 

Mientras tanto, Cabrera (2020) en su investigación publicada en Ecuador, 

tuvo como objetivo identificar las estrategias de posicionamiento que son 

utilizadas por Radio Libre 93.9 FM, evidenciando que las más efectivas son la 

restructuración de programas, conocido como “refrescar”, el cual consiste en 

conocer los gustos y preferencias del oyente, en relación al contenido que le 

gustaría escuchar, y en la segmentación por brecha generacional, para delimitar 

gustos, preferencias y de esa manera captar una mayor audiencia, aplicándose 

un cuestionario a una muestra de 383 participantes, en la que se formularon 

preguntas de acuerdo a las dimensiones de estudio, contenido, beneficios, 

atributos, calidad, programación y formas de uso, en el que resalta contenido con 

un nivel alto al posicionar la marca de Radio Libre. 

Así mismo, Villacis (2020), en la ciudad de Ecuador, realizó un estudio sobre 

la incidencia de las plataformas digitales como factor de posicionamiento de una 

radio satelital, fue una investigación de diseño no experimental, con una muestra 

por cuotas no probabilística, en el que los resultados precisaron que el 63% de 

la muestra refiere que los medios de comunicación necesitan de la migración 

digital a una sono esfera en la que se permita un mayor acceso al contenido 

sonoro propio y sin pago de derechos de autor, así mismo el 52% considera que 

la radio debe tener una plataforma con diferentes atributos visuales, así mismo 

debe tener un cloud de información sonora fácil de descargar, para la 

personalización de un play list. Así mismo, el 44% reflejó un interés informativo 

de temas noticiosos y deportivos en un 18%. Finalmente, se refleja un 58%, que 
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existe un pésimo manejo digital para el posicionamiento de una radio FM o 

satelital, en diferentes ámbitos. 

Sin embargo, Cevallos (2019), en su investigación influencia de las 

plataformas virtuales radiofónicas y la construcción de nuevos formatos refiere 

que la evolución de los medios es importante sumar la tendencia digital ya que 

permite una mejor y mayor interacción, y por sobre todo, los medios con el que 

es utilizado para la creación de la confianza que el usuario deposita en cada web, 

existe una variedad de formas, accesos que permiten al usuario mantenerse en 

contacto, a esto se le refiere un escenario comunicativo entre el medio, del 

dispositivo y el contenido, en el que no se conoce fronteras de acceso , y aunque 

sea el auricular la puerta de acceso, la arquitectura de la sono esfera digital es 

la única que permite personalizar su yo sonoro. 

Por otro lado, Cueva (2018), en la ciudad de Ecuador en su investigación 

analizó el nivel de posicionamiento de la radio UDA, realizando un informe 

cualitativo de corte longitudinal, ya que se aplicó una campaña publicitaria, para 

lograr procesar resultados luego de la ejecución, mientras en el primer pretest 

se demostraba que el 71% de los estudiantes no conocía la emisora frente un 

29% que desconocía la existencia, y que muchos de ellos en un 62% no 

escuchaban la emisora, posterior a ello se aplica la estrategia de marketing y 

logran crear una página de contenido radiofónico, en la que lo emitido por FM, 

se emita de manera digital, en el que se les permitía interactuar con los oyentes, 

y contaba con una audioteca, una vez aplicado, realizan un postest, en el que 

les permitía comparar los resultados anteriores con los actuales, y poder conocer 

el resultado de la campaña, en la que según el análisis refiere que el 80% de los 

encuestados conocían la existencia de la radio, obteniendo un 9% de aumento 

en el nivel de conocimiento de dicha emisora y la ayuda que está representada 

por la migración digital. 

Por consiguiente, Coro (2018), en su investigación en la ciudad de Madrid, 

buscó identificar los cambios que experimentan las radios, a través de la era 

digital multimedia, teniendo una muestra de cinco empresas radiales, a quienes 

se les entrevistó mediante un cuestionario estructurado, en el análisis de los 

resultados  coincidieron en que la evolución de la radio a la era digital no 
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contempló las narrativas transmedia, seguido de un desconocimiento sobre las 

diferentes contenidos y vías “canales” para hacer llegar el mensaje, adicional a 

la dificultad que presentaban para la adaptación de los contenidos con el sistema 

digital. Sin embargo, todas estas empresas precisaron que las emisoras de radio 

que el crear contenido radial y tener que adaptarlo para las diversas plataformas 

es un reto al que se tiene que enfrentar día a día. 

Por otra parte, Martínez et al. (2016), en su investigación publicada en 

España, de tipo descriptiva, tuvo como objetivo caracterizar el nuevo modelo de 

consumo de radio y de escucha, siendo este trabajo una recopilación del antes, 

presente y futuro de la radio, en el que se precisa que la combinación de los 

modelos tradicionales con la convergencia digital está marcada por un modelo 

de comunicación radiofónica, tales como comunidad, personalizado, activo, 

horizontal, involucramiento, proximidad, expansión, experimental que abarca la 

sono esfera digital en los años futuros, en el que la era digital sería la tendencia 

a futuro. En conclusión, los casos recopilados muestran que la radio todavía está 

activa para este propósito y la innovación de su forma de interactuar con su 

audiencia, que descubrió nuevas formas lingüísticas y mediáticas para crear y 

consolidar una comunidad de escucha y usuarios, partiendo de un modelo 

tradicional a uno totalmente digital y convergente, que  refiere al público como 

comunidad, al contenido masivo por el personalizado, al receptor como el 

distribuidor, de comunicación horizontal, que ya no se habla de proximidad con 

el usuario, sino de involucramiento con el oyente, de lo básico y estándar a lo 

experimental. 

