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RESUMEN

Esta investigacién busca explorar los comportamientos mas notorios que se
observan al establecer el grado de correlacion entre las variables valor del uso de las
redes sociales y comunicacién de marketing de las microempresas de Turismo en
Tarapoto Metropolitano en el afio 2014. Se obtuvo una muestra no probabilistica de
39 microempresas de turismo. Se aplicaron dos cuestionarios: uno para obtener
informacion sobre la valoracion del uso de las redes sociales y otro para conocer la

comunicacion de marketing.

Los resultados de estas pruebas fueron analizados a través del paquete de
analisis estadistico para la investigacion educativa SPSS (15.0), mediante el analisis
de correlacion. Entre los resultados se hallé que existe relacion significativa entre la
variable valoracion del uso de las redes sociales y la variable comunicacion de
marketing, eso quiere decir que a mayor sea la comunicacion de marketing por medios
de los canales, mayor sera la valoracion de las redes sociales: Facebook y Twitter en

las microempresas de Turismo en Tarapoto Metropolitano.
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ABSTRAC
This research seeks to explore the most egregious behaviors seen to establish
the degree of correlation between the variables value of using social media and
marketing communications of micro Metropolitan Tourism in Tarapoto in 2014. A non-
probabilistic sample was obtained 39 micro tourism. One to get information on the
assessment of the use of social networks and to meet other marketing communication:

Two questionnaires were applied.

The results of these tests were analyzed using statistical analysis package
SPSS for educational research (15.0), using the correlation analysis. The results found
that there is significant relationship between the variable assessing the use of social
media and marketing communications variable, this means that a higher
communication media marketing channels, the greater the value of networks social:

Facebook and Twitter in micro Metropolitan Tourism in Tarapoto.
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Introduccién

La presente tesis es una investigacion que tiene por objetivo analizar la relacion
gue existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook y Twitter como canal
de comunicacion de marketing en las Microempresas de Turismo, Tarapoto
Metropolitano 2014, los datos se obtuvieron de microempresas de turismo que operan
legalmente en el area geogréafica de Tarapoto Metropolitano que comprende los

distritos de Morales, Tarapoto y La Banda de Shilcayo.

En el capitulo | se presenta el problema de investigacion, mediante la
descripcion del problema, se procede al planteamiento y la formulacion del problema,
ademas los objetivos de la investigacion, también las diferentes hipotesis de estudio

y la justificacion del tema.

En el capitulo Il se abordan los aspectos o fundamentos teéricos de la
investigacion, que comprende un analisis entre los antecedentes y la base tedrica
donde reposa la presente investigacion, cabe recalcar que la base tedrica se sustenta
en el estudio y analisis de cada variable, se tratan aspectos de la realidad de la
microempresa en nuestro pais y cual es su importancia y trascendencia en nuestra
economia, asimismo la descripcion de las redes sociales, la evolucion que estas
tuvieron y cual es la importancia de estar en redes sociales para las microempresas.

Dentro de la comunicacion de marketing estudiamos sus diferentes dimensiones
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como: la publicidad, marketing directo, promocion de ventas, relaciones publicas y
ventas personales.

En el capitulo Il se aborda los aspectos metodoldgicos, el tipo de estudio,
ademas los instrumentos y el plan de procesamiento de datos, también la poblacion y

muestra del estudio.

En el capitulo IV se ofrece los resultados y el andlisis de la investigacién, donde

se organizan e interpretan los resultados.

“13 -



CAPITULO |

El problema de investigacion

1. Planteamiento del problema

1. 1. Descripcion de problema de investigacion

En los Ultimos afios nuestro pais ha venido experimentando un crecimiento
econdémico sin precedentes. Por ejemplo en el 2012 y 2013 el PIB creci6 a una tasa
promedio anual del 6,5%, en tanto el PIB per capita se duplico en los ultimos 20 afios
(Banco Central de Reservas del Peru, 2012). Coadyuvan a este crecimiento las
microempresas produciendo bienes, servicios y constituyéndose en generadores de

fuentes de empleo.

Al respecto el INEI (2013) afirma que segun el segmento empresarial, el 96,2% de
las empresas son microempresas, el 3,2% pequefias empresas, el 0,2% medianas
empresas y el 0,4% grandes empresas. Estos segmentos empresariales, segun
Chiappori (2009) proporcionan el 77% del empleo y aportan el 42,1% del PIB del pais.
Usan de acuerdo a su dindmica econémica redes de comunicacion en linea para

activar la comercializacion y distribucion de los bienes y servicios que producen.

En la década de los 90s el internet manifesté su accesibilidad al crear las llamadas

redes sociales. Entonces el usuario deja de ser un receptor de informacién y se vio en

la necesidad de crear y compartir informacién entre los mismos usuarios INEI (2013).
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Segun Nufez (2010) la publicidad e informacién ha tenido un avance que con el
pasar de los afios, los usuarios ya no se limitan a retener la informacién para su propio
beneficio, sino que ahora los mismos receptores son quienes adoptan el rol de
emisores difundiendo el mensaje. Este progreso publicitario ha hecho que cambie
hasta el modo de percepcion y la relacion de los individuos con las marcas, redes

sociales y blogosfera.

Por su parte Lépez (2010) considera que la comunicacion empresarial no puede
plantearse hoy en dia sin tener en cuenta las redes sociales. Dar la espalda a esta
realidad supone desaprovechar una herramienta de gran repercusion y bajo costo en

la actividad econdémica de las empresas como las microempresas.

1.2. Planteamiento y formulacion del problema
¢,Cudl es la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter como canal de comunicacion de marketing en las Microempresas

de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014?

1.3. Problemas especificos

¢,Cudl es la relacién que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, Tarapoto Metropolitano

20147
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¢, Cual es larelacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con la promocion de ventas en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 20147?

¢, Cual es la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter en las relaciones publicas en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 20147?

¢,Cudl es la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con el marketing directo en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 20147?

2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo General

Analizar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter como canal de comunicacion de marketing en las Microempresas

de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

2.2. Objetivos Especificos
Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.
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Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la promocién de ventas en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

Determinar la relaciobn que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con las relaciones publicas en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con el marketing Directo en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

3. Hipotesis de estudio

3.1. Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales: Facebook y
Twitter como canal de comunicacion de marketing en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

3.2. Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre el valor de uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, distrito de

Tarapoto 2014.
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Existe relacion significativa entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con la de promocidn de ventas en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.

Existe relacion significativa entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con las relaciones publicas en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.

Existe relacion significativa entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con el marketing directo en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.