Así mismo, Barbieito et al. (2015), publicó en España, una investigación en 

la que se analiza diferentes características de los servicios web de diversas 

emisoras del estado español, el cual tuvo como objetivo, evaluar la importancia 

que tiene el internet en la difusión sonora, y la inclusión de otros contenidos, 

concluyendo que las radiodifusoras deben apostar por distribuir sus patrimonios 

sonoros de manera digital, con la finalidad de impulsar y potenciar su capital 

sonoro como una estrategia de diferenciación, teniendo en cuenta que las redes 

sociales forman parte del activo sonoro de las empresas, ya que en ella radica 
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casi el 45% de la muestra que escucha algún contenido presente en vivo vía 

Facebook, utilizando el dispositivo. 

En este mismo orden de ideas, Piñeiro (2015), realizó una investigación en 

España, en la que tuvo como objetivo conocer la transposición de la radio FM a 

las plataformas ofertadas por las Apps, que son parte de la sono esfera móvil, y 

considerándose que en el internet los usuarios acceden de manera fácil a los 

musicales en streaming o descargar para uso offline, o crear playlist 

personalizadas y compartirlas de manera rápida a través del móvil, tal como lo 

refieren en esta investigación el 72.6% escucha radio  de las cadenas 

convencionales, a través del universo online, al que se le denomina una nueva 

ecología de medios, el cual aborda aspectos tales como contenido, gráfica, 

funcionalidades, findability, customización, multimedia, accesos y 

geolocalización, de las cuales según los resultados, las radios APPs, consideran 

que la fragmentación de los espacios en bloques contenidos tiene mayor impacto 

el streaming que el podcast. 

Por otro lado, Perona (2021), en su investigación publicada en España, tuvo 

como objetivo examinar la relación de los universitarios con la sono esfera digital 

en una sociedad, a su vez resalta los elementos primordiales  del nuevo entorno 

de recepción, teniendo como muestra 521 participantes jóvenes de diferentes 

universidades, en el que se confirma que los millenial, prefieren el acceso 

individual sonoro, y revela el rol tan importante que juega la laptop o dispositivo 

portátil teniendo una valoración del 36.85%, el celular  un 41.46%, precisando 

que el rasgo más valorado con un 50.8% fue la conexión,  seguido de una calidad 

sonora de 11.5%, siendo el consumo musical el más imperante en la sono esfera, 

con un 98.63%, mientras que el informativo  tiene un 50.20%, el entretenimiento 

con un 26.76%, deportes un 23.24% y contenidos especializados 8.20%. 

Concluyendo que se sitúa la radio como el ámbito de la sono esfera digital como 

el que tiene mayor consumo masivo a través de la era de la multiplataforma. 

En el ámbito nacional, algo semejante ocurre con Cabanillas y Guevara 

(2020), con su investigación en la ciudad de Cajamarca, en el que su objetivo 

principal fue determinar el nivel de posicionamiento de la Radio Turbo mix, la 

cual fue descriptiva y de diseño no experimental, con una muestra de 30 
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empresas (clientes), se aplicó una entrevista, concluyendo finalmente que la 

dimensión fidelización se refleja en la recomendación del servicio en un 96%. 

Ahora bien, Apaza (2020), en su investigación publicada en la ciudad de 

Lima, refiere que en la generación Z, las radios desarrollan una contienda 

comunicativa entre los estudiantes, y es que la continua práctica de ello, permite 

tener aliado a la tecnología y a la educación, con la finalidad de procesar toda la 

información a través de multiplataforma en el que se puede emitir los recursos 

pedagógicos, para ello el estudio tuvo como objetivo analizar y evaluar  el 

desarrollo de las competencias comunicativas en relación a una radio digital, fue 

una investigación de enfoque mixto, se utilizó un pretest-postest en un grupo 

focal, aplicado en 10 sesiones diferentes. Concluyendo que la percepción de la 

radio digital permite la armonía entre la generación Z y las multiplataforma de 

radio online.  

De igual manera, Inca y  Laura (2018), en su investigación en la ciudad de 

Huancayo, buscó determinar la relación del posicionamiento  con la preferencia 

de la sintonía de diferentes programas, el cual dimensionó la variable en tres 

dimensiones importantes, beneficio, atributo y calidad por la cual se puede 

posicionar una radio en la mente del consumidor- oyente, la investigación es de 

tipo correlacional, descriptivo, tuvo como muestra 249 participantes, que fueron 

encuestados mediante el cuestionario, en el que se abordó diferentes 

indicadores como antigüedad, experiencia, seriedad, publicidad, regalos, 

beneficios, contribuciones, diversidad, relevancia, imparcialidad y ética, 

concluyendo que existe una correlación directa entre el posicionamiento y la 

preferencia en la sintonía de los programas radiales. 

Bajo el mismo contexto, Bardales, (2018), en su investigación en la ciudad 

de Lima,  refiere que en el Perú, el medio que cuenta con mayor alcance es la 

radio, ya que cuenta con un alto poder de agudeza  en  los distintos  estratos 

sociales, siendo sus peculiaridades , la fácil accesibilidad  para la población y la 

inmediatez, y es en estos dos pilares que radica la nueva sono esfera digital y el 

posicionamiento que tiene en una era multiplataforma, dado que existen ahora 

la radio portátil, por internet, digital terrestre, por satélite, y diferentes formas de 

escuchar radio en la actualidad, contando con servicios de transmisión inmediata 
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y simultánea. Concluyendo que la radio puede migrar a diferentes formas de 

llegar a sus oyentes, ya que su adaptación en el internet, está siendo muy 

aceptado, por los diferentes sectores de la población. 

Diversos autores han estudiado las variables de la presente investigación, la 

sono esfera digital, Schaefer citado en Paucar (2018), el cual se basa en la 

percepción de un entorno acústico en el que el oyente decide escuchar según el 

umbral auditivo. 

En ese sentido, María (2017) “Escuchar es lo más riesgoso, es entender, 

conocer, y los oídos no son fácil de cerrar como los párpados, que ante alguna 

situación se cierran para evitar lo que no se quiere ver, no se puede evitar lo que 

se presiente que se va escuchar, casi siempre es tarde y no hay vuelta atrás” 

(p.80). 

Desde una postura sonora, se entiende que el nuevo entorno es la 

conglomeración de lo que se denomina la Sono esfera digital, que definir el 

término es totalmente novedoso, pero el musicólogo canadiense Schafer (1995) 

refiere que es una palabra que proviene del significado de landscape (paisaje), 

y que no se encuentra limitada a los lugares exteriores, el lugar se le denomina 

soundscape (paisaje sonoro). 

Según lo antes mencionado, es el punto de partida para conceptualizar que 

los recientes entornos sonoros digitales y los contenidos que se transmiten a 

través de ellos, según Barbeito  y  Fajula, (2018), es en el que se rompe la 

tendencia y aparece la nueva transformación del medio radiofónico a la 

creatividad, mostrando que la incorporación digital ha modificado las técnicas de 

producción, programación y segmentos emitidos a través de diferentes 

plataformas, y enganchados de diferentes dispositivos. 

La sono esfera digital anula la particularidad de la radio y deifica la 

universalidad del mensaje, que dependerá de los canales de emisión, en el cual 

predomina la frase “el receptor no se conecta con los medios, sino que se 

encuentra ensimismado en él”, (Weinberger, 2011). 
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Barbeito y Pazula (2018) llevan el término Sono Esfera Digital a tres 

componentes importantes: Un nuevo entorno que presenta la convergencia de 

nuevos medios, nuevos hábitos de consumo del oyente, y numerosos 

dispositivos que relegan los dispositivos inalámbricos y receptores exclusivos de 

mensajes de audio. Se necesita entender que hay numerosas sono esferas que 

se pueden hacer, coincidir el espacio y el tiempo, fusionar y formar una sono 

esfera más grande. 

La sono esfera digital, se encuentra marcada por brechas generaciones, 

debido a su nombre, se encuentran vinculada directamente con la generación 

ND (nativo digital y/o e-generation), la cual refiere que la forma de socializar es 

de manera digital (Gertrudix, 2011). 

Según, Perona citado en Alva (2018), la variable sono esfera digital se mide 

en tres dimensiones, los cuales son: 

Medios; canal por el que recibe el mensaje. 

Dispositivos; artículo que utiliza de acuerdo a su comodidad, siendo 

multipantalla, o monitor portátil. 

Contenido Sonoro; la preferencia del mensaje, música, información, 

entretenimiento, deportes, contenidos especiales. 

La sono esfera digital se traslada a una zona de admisión que carece de 

límites de acceso y, aun cuando se utilice el auricular como acceso, los 

dispositivos y los medios conectados que detectan un nuevo ingreso, forman una 

esfera de audibilidad ilimitada (Bull, 2001) 

De esta manera, las características de la sono-esfera digital posibilita al 

usuario individualizar que decide escuchar en cualquier momento, dándole la 

potestad de interrelacionarse de manera activa y continua con el entorno, 

permitiéndole, la identificación de su yo sonoro para denotarse como sono-

oyente (Bull, 2010) 
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La variable de estudio Posicionamiento, se define tal como lo refiere Kotler 

citado en Inka y Laura (2018), que es la “forma en la que el público te conoce y 

con la que diferencia de tu competencia” (p.28). 

Sin embargo, Kotler y Armstrong (2018), asegura que el posicionamiento se 

encuentra vinculado al marketing y que éste a su vez brinda diversos beneficios 

a las marcas, productos y/o servicios, con la finalidad de posicionarse en la 

mente del consumidor (p.29). 

En referencia a lo antes mencionado, Kotler citado en Herrera (2019) lo 

conceptualiza como, “un producto y/o marca posicionado, ocupa un importante 

lugar, en la mente del usuario meta, posicionamiento que significa distinción y 

ventaja en relación a los productos sustitutos o competidores” (p.45). 

Así mismo Barrón (2020), define que reside en conquistar la mente del 

consumidor, y que la acción de solución de alguna situación determinada se de 

forma natural en relación al servicio o producto que la empresa ofrece (Bull, 

2005). 

Es decir, que se dé la dinamización de un servicio y/o producto específico 

sin considerar esfuerzo precio alguno (Gazi, 2011) 

Es así que considerando los tipos de estrategias que Kotler y Armstrong 

proponen (2015), se detalla a continuación las dimensiones más importantes con 

los que se relaciona la presente investigación. 

Atributo, Kotler y Armstrong (2015), en el que precisa que la táctica es más 

efectiva cuando los esfuerzos se centran en un solo atributo. 

En referencia a lo antes mencionado, Baños y Rodríguez citado en Chinguel 

(2017), señala que la idea de posicionar es que el consumidor crea en los 

atributos de la marca y es en lo único que debe pensar. 

Beneficio, Kotler y Armstrong (2015), los productos y/o servicios se 

caracterizan por la utilidad que aportan a sus usuarios, siendo éstos lo que lo 

diferencie en el mercado y de la competencia.2 
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Es así que Trout & Rivkin (2016), indica que el beneficio es la satisfacción 

del uso, que se debe mantener en la mente del consumidor. 

Calidad Kotler y Armstrong (2015), en este aspecto permite una relación 

significativa entre precio y calidad, entendiéndose que la presentación y 

cualidades del servicio debe presentar un orden y disciplina perfecta. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y Diseño de investigación

 En cuanto al tipo de investigación de acuerdo al fin que se persigue es 

aplicada, de acuerdo al enfoque es cuantitativo y de acuerdo al alcance 

correlacional. La presente investigación se enmarca en un diseño no experimental 

de corte transversal, es de tipo descriptiva, en la que se van a describir diferentes 

fenómenos sin alterar las evidencia 

  Esquema de diseño de investigación 

     M: Oyentes 

     Ox: Observaciones de la variable Sono esfera digital 

     Oy: Observaciones de la variable posicionamiento de marca 

      r : correlación 

3.2 Variables y Operacionalización de variables 

Variable Sono esfera: “se entiende como entorno de recepción, y 

percepción acústica en el que el oyente decide qué escucha según su umbral de 

audibilidad (Shafer, 1993). La variable consta de 3 dimensiones Medios, 

dispositivos y contenido sonoro. 