4. Justificacion del Tema

La necesidad de las microempresas de darse a conocer se ha visto muchas veces
frustrada por los altos costos de la publicidad convencional, es por ello que hoy en dia
una gran porcion de las microempresas ha optado por un medio digital de gran difusion:
las redes sociales.

Se realiza el estudio porque se ha detectado que no todas las empresas de turismo
hacen uso constante de las redes sociales: Facebook y Twitter para promocionar sus
servicios turisticos. Esta parcialidad hace perder clientes y posesionarse con mayor
contundencia en el mercado. Las empresas que emplean estas redes sociales no solo
estan experimentando ventajas comerciales sino les esta permitiendo otorgar servicio

con valor agregado.
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Es conveniente realizar este trabajo de investigacion debido a su gran importancia
para las instituciones que promocionan servicios como las microempresas y turismo
en la Region de San Martin. Es decir, la importancia radica en el desarrollo
socioeconémico y cultural de la regién, ya que diversifican las actividades econémicas
generando ingresos, captacion de divisas, canaliza inversiones para expandir la
economia, genera mercado de empleo y una balanza de pagos favorable a la

economia local.

El beneficio que trae este estudio es que las empresas dispondran con mayor
participacion econdémica y social. Asimismo creara efectos multiplicadores como
generacion de nuevos fuentes de empleo en los proveedores de servicios y en otros

sectores empresariales con quienes tiene dependencia mercantil.
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5. Operacion de variables.

FUENTES DE
TITULO VARIABLES | DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES INFORMACION INSTRUMENTO
Frecuencia de uso
Comunicacion Tiempo de dedicacién
Estrategia de uso
paginas web
multifuncionale . o
Valor del uso | S €n constante Informacion Tipo de publicaciones
de las redes creacion y unen
ial a personas que )
sociales comparten una Contenido de la
identidad informacién
comuin
Valoracién
del uso de las .
redes Inversién Manejo de redes
sociales: sociales
Facebook y . ]
Twitter como Agencia de marketing ) )
canales de digital Microempresarios
N turisticos que se
Comumcac‘lon Anuncios patrooinados encuentren en el Encuesta
de ”;r?rl';z“”g Publicidad distrito de
microempres Anuncios libres Tarapoto
as de
turismo, Descuentos
distrito de Medio por el Promociones
Tarapoto cual una de ventas Concursos
2014. empresa
intenta Ofertas
informar,
Canales de persuadir y Informacion
comunicacion | recordar a los Relaciones
de marketing consumidores publicas Notas de prensa
directa o
indirectamente
los productos
ercas que y Conversaciones y/o
vende. mensajes
Marketing Intercambio de
directo informacién
Encuestas
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CAPITULO II

Fundamento tedrico de la investigacion

1. Antecedentes de la investigacion

Cornejo y otros (2011) en su tesis: “la valoracién de las redes sociales por parte de
las Pymes Chilenas”, para optar el grado de Licenciatura en Comunicacion social en
la Universidad Diego Portales de Santiago de Chile, consideraron como objetivo
explorar las cualidades deseadas por las PYMESs para integrar las redes sociales como
canal de comunicacion relevante de marketing. El tipo de estudio que emplearon fue
transaccional y descriptivo. Emplearon el muestreo no probabilistico a 30 PYMEs. El
resultado que obtuvieron es que solo 15 PYMEs hacen uso de las redes sociales y
cumplieron su rol fundamental de comunicarse a sus clientes, informaciones sobre las

ofertas de sus productos y promociones de servicios.

Mora y Ramirez (2012) en su tesis: “Las redes sociales Facebook y twitter como
vehiculos de publicidad para el desarrollo del sector micro empresarial de la ciudad
de Guayaquil”, para optar el grado de ingeniero en gestion empresarial internacional
en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, consideraron como objetivo
principal comprender como microempresarios estan utilizado las redes sociales como
opcién efectiva para publicitarse analizando casos exitosos de la ciudad de
Guayaquil”. El tipo de estudio fue de casos multiples exploratorios. La poblacion fue
la totalidad de microempresas de Guayaquil con presencia en las redes sociales, de
las cuales se tomé cuatro empresas exitosas de difusion masiva en las redes
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sociales. Concluyeron que las microempresas contribuyen en el desarrollo de la
economia, por medio de la evolucion de las redes sociales que les permiti6é establecer

relaciones comerciales con mayor contundencia en el mercado.

Visién (2003) en su investigacién sobre “Impacto de la promocion realizada por
las empresas dominicanas a través de las redes sociales Facebook y Twitter, desde
la perspectiva de los usuarios”. El estudio tuvo como objetivo conocer el impacto que
tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas dominicanas a través
de las redes sociales Facebook y Twitter. El tipo de estudio fue no experimental,
descriptivo y transeccional. La poblacion los dominicanos insertos en las redes
sociales con cuentas activas en los ultimos tres meses. Se seleccion6 una muestra
de 200 usuarios. Visidon concluye que el nivel de atencion que ponen los usuarios a
las herramientas promocionales que pueden utilizar las empresas en las redes
sociales, de forma general, es poco ya que los mayores porcentajes se concentran
en esta alternativa. En cuanto al interés de aquellos usuarios que prestan atencion a
las promociones, es relativamente alto, con la relacion al deseo/motivacion que
sienten los usuarios para una intencion de compra o para buscar mas informacién
sobre productos/ servicios/ empresas, se puede decir que es poco. Por otro lado
concluye que dentro de las redes sociales se pueden realizar 4 herramientas
promocionales: promocion de ventas, relaciones publicas, publicidad y marketing
directo de forma general se observé una buena aceptacion de estas herramientas
por parte de los usuarios en las redes sociales, aunque no ejercen tanta influencia en

la toma de decisién o accion de los usuarios.
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Al respecto Flores (2009) resalta que gracias a la revolucion tecnologica, la
publicidad dio un giro de 180°, expandiendo sus horizontes creativos hacia el mundo
cibernético, ofreciendo una mayor visibilidad de lo que una empresa busca transmitir
en sus mensajes publicitarios. La publicidad ha encontrado a través de las redes
sociales méas oportunidades para acercarse a sus consumidores. Las redes sociales
cobraron vida afios atras, y son espacios que permiten mantener una conexion con
sus integrantes. Por medio de las redes sociales se puede construir un banco de
datos a partir de sus usuarios conectados, generando asi informacion que podria
convertirse en oro para cualquier empresa que busque adentrarse en las preferencias

de sus clientes potenciales.