Variable Posicionamiento: “Consiste en dominar la mente de los 

consumidores, para que ellos puedan relacionar inmediatamente determinada 

solución de forma natural (Barrón, 2020, Kotler, 2011), así mismo consta de 3 

dimensiones los cuales son atributo, beneficio y calidad. 

 Ox 

M  r 

Oy 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

La población considerada es la registrada según el último estudio de sintonía 

de la Compañía Peruana de estudios de mercados y opinión pública SAC, en 

adelante CPI, el cual registra 6541 Hogares que escuchan radio. 

Así mismo, la muestra se realizó mediante una fórmula de aplicación de una 

población finita 6541 hogares, con un margen de error del 5% y un nivel de 

confianza del 95%. 

El cuestionario se aplicó a 365 hogares de los distritos de Chiclayo, La 

Victoria, Pimentel, José Leonardo Ortiz, Lambayeque. 

De esta manera el muestro es no probabilístico, ya que interviene el criterio 

del investigador en la selección de las unidades, por ello es de elección razonada, 

ya que se tiene cierto conocimiento de la población. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada es la encuesta, siendo el instrumento utilizado el 

cuestionario para ambas variables. 

El cual consta de un conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener 

información concreta en función a la investigación. En este caso, se utilizó dos 

cuestionarios que para la variable sono esfera digital consta de 16 ítems y para la 

variable posicionamiento consta de 15 ítems, con alternativas de respuesta según 

la escala de Likert para ambas variables. 

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizó el coeficiente Alfa 

de Cronbach, en el que se precisa según el anexo 06, que los cuestionarios tienen 

una confiabilidad del 0.963 y 0.961 respectivamente, habiéndose aplicado a 20 

personas como prueba piloto,  

El juicio de expertos, fue realizado por la Dra. Alicia Calvanapón Alva, Dra 

Luz Alicia Baltodano Nontol y Dr. Sevilla Gamarra Marco Antonio. 
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3.5 Procedimientos 

El trabajo de investigación se realizó en tres momentos: 

Primer momento trabajo de gabinete donde se describió la realidad 

problemática en el contexto que se ubican las variables, luego se contextualizó la 

parte teórica y se presentó la matriz de operacionalización para dimensionar la 

variable y lograr medir indicadores que permitan medir las variables de estudio, 

posteriormente se procedió a elaborar los instrumentos los cuales fueron 

validados por juicio de expertos y se halló la validez 

Segundo momento con los instrumentos validos se procedió a aplicar una 

prueba piloto a 20 clientes donde se obtuvo un índice de Alpha de Cronbach de 

0.95 demostrando que es confiable y se procedió a su aplicación a toda la muestra 

indicada. 

Tercer momento, con la información recaba de los instrumentos aplicados se 

realizó nuevamente trabajo de gabinete para procesar toda la información 

recabada y de acuerdo a la prueba de normalidad se procedió a aplicar la prueba 

estadística respectiva y lograr la contratación de hipótesis, y se realizó la 

redacción final del informe, para su respectiva presentación, sustentación y 

defensa. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

En cuanto al análisis de datos se procedió a realizar lo siguiente: 

En primer lugar, se realizó el análisis descriptivo procediendo a analizar cada 

una de las variables y presentando en tablas y figuras de ser necesario. 

En segundo lugar, se realizó el análisis inferencial para correlacionar las 

dimensiones de la primera variable con la segunda variable de acuerdo a la prueba 

de normalidad de datos, posteriormente se procedió a realizar la contratación de 

hipótesis de acuerdo a la técnica estadística que será de acuerdo a los resultados 

obtenidos de normalidad. La correlación de las variables de estudio se determinó 

mediante el coeficiente de correlación Rho Spearman, en el que el coeficiente 

oscila entre -1 que es el nivel altamente significante y el 1 un nivel altamente 
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significante, mientras que el valor 0 es la no existencia de relación entre ambas 

variables. 

3.7 Aspectos éticos 

En el presente estudio de investigación, se aplicó los principios éticos de la 

Universidad Cesar Vallejo, también se guarda absoluta reserva, discreción sobre 

las fuentes y referencias utilizadas en la investigación, además se guarda el 

anonimato de los que participaron en el desarrollo de los instrumentos. Para la 

aplicación de los cuestionarios se aplicará el consentimiento informado, para que 

pueda ser firmado por cada participante, del mismo modo es una investigación 

objetiva e imparcial, en el que se evitarán sesgos en el diseño de la investigación 

y la interpretación de los mismos. 
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IV. RESULTADOS

4.1 Primer objetivo es determinar el nivel de sono esfera digital en la era

multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo.

Tabla 1 

Niveles de sono esfera digital 

Frecuencia Porcentaje % válido % acumulado 

V
á
lid

o
 

Bajo 38 10,4 10,4 10,4 

Medio 234 64,1 64,1 74,5 

Alto 93 25,5 25,5 100,0 

Total 365 100,0 100,0 

Nota:  Teniendo respuestas ocasionalmente, el nivel de sono esfera digital 

se acentúa en un nivel medio con un porcentaje de 64.1%. 

Tabla 2 

Niveles de sono esfera digital por dimensiones 

Nota:  El nivel medio es el de mayor porcentaje en todas las dimensiones. 

Variable/dimensiones Nivel ni. hi. 

Sono esfera digital 

Bajo 38 10% 

Medio 233 64% 

Alto 94 26% 

Total 365 100% 

Medios 

Bajo 49 13% 

Medio 207 57% 

Alto 109 30% 

Total 365 100% 

Dispositivo 

Bajo 66 18% 

Medio 200 55% 

Alto 99 27% 

Total 365 100% 

Contenido sonoro 

Bajo 65 18% 

Medio 190 52% 

Alto 109 30% 

Total 365 100% 
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4.2 Segundo objetivo es determinar el nivel de posicionamiento en la era 

multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 

Tabla 3 

Niveles de posicionamiento 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
á
lid

o
 

Bajo 83 22,7 22,7 22,7 

Medio 259 71,0 71,0 93,7 

Alto 23 6,3 6,3 100,0 

Total 365 100,0 100,0 

Nota:  Teniendo respuestas ocasionalmente, el nivel de posicionamiento 

se acentúa en un nivel medio con un porcentaje 71% 

Tabla 4 

Niveles de posicionamiento por dimensiones 

Nota. El nivel medio se presenta en mayor cuantía en la dimensión  beneficio

Variable/dimensiones Nivel ni. hi. 

Posicionamiento 

Bajo 96 23% 

Medio 255 71% 

Alto 14 6% 

Total 365 100% 

Atributos 

Bajo 123 34% 

Medio 212 58% 

Alto 30 8% 

Total 365 100% 

Beneficio 

Bajo 102 28% 

Medio 245 67% 

Alto 18 5% 

Total 365 100% 

Calidad 

Bajo 124 34% 

Medio 220 60% 

Alto 21 6% 

Total 365 100% 



4.3 Tercer objetivo determinar la relación entre las dimensiones de la sono esfera digital y el posicionamiento de 

marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 

Tabla 5 
Correlaciones entre las dimensiones de Sono esfera digital y Posicionamiento 

Medios Dispositivo 
Contenido 

sonoro 
Sono esfera 

digital 
Posicionamiento 

Rho de 
Spearman 

Medios 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,854** ,815** ,944** ,296** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 365 365 365 365 365 

Dispositivo 

Coeficiente de 
correlación 

,854** 1,000 ,866** ,947** ,288** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 365 365 365 365 365 

Contenido 
sonoro 

Coeficiente de 
correlación 

,815** ,866** 1,000 ,936** ,303** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 365 365 365 365 365 

Sono esfera 
digital 

Coeficiente de 
correlación 

,944** ,947** ,936** 1,000 ,303** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 365 365 365 365 365 

Posicionamiento 

Coeficiente de 
correlación 

,296** ,288** ,303** ,303** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 365 365 365 365 365 



Nota. Existe relación Moderada Rho = 0.296 entre la dimensión Medios de la 

variable sono esfera digital y el posicionamiento de marca en la era multiplataforma 

de Corporación Universal SAC – Chiclayo 2021, así mismo esta relación es 

estadísticamente muy significativa con p-valor < 0.01, por otro lado, existe relación 

Moderada Rho = 0.288 entre la dimensión Dispositivo de la variable sono esfera 

digital y el posicionamiento de marca en la era multiplataforma de Corporación 

Universal SAC – Chiclayo 2021, esta relación es estadísticamente muy significativa 

con p-valor < 0.0, finalmente existe relación Moderada Rho = 0.303 entre la 

dimensión Contenido sonoro de la variable sono esfera digital y el posicionamiento 

de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC – Chiclayo 2021, 

esta relación es estadísticamente muy significativa con p-valor < 0.01 

4.5 Determinar la relación entre la sono esfera digital y el posicionamiento de 

marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 

 Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Existe relación 

Moderada Rho = 0.303 de la variable sono esfera digital y el posicionamiento 

de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC – Chiclayo 

2021. Esta relación es estadísticamente muy significativa con p-valor < 0.01 

Comprobación de Hipótesis 

Se realizó el cálculo mediante la tabla cruzada de niveles entre la sono esfera 

digital y el nivel de posicionamiento, de tal manera se evidencie la aceptación o 

rechazo de la hipótesis planteada. 

Tabla 6 

Relación de variables 

Sono 

esfera 

digital 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearman Sono esfera 

digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,303** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 365 365 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 
,303** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 365 365 
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H: La sono esfera digital tiene relación significativa con el posicionamiento 

de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo 2021. 

Tabla 7 

Tabla cruzada de niveles de sono esfera y de posicionamiento 

Niveles de 

posicionamiento Total 

Bajo Medio Alto 

N
iv

e
le

s
 d

e
 s

o
n
o
 

e
s
fe

ra
 d

ig
it
a
l Bajo 

Recuento 15 20 3 38 

% del total 4,1% 5,5% 0,8% 10,4% 

Medi

o 

Recuento 59 165 10 234 

% del total 16,2% 45,2% 2,7% 64,1% 

Alto 
Recuento 9 74 10 93 

% del total 2,5% 20,3% 2,7% 25,5% 

Total 

Recuento 83 259 23 365 

% del total 22,7% 71,0% 6,3% 
100,0

% 

    Nota. ambas variables presentan niveles medio. 

Nota. significancia .001, esta prueba también indica que existe relación 

significativa entre los niveles de la variable sono esfera digital y la variable 

posicionamiento de marca en la era multiplataforma de Corporación 

Universal SAC – Chiclayo 2021, por ende, se acepta la hipótesis planteada. 