Por su parte Nufiez (2010) considera que la publicidad ha tenido un avance que
con el pasar de los afios, los receptores ya no se limitan a retener la informacion para
su propio beneficio, sino que ahora los mismos receptores son quienes adoptan el rol
de emisores difundiendo el mensaje. Este progreso publicitario ha hecho que cambie
hasta el modo de percepcion y la relacidon de los individuos con las marcas. Hablamos
de la era donde los usuarios pueden interactuar directamente con sus marcas y de la
era 2.0, redes sociales y blogosfera. Jarvis (2010) considera que la marca toma
mayor connotaciéon cuando se relaciona empresa-cliente que a través del tiempo han
buscado satisfacer sus necesidades a través de la comunicacién gracias a la internet

y al alcance de las redes sociales y su capacidad de difusion.
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2. Bases tedricas

2.1 Microempresas

Existen diferentes debates referentes a la conceptualizacion de microempresas.
Empero segun el marco legislativo del estado peruano en la Ley 27268 en su segundo
articulo define a las microempresas como aquella unidad econémica que opera una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial,
gue desarrolla actividades de extraccion, transformacion, produccién, comercializacion
de bienes o prestacion de servicios, dentro de los parametros establecidos en la

reglamentacion de la ley.

Segun Arroyo (1998) El término microempresa se refiere genéricamente a las
unidades econdémicas productivas de baja capitalizacion, que operan bajo riesgo
propio en el mercado; por lo general, nacen de la necesidad de sobrevivencia de sus

propietarios.

2.1.1 Numero de microempresas en Peru

Segun la ley 30056 (2013) en su articulo 13, para ser considerado como
microempresa, se debe tener ventas anuales equivalentes en UIT, hasta un monto
maximo de 150.

Segun PRODUCE (2012) en nuestro pais existen 1,270,009 microempresas
formales, donde 948, 588 microempresas solo tienen ventas anuales de entre 0 a 13
UIT. En nuestra regién existen 23,143 microempresas formales y solo 811 empresas

alcanzan niveles de ventas de entre 76 a 150 UIT al afio. (ver cuadro 1)
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Cuadro n°1. Empresas formales por sector empresarial

Mipymes - 2012

- o Gran Total de
Micro Pequena Mediana Total empresa empresa
empresa empresa empresa

Amazonas 7294 239 10 7543 14 7557

Ancash 39 206 1501 40 40 747 73 40 820
Apurimac 9 596 288 1 9 885 16 9901

Arequipa 73123 3180 114 76417 268 76 685
Ayacucho 14 229 476 15 14 720 29 14 749
Cajamarca 27 293 1167 32 28492 79 28571
Callao 40329 2197 82 42 608 360 42 968
Cusco 49 248 1440 32 50720 86 50 806
Huancavelica 5 046 118 2 5166 2 5168

Hudnuco 17 040 565 20 17 625 48 17673
lea 32 654 1469 31 34 154 131 34 285
Junin 47 135 1374 42 48551 88 48 639
La Libertad 67371 2829 79 70279 220 70 499
Lambayeque 45 406 1604 56 47 066 125 47191
Lima 597 448 41 473 1626 6540 547 5659 646 206
Loreto 21 853 1260 42 23155 103 23 258
Madre de Dios 9067 499 21 9587 74 9661

Moguegua 9262 250 6 9518 17 9535

Pasco B 242 310 3 8 555 18 8573

Piura 50 489 2097 53 52 639 162 52 801
Puno 25796 1008 38 26842 101 26943
San Martin 23143 931 23 24 097 69 24 166
Tacna 22254 700 28 22982 52 23034
Tumbes 9946 331 13 10 290 26 10316
Ucayali 17 539 18518 88 18 606

Mota: Bl tamaifio ernpn'-_-sanal para la mipyme es determinado en base a la Ley N* 30056; pardametro referencial
para la gran empresa (aquellas con ventas mayores a 2300 UITanuales)
Fuente: Sunat, Registro Unico de contribuyente 2012



Cuadro n° 2. Mypes formales segun rango de ventas, 2012.

Rango de ventas en UIT anuales

Regidn
De 76 a De 151 a De 851a | De 1700 a I -
Hasta13 |De 14a75 Mipyme
150 250 1700 2300

Total

Amazonas 5 869 1234 7543

Ancash 30598 7291 1317 1348 153 40 40 747
Apurimac 7741 1 600 255 252 36 1 9 885

Arequipa 53976 16 386 2761 2831 349 114 76 417
Ayacucho 11 405 2 400 424 437 39 15 14 720
Cajamarca 20639 5610 1 044 1028 139 32 28 492
Callas 30534 B 225 1570 1923 274 82 42 608
Cusco 37 987 9 Ele 1445 1297 143 32 50720
Huancavelica 4 257 679 110 105 13 2 5 166

Hudnuea 13328 3227 485 493 72 20 17 625
lca 24 850 B 623 1181 1310 159 31 34 154
Junin 37407 8 450 1278 1212 162 42 48 551
La Libertad 50 626 14329 2416 2528 E11) 79 70279
Lambayague 35 069 9029 1308 1444 160 56 47 066
Lima 433 988 134677 28783 35693 5780 1626 640 547
Loreto 16042 4 774 1037 1103 157 41 23155
Madre de Dios B 677 1954 436 421 78 21 9 587

Moguegua 737 16817 274 225 25 [ 9518

Pasco & 460 1523 259 285 25 3 8 555

Piura 38799 10013 1677 1 844 253 53 52 639
Puno 19907 5021 868 911 97 38 26 842
San Martin 17753 4 579 811 812 119 23 24 097
Tacna 16 802 4 666 786 626 74 28 22982
Turmbes 7633 2009 304 298 33 13 10 290
Ucayali 12 870 3 B17 817 18518

MNota: Ley N* 30056 para el tamaiio de las empresas
Fuente: Sunat, Registro Unico de contribuyente 2012
Haboracidn: PRODUCE- Direccidn de Estudios Econdmicos de MYPE e Industria (DEMI)



2.1.2 Importancia de las microempresas
De acuerdo a Alvarez y Duran (2009), Ruiz (2012) y Mac-Clure (2013) la

importancia de las microempresas radica en las siguientes consideraciones:

1. Aporte significativo al crecimiento econdémico y reduccién de la pobreza a escala
nacional y mundial.

2. Mejor distribucion del ingreso apoyando asi a una mejor union social.

3. Fuente generadora de empleo, alrededor del 75% de la PEA

4. Aporte significativo en el PBI, mas del 45%.

2.1.3 Naturaleza y perfil de los microempresarios

La creatividad, dedicacion, sacrificio y ganas de seguir adelante son ciertas
caracteristicas del microempresario, éste es una persona que organiza y dirige
asumiendo riesgos con la esperanza de lograr utilidades (Monares 2001).