Tabla 8 

Pruebas de chi-cuadrado 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
19,669a 4 ,001 

Razón de verosimilitud 20,546 4 ,000 

Asociación lineal 14,990 1 ,000 

N de casos válidos 365 
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V. DISCUSIÓN

Los resultados precisan que teniendo respuestas ocasionalmente, el nivel de 

sono esfera digital se acentúa en un nivel medio con un porcentaje de 64.1%, el 

cual dista de la investigación de Mujia et al (2020), ya que dentro de los resultados 

esablece que la mayor parte de su muestra encuestada indica que opta por una 

plataforma digital del mundo sono esfera digital, siempre y cuando esté acorde a 

su forma de vida y el momento en el que se encuentra, teniendo congruencia con 

la investigación de Cabrera(2020),  en el que de acuerdo a una sono esfera digital 

existente, se pretendía estudiar el perfil del consumidor por brecha generacional 

y permite delimitar gustos y preferencias, misma que coincide con la teoría de 

Barbeito y Fajula (2018), en la que precisa que la transformación del medio 

radiofónico muestra la incorporación del mundo sonoro digital y que esto permite 

la captación de nueva audiencia y que a su vez refiere dependerá del medio que 

utilice y el entorno en el que se encuentre el individuo, a esto se le suma la 

investigación por Coro (2018), en el que refiere los canales de emisión para hacer 

llegar el mensaje y como el receptor ordena el contenido de acuerdo a su gusto y 

preferencia. 

Así mismo, con las respuestas ocasionalmente, el nivel de posicionamiento 

se acentúa en un nivel medio con un porcentaje 71%, misma que coincide con la 

investigación de Cueva (2018), en la que se mide la tendencia de una radio a la 

migración digital y luego la recordación de la misma como posicionamiento en la 

mente del consumidor, y que tanto la sono esfera digital ayudó al posicionamiento, 

obteniendo un 80% de posicionamiento luego de aplicada la multiplataforma 

digital, antecedente que marca la teoría de posicionamiento, mientras más 

holístico se considere el marketing aplicado en medios de comunicación, mejor 

será el posicionamiento (Kotler, 2004). 

Por otro lado, la sono esfera digital nos traslada a un paisaje sonoro, en el 

que no tiene límites, pero en el que los medios y dispositivos canalizan la nueva 

manera de recepcionar el mensaje ilimitado que nos regala la nube, es por ello 

que en  el tercer objetivo según los resultados refiere que existe relación Moderada 

Rho = 0.296 entre la dimensión Medios de la variable sono esfera digital y el 

posicionamiento de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal 



23 
 

SAC – Chiclayo, esta relación es estadísticamente muy significativa con p-valor < 

0.01, la cual refiere que el nuevo escenario se define como sono esfera en el que 

las emisoras apuestan distribuir a través de la web un patrimonio sonoro que 

permita un posicionamiento sostenible en el tiempo, tal como lo refiere Cevallos 

(2019), en el que se intenta que el acceso a dicha información sea un espacio 

privilegiado de complicidad, proximidad e interacción personal con la audiencia, 

mientras que para la dimensión dispositivo, los resultados indican que existe 

relación Moderada Rho = 0.288 entre la dimensión Dispositivo de la variable sono 

esfera digital y el posicionamiento de marca en la era multiplataforma de 

Corporación Universal SAC – Chiclayo 2021 Esta relación es estadísticamente 

muy significativa con p-valor < 0.01, en la que se valora al dispositivo móvil, al 

ordenador portátil, a la pc de escritorio, y tablets lo más usados, tal como en la 

investigación de Perona, Páez y Barbeito (2014), en el que se ve claramente que 

los dispositivos portátiles no han desplazado la radio, ya que el consumo dentro 

de la sono esfera digital  va mucho más allá  y se impone situar por encima de 

cualquier otro tipo de consumo masivo de música e información, posicionando la 

marca de cada frecuencia en la mente del consumidor, finalmente también existe 

relación Moderada Rho = 0.303 entre la dimensión Contenido sonoro de la 

variable sono esfera digital y el posicionamiento de marca en la era 

multiplataforma de Corporación Universal SAC – Chiclayo Esta relación es 

estadísticamente muy significativa con p-valor < 0.01, en el que se establece que 

el contenido musical e informativo es el pilar principal de todo aquello que tenga 

acceso a un auricular, ya que el umbral audible personalizado parte 

primordialmente de esa base, así mismo, para ello los contenidos sonoros  están 

adaptándose al mercado, y que esto a su vez se traduzca en un posicionamiento 

constante, que logre pegar contenido con las marcas definidas y segmentadas, tal 

como lo refiere en su investigación  Martínez et al. (2016), y todas estos resultados 

hacen denotar la importancia de la teoría establecida por Perona citado en Alva 

(2018),que la sono esfera es mediable en tres dimensiones importantes para 

lograr el posicionamiento.  

 Existe relación Moderada Rho = 0.303 de la variable sono esfera digital y el 

posicionamiento de marca en la era multiplataforma de Corporación Universal 
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SAC – Chiclayo. Esta relación es estadísticamente muy significativa con p-valor < 

0.01, con la que claramente se visualiza la relación existente entre la arquitectura 

de la sono esfera digital y el posicionamiento de marca, misma que indica a pesar 

de que la estructura cambia, la relación directa con el posicionamiento es la 

misma, tal como la teoría de Kotler (2007),  en el que  indica, que puede cambiar 

la visión, más la marca en la mente del consumidor mantendrá su forma y 

percepción de acuerdo a como se haya posicionado dentro de él, pero sin 

embargo, los resultados se asemejan a la investigación de Bardales (2018), 

quiénes en diferentes estratos sociales estudiaron el posicionamiento de una radio 

digital, y el alcance del mismo en un escenario sonoro, así mismo Cueva (2018), 

en su investigación de radios on line, refiere que el posicionamiento radica en el 

contenido que la nube tiene a disposición, mientras que Villacis (2020), manifiesta 

que las plataformas digitales son el boom de una radio en tendencia digital en la 

que no se pierde la esencia principal que es mover masas, pero en este caso de 

diferentes generaciones, los cuales son más amigables con el clik, y depende de 

estas generaciones las reacciones y acciones para el posicionamiento de una 

marca, programa o contenido audible aceptado, el cual encaja con la investigación 

de Mujia (2020), quien analiza los nuevos hábitos de consumo de los usuarios de 

las palta formas digitales, incidiendo en un 80% en el posicionamiento de una 

marca, programa o contenido,  
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que los indicadores en general tienen respuesta

ocasionalmente, quedando claramente evidenciado el nivel medio del

mundo sonoro digital, con un 64.1%.

2. El nivel del posicionamiento mantiene un promedio de respuesta de

indiferente, en el que se confirma que se encuentra en un nivel medio de

posicionamiento en un 71% de la empresa que alberga las tres radios

principales de la ciudad de Chiclayo.

3. En relación al objetivo de correlación de las dimensiones de la variable sono

esfera digital y posicionamiento, se muestra evidencia que tiene una

relación moderada en sus tres dimensiones, para medios con un Rho=

0.296, así mismo para la dimensión dispositivo un Rho=0.288 y para la

dimensión contenido sonoro con un Rho=0.303.

4. Finalmente, para el objetivo general se evidencia una relación significativa

entre la variable sono esfera digital y posicionamiento de marca con un

Rho=0.303 con p-valor < 0.01



26 

VII. RECOMENDACIONES

1. La gerencia de contenidos deberá materializar la etapa digital en todos los

medios en sus filiales de provincia, con la finalidad de mantener una línea

con la plataforma digital de cada zona, con el objetivo de lograr un mayor

alcance y recordación de marca mediante las diferentes plataformas

digitales.

2. El área de marketing deberá, realizar focus group a fin de lograr perfilar el

futuro radioescucha, entendiéndose que, encontrándose en un nivel medio

de posicionamiento y con una baja respuesta, el desplome de la presencia

de la marca puede ser definitivo.

3. EL área comercial deberá realizar acciones de fidelización de anunciantes

y oyentes, generándole la necesidad de buscarnos y escucharnos en las

multiplataforma en la que se encuentra inmerso los medios de

comunicación.

4. La gerencia general deberá realizar acciones en materia digital para

establecer el vínculo más fuerte con el nuevo consumidor musical, a fin de

no perder el liderazgo tal como en la FM.
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ANEXOS 
ANEXO 1. 

 MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 
Operacionalización de variable: Sono-esfera digital 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

S
o

n
o

-e
s
fe

ra
 d

ig
it

a
l 

Schafer (1993) 
debe 
entenderse 
como un 
entorno de 
recepción y 
percepción 
acústica en el 
que el oyente 
decide qué 
escucha según 
su umbral de 
audibilidad. 

Se Medirá 
considerando las 
dimensiones de 
Perona et al. 
(2014) e 
indicadores de 
calidad y 
estándares 
informativos de los 
medios 
considerando a 
(Schatz & Schulz, 
1992; Porter, 2000; 
Arnold, 2009). 
Urban y Schweiger 
(2014, p. 823) 

Medios 

Radio convencional 

O
rd

in
a
l 

Radio por internet 

TV convencional 

TV por internet 

Otras plataformas 

Otros medios 

Dispositivo 

Ordenador sobremesa 

Ordenador portátil 

Teléfono móvil 

Dispositivo tipo iPAD 

eBook 

Contenido sonoro 

Música 

Información 

Entretenimiento/Humor 

Deportes 

Contenidos 
especializados 

Ética 



Tabla 2 
Operacionalización de variable: Posicionamiento 

Variable Definición  conceptual Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 

Consiste en dominar la 
mente de los 
consumidores, para que 
ellos puedan relacionar 
inmediatamente 
determinada solución de 
forma natural. Es decir, 
que se dé la 
dinamización de un 
servicio y/o producto 
específico sin 
considerar esfuerzo 
previo alguno. Barrón 
(2000) y  Kotler y 
Armstrong (2001) 

La variable será 
medida mediante un 
cuestionario de 16 
ítems, para medir 
atributo, benéfico y 
calidad. 
Considerando la 
teoría de Kotler y 
Armstrong (2001) 

Atributo 

Antigüedad de la radio 

O
rd

in
a
l 

Tiempo de experiencia 
de locutores 

Seriedad del programa 

Antigüedad de formato 

Publicidad del 
programa 

Beneficio 

Regalos del programa 

Beneficios en la 
publicidad 

Beneficios por 
escuchar la radio 

Recibo regalos por 
escuchar la radio 

Contribuye en el 
trabajo 

Calidad 

Diversidad 

Relevancia 

Exactitud 

Comprensibilidad 

Imparcialidad 



ANEXO 2.  

INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO PARA MEDIR SONO ESFERA DIGITAL 

Adaptado de varias teorías  

La presente encuesta ha sido realizada con el propósito de recopilar información para el 
desarrollo de la investigación “Sono esfera digital y posicionamiento de marca en la era 
multiplataforma de Corporación Universal SAC,  Chiclayo 2021”, por lo que se le afirma 
que sus respuestas se conservarán confidenciales, además serán utilizadas para datos 
estadísticos. 

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuación: 

Afirmaciones Puntaje 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Ocasionalmente 3 

Casi todos los días 4 

Todos los días 5 

No. Ítems 1 2 3 4 5 

1. Con que frecuencia usa la radio convencional 

2. Con que frecuencia usa la radio por internet 

3. Con que frecuencia usa la TV Convencional 

4. Con que frecuencia usa la TV por internet 

5. Con que frecuencia usa Otras plataformas 

6. Con que frecuencia usa Otros medios 

7. Con que frecuencia usa un ordenador de sobremesa 

8. Con que frecuencia usa un ordenador portátil 

9. Con que frecuencia usa teléfono móvil 

10. Con que frecuencia usa el dispositivo tipo Ipad 

11. Con que frecuencia usa  eBook 

12. Con que frecuencia escucha música 

13. Con que frecuencia escucha información (noticias) 

14. Con que frecuencia escucha entretenimiento/humor 

15. Con que frecuencia escucha deportes 

16. Con que frecuencia escucha contenidos 
especializados 



CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO 

Adaptado de varias teorías  

La presente encuesta ha sido realizada con el propósito de recopilar información para el 
desarrollo de la investigación “Sono esfera digital y posicionamiento de marca en la era 
multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo 2021”, por lo que se le afirma que 
sus respuestas se conservarán confidenciales, además serán utilizadas para datos 
estadísticos. 