Mass (2012) menciona que 62 de cada 100 mujeres microempresarias tienen entre
25 y 49 afos, frente a 57 de cada 100 hombres microempresarios. Esta fuerza de
género emprendedora avizora un panorama que dentro de unos afios tendremos un
mayor porcentaje de mujeres empresarias liderando la actividad micro empresarial en
el pais.

El nivel de estudios alcanzados por los nuevos empresarios: 34% con educacion
universitaria frente a un restante 64% con niveles inferiores de formacion. Demanda

en cursos de capacitacion y formacion profesional.
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2.2 Las redes sociales
2.2.1 Evolucién de las redes sociales

De acuerdo a Makee (2012) varios han sido los fines de crear o inventar las redes
sociales, entre ellos se puede mencionar: acortar distancias y mantenerse siempre en
constante comunicacion, dar a conocer un producto o servicio nuevo desde los
diferentes lugares del mundo.

Segun Nufez (2010) y Makee (2012) la evolucion de las redes sociales desde sus
humildes comienzos hasta la actualidad comprenden:

Cuadro n° 3: evolucion de las redes sociales
Ao Social Network Descripcion
1997 Six Degrees La primera red social moderna que permitia a los usuarios crear
perfiles y hacerse amigo de otros usuarios. En el afio 2000, fue
comprado por un valor de $125 millones de ddélares y en 2001 se le
puso su fin.

1999 LiveJournal Creada en torno a blogs constantemente actualizados, donde los
usuarios podian seguir unos a los otros, crear grupos e interactuar.

2000 Warcraft El Mundo de Warcraft (Juegos multi jugador masivos de roles en

linea) se han convertido en redes sociales independientes. Los

jugadores interactiian tanto en el mundo de juego como en los
foros relacionados.

2002 Friendster Fue la primera red social moderna. Hasta hoy es una red social
muy activa, con mas de 90 millones de usuarios registrados.

2003 MySpace Fue fundado en el 2003 y en el afio 2006 se convirtid en la red
social mas popular del mundo. Se diferencia de su competencia
debido a que permite a sus usuarios personalizar completamente
su imagen y perfil. Los usuarios ademas pueden postear musica de
artistas.
2003 Linkedin Linkedin es una red social dedicada al negocio.
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2004 Multiply Es una red social familiar, para compartir contenidos multimedia y
gue pone un especial énfasis en la seguridad y privacidad.

2004 Flickr En los ultimos afos se ha convertido en una red social
independiente. En Junio de 2009 su contenido de imagenes superé
los 3.6 billones.

2004 Orkut Propiedad de Google, tiene mas de 100 millones de usuarios.

2004 Care2 Es la méas grande comunidad en linea de personas que marcan la
diferencia con estilo de vida ecologista, protectores de derechos
humanos y bienestar animal.

2004 Digg En esta red los usuarios pueden compartir sus enlaces con
cualquier persona conectada y otros usuarios pueden votar el
contenido.
2004 Facebook Facebook alcanzé su maxima taza de crecimiento en el otofio de

2007. Mas de 1 millén de nuevos usuarios se inscribian cada
semana, 200.000 diariamente, sumandose a mas de 50 millones de
usuarios activos. Facebook recibié 40 billones de revisiones de
paginas mensuales, el sitio nUmero uno para compartir fotografias
con billones de fotografias almacenadas.

2005 Youtube Fue uno de los primeros hosting para almacenar y compartir
videos. Los usuarios pueden subir videos y compartirlos en youtube
0 embeber en otros sitios (redes sociales, blogs, foros).

2006 Xing Nacio con el fin de agrupar ejecutivos permitiéndoles compartir
datos, crear agendas conjuntas y construir discusiones.

2006 Twitter Gano su popularidad en 2007 durante la conferencia de South by
South west. Twitter ha desarrollado el sistema de seguimiento de
culto y tiene un gran nimero de usuarios famosos.

2010 Google Buzz Es una red social y herramienta de mensajeria que se integra en el
correo electrénico de la compafiia: Gmail. Los usuarios pueden
compartir enlaces, fotos, videos, mensajes de estado y comentarios
organizados en “conversaciones” y visibles a otros usuarios
conectados al correo.

\Nota: Adaptado de Evolucién de las redes sociales sintesis del proceso de las redes sociales durante los afios.
Fuente: Nafiez, V.M (2010) Crecimiento y Efectividad de la publicidad en las Redes Sociales .Nebrija Universidad,
Madrid, Espafia y Makee (Junio, 2012) Las Empresas y La Publicidad en las Redes Sociales.
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2.2.2 Definicién de redes sociales

Merodio (2010) menciona que las redes sociales no son mas que la evolucion de
las tradicionales maneras de comunicacién del ser humano, que han avanzado con el
uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en la co-creacién, conocimiento
colectivo y confianza generalizada. Definicibn muy acertada ya que sabemos que el
fondo de la comunicacién no cambia pero la forma si, por eso podemos decir que las
redes sociales son nuevas maneras de comunicacion entre personas y que la esencia

de la comunicaciéon se mantiene.

Las redes sociales son péaginas web multifuncionales que estan siempre en
construccion y que unen a personas que comparten una identidad coman, las mismas
inquietudes, necesidades, gustos y/o problemas. Se basan en las relaciones entre

personas de igual a igual (Vives 2013).

Segun Celaya (2000) Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional con

terceras personas y conocidos y absolutos desconocidos.

En las redes sociales se tiene la posibilidad de interactuar con otras personas
aunque no se conozcan, el sistema es abierto y se va construyendo obviamente con
lo que cada suscripto a la red aporta, cada nuevo miembro que ingresa transforma al
grupo en otro nuevo. La red no es lo mismo si uno de sus miembros deja de ser parte.
Intervenir en una red social empieza por hallar alli otros con quienes compartir

intereses, preocupaciones o necesidades y aunque no sucediera mas que eso, eso
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mismo ya es mucho porque rompe el aislamiento que suele aquejar a la gran mayoria
de las personas, lo cual suele manifestarse en retraimiento y otras veces en excesiva

vida social sin afectos comprometidos.

2.2.3 Penetracion de las redes sociales

Segun Mejia (2010) la cantidad de personas en el mundo es aproximadamente 6.8
mil millones, donde paises como China con 1.3 mil millones, India con 1.1 mil millones
y Estados Unidos con 295 millones de habitantes son los paises con mayor densidad
de poblacion. Por otro lado, sitios como Facebook, MySpace y Youtube promedian 280
millones de usuarios cada uno. En base a esto podemos decir que las redes sociales
en linea tienen condiciones para ser consideradas como redes del mundo real, aunque

este tipo de relaciones son impersonales y poco confiables.

En la tabla siguiente se observan las redes sociales que han generado mas trafico
en la web durante el 2012.

Cuadro n° 4. principales redes sociales 2012

Nombre Descripcién/focus Fecha de Usuarios Registro Ranking
lanzamiento registrados global
alexa
Facebook General: Photos, Videos, Febrero 1, 2004 908,000,000+ | Abierto a mayores | 2
B|oggl Apps. de 13 afios
Twitter General. Micro-blogging, Julio 15, 2006 500,000,000 Abierto a todas 8
RSS, updates las edades
LinkedIn Business and professional | Mayo 1, 2003 160,000,000 Abierto a mayores | 12
networking de 18 afos
Sina Social microblogging site Agosto 14, 2009 300,000,000 Abierto 28
in Mainland China.
Weibo
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commenting, photography
related networking,
worldwide

de 13 afios

Pinteres Online pinboard for 2011 Abierto 38
organizing and sharing
things you love

Flickr Photo sharing, Febrero, 2004 32,000,000 Abierto a mayores | 48

Segun Orosco (2013) hay 10.5 millones de usuarios de internet en el Perd, el

36% accede desde sus hogares, el 62.2% de las personas que acceden a internet lo

usan para entretenimiento y el 40% de los usuarios de redes sociales ha visto

publicidad en sus paginas y accedido a sus anuncios.

2.2.4 ¢;Qué tipos de redes sociales hay?

Merodio (2010) considera que las redes sociales se pueden categorizarla en 14

tipos de redes sociales:

1. Redes Sociales. Practicamente nadie (por no decir nadie) se une a una red

social porque quiere que le vendan algo sino mas bien porque quiere socializar

con gente con sus mismos intereses, por lo que debemos dejar claro que la gente

no esta en redes sociales por temas comerciales. Ejemplo: Facebook, Bebo,

Friendster, LinkedIn, MySpane

Publicaciones. Las publicaciones son plataformas que nos permiten compartir

contenido con trabajadores, clientes o cualquier persona en la red, de tal manera

gue aportamos un valor en el contenido que publicamos. Ejemplo: Blogger, Joomla,

Slideshare, TypePad, Wikia, Wordpress.
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Fotografias. Estas cada dia adquieren més valor, los contenidos visuales sobre los
de texto, por lo que las fotografias pueden ser un gran medio para fomentar nuestra

marca. Ejemplo: Flickr, Picasa, Zooomr, Twitxr, SmugMug, Photobucket.

. Audios. Los podcast son archivos de audio digitales que podemos almacenar en
nuestros dispositivos moviles y escucharlos en cualquier momento, ya sea un
programa de radio que no nos dio tiempo a escuchar o una conferencia a la que no
pudimos acudir. Pues si, no hay nada mas que buscar en Internet o plataformas
como Tunes y te daras cuenta la gran cantidad de documentacion sonora que
encontraras sobre cientos de temas. Ejemplo: Tunes, Podcast.net, Rhapsody,

Podbean.

. Videos. El video marketing va ganando peso con el tiempo y de hecho los videos
es uno de los soportes multimedia que mas esta creciendo en consumo en los

ultimos afios. Ejemplo: YouTube, Metacafe, Vimeo, Viddler, Google Video, Hulu.

Microblogging. ¢Te gusta expresarte en menos de 140 caracteres? El

microblogging es directo, sencillo y concreto. Ejemplo: Twitter, Plurk, Twitxr

Emisién en Streaming. Especialmente (til para emitir en directo eventos,

conferencias o programas de radio. Ejemplo: TalkShoe, ShoutCast, Live 365,

Justin.tv, BlogTalkRadio.
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8.

10.

11.

12.

13.

Videojuegos. Uno de los sectores con mas penetracion de mercado a nivel global,
puesto que se dirigen de manera segmentada a cada una de las edades. Ejemplo:

World of Warcraft, EverQuest, Halo3, Entropia Universe.

Aplicaciones de productividad. Son herramientas que ayudan al desarrollo de la
actividad empresarial en muchos ambitos. Ejemplo: Google Docs, Google Gmail,

Google Alerts, ReadNotify

Agregadores de Noticias. Ayudan a compartir informaciéon de actualidad a traves
de la red y son unos de los principales potenciadores de Viralidad. Ejemplo:

Meneame, Digg, Reddit.

RSS. Gracias al RSS podras estar al tanto de las ultimas actualizaciones de
contenido en tus webs y blogs preferidos, al igual que puedes usarlo para que tus
clientes estén informados de todo lo que sucede en tu negocio. Ejemplo:

FeedBurner, by Google Atom, PingShot, RSS 2.0.

Busquedas. La gente usa los buscadores ya no solo para buscar informacion sino
también para encontrar lugares, personas y cosas que les interesan. Ejemplo:

Google, MetaTube, Technorati, Yahoo

Moviles. Los méviles se estan convirtiendo en una extensién del ordenador la cual

llevamos a todas horas con nosotros. Es por esto por lo que el Marketing Mévil esta
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ganando cuota de mercado y cada dia son mas las empresas que aprovechan sus

recursos. Ejemplos de Mdviles: CallWave, airG, Jots, SMS.ac, Jumbuck.

14. Interpersonales. Son herramientas que facilitan la comunicacion y colaboracion

entre personas. Ejemplo: Skype, Meebo, Webex.

2.2.4 Uso delas principales redes sociales : Facebook y twitter
2.24.1 Facebook

Facebook se ha convertido en uno de los nombres mas reconocidos en las redes
sociales. Estas redes permiten a la gente encontrar amigos, compafieros con gustos
similares o encontrar oportunidades de negocio, y todo ello basado en un intercambio

continuo de informacion (Merodio 2010).

Con mas de 12.4 millones de usuarios de Facebook en Peru, la red social sigue
liderando y creciendo en 25% por dos afios consecutivos. EI mayor numero de
usuarios sigue concentrado en los rangos de edad entre los 18 y 24 afios, se puede
apreciar que las variaciones porcentuales con respecto al afio anterior han sido
bastante uniformes, principalmente en los personas mayores de 24 afios. Por otro lado,
la mayor de estas variaciones anuales se encuentra en el rango de las personas
mayores de 63 afios, las cuales crecieron en un 36% mas con respecto a enero del
2013; generando asi una poblacion en Facebook que tiende a ser mucho mas uniforme
y proporcionada. Sin embargo en las edades entre 16 a 17 afios el crecimiento ha sido
menor, solo del 16%, esto llama especialmente la atencidon pues es una generacion

gue nacié en la era digital y probablemente apunte a otros comportamientos que
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veremos reflejados en los proximos afios, sobre todo en el impacto sobre las marcas
(Futurolabs 2014) .