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuación: 
Afirmaciones Puntaje 

Nada importante 1 

Poco importante 2 

Indiferente 3 

Importante 4 

Muy importante 5 

No. Ítems 1 2 3 4 5 

1. Que tan importante es la antigüedad de la radio 
como un atributo para seleccionar una radio 

2. Que tan importante es el tiempo de experiencia 
de locutores como un atributo para seleccionar 
una radio 

3. Que tan importante es la seriedad del programa 
como un atributo para seleccionar una radio 

4. Que tan importante es la antigüedad de formato 
como un atributo para seleccionar una radio 

5. Que tan importante es la publicidad del programa 
como un atributo para seleccionar una radio 

6. Que tan importante son los regalos en un 
programa como beneficio para seleccionar una 
radio. 

7. Es importante obtener beneficios en la publicidad 

8. Es importante obtener beneficios por escuchar la 
radio 

9. Considera importante y contribuye en el trabajo 
escuchar una radio 

10. Es importante diversidad porque permite calidad 
de una radio 

11. Es importante la relevancia de los programas 
para que tenga calidad una radio 

12. Es importante exactitud para que sea de calidad 
una radio 

13. Es importante comprensibilidad para que sea de 
calidad una radio 

14. Es importante la imparcialidad para considerar 
de calidad una radio 

15. Es importante la ética para determinar si es de 
calidad una radio. 



ANEXO 3. 

 FICHA DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 







 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







ANEXO 04.  

CÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

     Se aplicó la fórmula de población finita, La población considerada es 

la registrada según el último estudio de sintonía de la Compañía Peruana de 

estudios de mercados y opinión pública SAC, en adelante CPI, el cual 

registra 6541 Hogares que escuchan radio. 

𝒏 =
Z2 ∗ P ∗ Q ∗ N

(N − 1) ∗ E² + Z² ∗ (P ∗ Q)

N = Tamaño de la población      = 6541 

p   = Probabilidad que ocurra      = 0.50 (50%) 

q   = Probabilidad que no ocurra  = 0.50 (50%) 

e   = Margen de error      = 0.05 (5%) 

Z = Grado de confiabilidad      = 1.96 

𝒏 =
6541 ∗ 1.96² ∗ 0.5 ∗ 0.5

(6541 − 1) ∗ 0.05² + 1.96² ∗ (0.5 ∗ 0.5)

𝒏 = 𝟑𝟔𝟓 



ANEXO 05.  

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO ALFA DE CRONBACH 



ANEXO 06. 

 AUTORIZACIÓN DE APLICACIÓN DEL TRABAJO EN LA EMPRESA 



ANEXO 07.  

AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA PARA PUBLCIACIÓN 



ANEXO 08 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 



ANEXO 09 

Análisis por dimensiones e indicadores de sono esfera digital:  

Medios en la era multiplataforma de Corporación Universal SAC, Chiclayo. 

 Dimensiones 
Indicadores Bajo Medio Alto 

ni. hi. ni. hi. ni. hi. 

Contenido 

sonoro 

Música 69 19% 252 69% 43 12% 

Información 79 22% 242 66% 44 12% 

Entretenimiento/humor 67 18% 247 68% 51 14% 

Deportes 78 21% 236 65% 51 14% 

Contenidos 

especializados/ética 

72 20% 255 70% 38 10% 

Dimensiones Indicadores 
Bajo Medio Alto 

ni. hi. ni. hi. ni. hi. 

Medios 

Radio 

convencional 

59 16% 264 72% 42 12% 

Radio por internet 65 18% 263 72% 37 10% 

TV convencional 61 17% 264 72% 40 11% 

TV por internet 65 18% 260 71% 40 11% 

Otras plataformas 72 20% 254 70% 39 11% 

Otros medios 81 22% 241 66% 43 12% 

Dimensiones 
Indicadores Bajo Medio Alto 

ni. hi. ni. hi. ni. hi. 

Dispositivos 

Ordenador 

sobremesa 

74 20% 253 69% 38 10% 

Ordenador portátil 84 23% 239 65% 42 12% 

Teléfono móvil 75 21% 257 70% 33 9% 

Dispositivo tipo iPAD 72 20% 262 72% 31 8% 

eBook 82 22% 252 69% 31 8% 



ANEXO 10 

Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadísti

co gl Sig. 

Estadísti

co gl Sig. 

Medios ,056 365 ,008 ,987 365 ,002 

Dispositivo ,077 365 ,000 ,985 365 ,001 

Contenido 

sonoro 

,071 365 ,000 ,982 365 ,000 

Sono esfera 

digital 

,066 365 ,001 ,982 365 ,000 

Atributo ,087 365 ,000 ,980 365 ,000 

Beneficio ,080 365 ,000 ,970 365 ,000 

Calidad ,087 365 ,000 ,969 365 ,000 

Pocisionamien

to 

,082 365 ,000 ,969 365 ,000 

Nota. Como la muestra es grande, se interpreta la prueba de Kolmogorov-Smirnov, 

lo que indica que los datos no siguen una distribución normal por tener todos p-

valor < 0.01 

Por lo cual se debe trabajar la correlación con la prueba no paramétrica Rho de 

Spearman. 