Cuadro n°5: Demografia de Facebook

Demografia de Facebook - Evolucién 2012-2013-2014

14,000,000

+25% 12,400,000
-
12,000,000 +255¢
10,000,000 - -
) 9,949,520
8,000,000 -
+138% 7,986,220
6,000,000 ’
4,000,000
+3,350,000
2,000,000

ene-11 ene-12 ene-13 ene-14

Fuente: www.focebook.com

2.2.4.1.1 Aplicaciones de Facebook

Dentro de las aplicaciones mas usadas para las empresas estd FBML. Esta
aplicacion te permite crear una nueva pestafia con el nombre que quieras e integrar
en ellas codigo HTML, o dicho Marketing en redes sociales, de otro modo, puede incluir
informacion externa a Facebook dentro de tu pagina como por ejemplo una tienda
online o la publicacion de una oferta. Podemos encontrar también las siguientes

aplicaciones:

Static FBML. Esta aplicacion es especialmente util puesto que te permite afiadir en tu

perfil de la pagina de fans cédigo HTML, con lo que podras incluir informacién tanto en

texto como imagenes maquetada y prepara a tu manera.
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Promotions. Esta aplicacion nos permitira crear facilmente en nuestra pagina de fans,
concursos y sorteos de tal manera que genere viralidad y poder de compartir entre los
usuarios.

YouTube Channel. Esta aplicacion te permitira mostrar en la pagina de fans tu canal
de YouTube e integrar directamente y de manera automatica los videos que vayas

anadiendo.

Poll. Con esta aplicacion podras montar ti mismo una encuesta en la pagina de fans

con el fin de obtener el feedback de los usuarios.

RSS Feed.- Te permitira automatizar la publicacion de tus posts en tu pagina de

Facebook con tan soélo incluir tu Feed RSS.

2.2.5.1.2 ; COmo sacarle maximo provecho a Facebook?
Segun Merodio (2010) para poder sacarle el maximo provecho a una de las

principales redes sociales recomienda 5 pasos a seguir:

1) Fan page de la empresa, el primer paso para que tu empresa tenga presencia en

Facebook es creando una pagina para tu empresa.

2) Introducir cédigo HTML. Aunque esta parte requiere de unos minimos
conocimientos técnicos, no esta de mas conocerlo para saber las posibilidades.

Usando la aplicacibn FBML (comentada anteriormente) se puede crear pestafias
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personalizadas con el contenido que se desee, como suscripciones a newsletter,

canales RSS, descargas de documentos.

3) Contenido especial. Para poder atraer a los usuarios a tu pagina de Facebook debes

darles algo diferente que no encontraran en tu web.

4) Eventos, aplicaciones y videos se deben usar aquellas aplicaciones que resulten de
mayor interés para tu negocio. Cuando se realiza algun tipo de evento es interesante
comunicarlo y realizar videos sobre el para compartirlo con los usuarios que no

pudieron estar.

5) Anuncios Patrocinados de Facebook. Para llegar a una audiencia es interesante
promocionar el fan page de la empresa con la ayuda de las campafias de Anuncios

patrocinados de Facebook.

Ahora muchos creen que conseguir seguidores en Facebook es facil, pero no es
asi, hay que seguir muchas recomendaciones para poder conseguirlos de manera
natural por ejemplo Invitar desde tu web a que te sigan, realizar sorteos, realizar
campafias de email marketing con promociones, contratar campafias de anuncios

patrocinados.
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2.2.4.2  Twitter

Twitter es un servicio de microblogging, es una aplicacion en la web que permite a
sus usuarios escribir pequefos textos (de hasta 140 caracteres) llamados tweets, que
se muestran en la pagina principal del usuario. Twitter es una red social gratuita, la
cual retne las ventajas de los blogs, las redes sociales y la mensajeria instantanea.
Esta nueva forma de comunicacion, permite a sus usuarios estar en contacto en tiempo

real con personas de su interés a través de los Tweets (Polo, 2009).

Segun Futurolabs (2014) el total de twitteros en el Pert es de 1, 335,512. La mayor
parte se encuentra por debajo de los 25 afios y prima el género masculino, con un 45%
de participacion del total. Asimismo, el departamento con mas twitteros es Lima, a la
gue le sigue La Libertad, Arequipa, Lambayeque y Piura. Muchos de los demas

departamentos no llegan al 1% de participacion.

Segun Galtés (2011) gracias al auge de las redes sociales muchas empresas han
considerado su participacion publicitaria en Twitter. En esta red social una empresa
puede hacer publicidad mediante la creacion de un perfil de la empresa, en este perfil
el empresario tiene la posibilidad de desarrollar la marca publicitando productos y
servicios, mediante ofertas y promociones, con las cuales buscara captar clientes. Las
empresas ademas buscan establecer relaciones con los clientes demostrando

sensibilidad hacia un tema e interactuando con éstos, Mainar (2011) y Kerfant (2011).

El perfil de la empresa, debe asegurarse de que su voz de forma a la identidad en

linea de su negocio, debera disefiar todos los elementos de su perfil incluyendo las
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ideas, principios y el valor de su negocio, una biografia clara e informativa que describa
al negocio, productos o servicios ademas compartir enlaces y fotos para reflejar mejor

la personalidad de la empresa (Twitter Inc., 2012).

Cabe destacar que cuando los negocios ya han establecido su presencia en
Twitter, se puede realizar publicidad mediante los promoted products, los cuales

pueden ayudar a incrementar seguidores y llegar a mas clientes (Twitter Inc., 2012).

Segun Twitter (2012) y Lazaro (2011) dentro de los promoted products se pueden
encontrar: Promoted Tweets, Promoted Accounts o Promoted Trends. - Promoted
Tweets: los tweets promocionados fueron la primera plataforma publicitaria de pago
de la red social. Twitter recomienda utilizar esta formula para amplificar la difusién de
los mensajes, ganar notoriedad y lanzar ofertas o promociones. Para acertar con la
audiencia objetivo, ofrece segmentacion en funcion de la localizacion geogréfica, los
términos de busqueda de los usuarios y su perfil. Aparecen indicados con el simbolo

amarillo y la leyenda “Promocionado” al principio de los resultados de busqueda.

Promoted Trends: Twitter aconseja esta opcion para canalizar interés y atencion sobre
una marca, un producto o un evento corporativo, y potenciarlos como tema de
conversacion masivo. Cada minuto de cada dia, Twitter alberga conversaciones virales
gue reflejan algunos de los temas mas destacados del momento. Estas tendencias
ocupan un lugar destacado junto a la linea de tiempo del usuario. Debido a esta
ubicacion, una tendencia promovida obtiene una gran popularidad y esta idealmente

situado para reactivar o ampliar una conversacion en Twitter.
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Promoted Accounts: Twitter presenta la cuentas promocionadas, que permiten a los
marcas pagar para ser incluidas en la lista de sugerencias de otros usuarios. Las
cuentas promocionadas aparecen en la lista de “a quién seguir’ en funcion de los
intereses de los usuarios, y tienen como objetivo incrementar el nimero de seguidores.
Cuando un anunciante promueve una cuenta, el algoritmo de Twitter localiza a los
seguidores de esa cuenta e identifica qué perfiles similares tienden a seguir. En la
actualidad Twitter es considerada una importante herramienta, no sélo de publicidad o
comunicacion, sino de informacion en tiempo real para millones de personas. Algo que
puede presumir esta red social es que lo que esta ocurriendo ya esta en ella antes de

gue los medios tradicionales de informacion lo retransmitan (Merodio 2010).

Twitter alcanzo el éxito gracias al pilar principal de la inmediatez sobre el que se

sustenta. (Notario, 2011).

2.2.5 Importancia de estar en redes sociales para las Pymes.

Desde la aparicion de las redes sociales, las empresas han tenido que comenzar
a prestar atencién a este nuevo canal de negocios. Las redes son plataformas en
continuo movimiento y sin horarios, son escenarios donde la gente expresa con
libertad opiniones, pensamientos, recomienda productos, critica a otros, habla de su
vida o simplemente se expresa. Por todo esto, las empresas deben considerar la
importancia de acceder a estas plataformas por ser un banco inmenso donde recoger
datos de estudios de mercado sin coste y donde conseguir publicidad gratuita a través

de recomendaciones de usuarios (Ruiz, 2012). Al insertarse en las redes sociales las
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empresas amplian el rol tradicionalmente pasivo del consumidor, potenciando la
interactividad entre el usuario y la empresa. En las redes sociales se conversa y se
forman las opiniones de consumidores y usuarios. Es asi que las empresas que

quieren estar cerca de sus clientes buscan estar dentro de éstas (Pavan, 2012).

Segun Lépez (2010) la comunicacién empresarial no puede plantearse hoy en dia
sin tener en cuenta las redes sociales. Dar la espalda a esta realidad supone
desaprovechar una herramienta de gran repercusion y bajo costo. Otro aspecto
importante que beneficia a las empresas, es que al estar en redes sociales se mejora

el recuerdo de marca y acelera la difusion del mensaje publicitario.

Las posibilidades de las redes sociales en el medio online permiten potenciar a la
empresa y mostrar caracteristicas de ésta, que sin la interactividad propia del medio,
no podrian percibirse Ademas Capacidad de seguimiento, reporting y analisis de
clientes en tiempo real es un factor que hace de las redes un lugar atractivo para las

empresas (Pavan, 2012).

Lopez (2010) establece una serie de pasos a seguir cuando una empresa se
qguiera adentrar en el mundo de las redes sociales:
1. Partir del analisis del entorno y la definicion de objetivos.
2. Definir qué se quiere hacer en las redes sociales, cual es el publico objetivo y
donde esta.
3. Participar: hay que ser emisor y receptor. No hay que usar las redes sociales

Como un escaparate de autopromocion sino que se trata de interactuar
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4. Crear contenidos que generen valor, o sean de interés para los clientes.
5. Usar un lenguaje mas personal, estar dispuesto a escuchar criticas y a

responderlas con transparencia.

La utilizacion de las redes sociales puede ser eficaz si esta bien dirigida, sino, la
ventaja comercial que es posible sacarle a la competencia sélo queda en una débil
presencia en las redes sociales. La idea es incrementar el nimero de clientes, hacer
un seguimiento de postventa y alcanzar la tan deseada fidelizacidn, incrementando asi

aspectos esenciales de un negocio (Robayo, 2011).

2.3 La comunicacion de marketing

Segun Wikipedia (2014) La comunicacion de marketing es parte de un area de
investigacion de marketing especializada en la investigacion de actividades tales como
el marketing directo, la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y la
prensa. Estd genéricamente aceptado por los practicos de la industria que las
Comunicaciones Integradas de Marketing son el objetivo ideal de la mayoria de las

organizaciones.

Se puede decir que la comunicacion de marketing esta representada por
diferentes herramientas promocionales, 0 cominmente conocido como comunicacion
de marketing integrado, que agrupa herramientas como: el marketing directo, las

ventas personales, la publicidad, las relaciones publicas y las promociones de ventas.
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2.3.1 Publicidad
Kotler y Armstrong (2003) definen a la publicidad como cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado.

La publicidad es una comunicacion no personal, realizada a través de un
patrocinador identificado, relativa a su organizacién, producto, servicio o idea
(Diccionario de marketing, 1999). Es por ello que en la presente investigacion se
pretende identificar la valoracion del uso de Facebook y twitter como canales para

realizar publicidad en las microempresas.

La publicidad se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones simbolicas
para una compafia, caracteristica muy importante para empresas que venden
productos y servicios cuya diferenciacion en atributos funcionales es dificil. Otra de las
ventajas de la publicidad es su capacidad para generar una respuesta entre los
consumidores cuando es dificil diferenciar un producto en los demas elementos de la

mezcla de marketing (Belch 2005).

Segun Belch (2005) Los anuncios de banner son la forma mas comun de publicidad

en la web, sirven para crear conciencia o reconocimiento, o para objetivos de

marketing directo.
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En las redes sociales se encuentra diferentes formas de realizar publicidad pagada
entre ellos los anuncios patrocinados de Facebook y aunque muchos creen que en
twitter no se puede hacer publicidad pagada estan equivocados, ya que anteriormente
mencionamos algunas de las herramientas que se ofertan para un mejor difusion de

los mensajes publicitarios.

2.3.2 Marketing directo

O’Guinn (2004) define el mercadeo directo como un sistema interactivo de
marketing que usa uno o mas medios publicitarios para efectuar una respuesta y/o
transaccion medible en cualquier ubicacién. Para O’Guinn el mercadeo directo es una
accion interactiva ya que el mercaddélogo intenta desarrollar un dialogo continuo con
los consumidores.

El marketing directo implica mas que envios de correo directo y catalogos de
pedido por correo. Implica diversas actividades, como la administracion de bases de
datos, venta directa, telemarketing y anuncios de respuesta directa mediante piezas

de correo electrénico, internet y diversos medios de difusion e impresos. (Belch 2005).

Sin duda el medio principal del marketing directo es el internet, por la facilidad que
brinda, ahora como usuario de las redes sociales pude observar que las redes sociales
estan abiertas a ser usadas como canales para la herramienta del marketing directo,

las conversaciones por ejemplo, los mensajes personalizados, entre otros.
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2.3.3 Promocion de ventas

Segun Stanton (2007), la promocién de ventas es una actividad que estimula la
demanda que financia el patrocinador, ideada esta para complementar la publicidad y
facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para

alentar una venta o una compra.

La promocion de ventas orientada hacia los consumidores se dirige al usuario final
de un producto y/o servicio, y se vale de cupones, muestras gratuitas, obsequios

publicitarios, concursos y diversos materiales en el punto de venta (Belch 2005) .

Tanto en las redes sociales: Facebook y twitter sirven como canales para las
herramientas de las promociones de ventas, ya que a través de las mismas se puede
realizar ofertas de descuentos y cupones, realizar juegos y regalos, concursos, entre

otros.

2.3.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas se definen como la funcion administrativa que evallda las
actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del individuo u
organizacion con el interés publico y ejecuta un programa de acciones para conseguir

la comprension y aceptacion del puablico (Belch 2005) .

Belch, recalca que al igual que otros canales, internet es Util para las actividades

de relaciones publicas, muchos dedican una parte de su contenido a dichas
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actividades, lo que implica proporcionar informacion de la compafiia, sus actividades

filantropicas, informes anuales, informacion util para los usuarios.

2.3.5 Ventas personales

Stanton (2007) define las ventas personales como la presentacion directa de un
producto a un cliente prospecto por parte de un representante de la organizacién que
lo vende. A diferencia de la publicidad en las ventas personales se da el contacto
directo del comprador con el vendedor, la comunicacion personal e individualizada
posibilita que el vendedor ajuste el mensaje a las necesidades o situaciones

especificas del cliente.

Partiendo de lo mencionado anteriormente, es que las redes sociales no servirian
como un canal para realizar ventas personales, es por ello que no consideramos las
ventas personales como una dimensién a investigar en relacién a nuestra variable de

redes sociales.

2.4 Marco conceptual

Redes sociales. Las redes sociales son paginas web multifuncionales que estan
siempre en constante intercambio de informacidn y que unen a personas que
comparten una identidad comudn, las mismas inquietudes, necesidades, gustos y/o

problemas. Se basan en las relaciones entre personas de igual a igual
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Microempresa. Unidad economica, bajo cualquier forma de organizacién o gestion

empresarial, que desarrolla actividades comerciales o de servicios.

Twitter. Es un servicio de microblogging, es una aplicacion en la web que permite a
Sus usuarios escribir pequenos textos (de hasta 140 caracteres) llamados tweets, que
se muestran en la pagina principal del usuario Twitter es una red social gratuita, la cual

reune las ventajas de los blogs, las redes sociales y la mensajeria instantanea.

Facebook. Es una red social que permite a la gente encontrar amigos, companeros
con gustos similares o encontrar oportunidades de negocio, y todo ello basado en un

intercambio continuo de informacion.

Comunicacién de marketing. Medio por el cual una empresa intenta informar,

persuadir y recordar a los consumidores directa o indirectamente los productos y

marcas que vende.
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CAPITULO Il

Método de la investigacion

1. Tipo de estudio

El presente estudio responde a una investigacion no experimental de disefio
transaccional correlacional. Segun Hernandez (1997) los disefios transeccionales
correlacionales/causales tienen como objetivo describir relaciones entre dos 0 mas
variables en un momento determinado. Se trata también de descripciones, pero no de
variables individuales sino de sus relaciones, sean éstas puramente correlacionales o
relaciones causales. En estos disefios lo que se mide es la relacidon entre variables en

un tiempo determinado.

2. Descripcién del area de estudio

La aplicacion de la investigacion se realiz6 en 6 meses desde febrero del 2014 a
Julio del 2014 en las Microempresas de Turismo en Tarapoto Metropolitano, se
entiende por Tarapoto Metropolitano, al conjunto de los distritos de Morales, Tarapoto

y La Banda de Shilcayo.

3. Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos para la recoleccién de datos fueron dos: El primer instrumento:
valor de uso de las redes sociales consta de 23 preguntas y el segundo instrumento
comunicacion de marketing consta de 25 preguntas (ver Anexo N°1l). Ambos

instrumentos se les realiz6 el analisis de confiabilidad dando como resultado el primero
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con un indice de 0.877 y el segundo con un indice de 0.719 lo cual demuestra una alta
consistencia interna de la informacién. Asimismo fueron validados por el Doctor Josué
Turpo experto en investigacion; por el magister Jesus Bejarano y por el Ingeniero Effer
Apaza. Ellos evaluaron la consistencia, hicieron recomendaciones dejando expedito el

instrumento.

Tabla 1. Nivel de confiabilidad del instrumento Valoraciéon de las redes sociales

Confiabilidad del instrumento Valoracién de las redes sociales
N %
Casos Validos 23 100.0
Excluidos(a) 0 .0
Total 23 100.0
N° de elementos 23 100.0
Estadisticos de fiabilidad
Alpha de Cronbach 0.877 100.0

Tabla 2. Nivel de confiabilidad del instrumento comunicacién de marketing

Comunicacion de marketing en las redes

Confiabilidad del instrumento sociales
N %
Casos Vélidos 25 100.0
Excluidos(a) 0 0
Total 25 100.0
N° de elementos 25 100.0
Estadisticos de fiabilidad
Alpha de Cronbach 0.719 100.0

4. Plan de procesamiento de Datos.
Para el procesamiento de Datos utilizamos un software que nos facilitd el trabajo,
SPSS 20.0 para Windows, con la ayuda y asesoria de un estadista y especialista en

el tema.
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5. Poblacion y muestra
5.1 Poblacién

Nuestra poblacién estd conformada por todas las microempresas de turismo
formales que se encuentren en Tarapoto Metropolitano, Segun el MINCETUR (2014)
la cantidad de agencias de viaje y turismo en Tarapoto metropolitano es de 80

microempresas formales.

5.2 Muestra

Se tuvo un muestreo no probabilistico, nuestra muestra corresponde a la totalidad
de nuestra poblacién, una muestra total de 80 microempresas de turismo formales que
se encuentran en Tarapoto Metropolitano, Una vez realizado el contacto con los
representantes de las microempresa, 13 agencias de turismo no pudieron ser ubicadas
por diversas razones, ya no funcionan o estan suspendidas temporalmente, 21 se
negaron a participar de la encuesta y en 7 agencias no se encontré a ningun
representante mas que a la secretaria, quien no tenia conocimiento del manejo del uso
de las redes sociales en la empresa. Entonces se trabajo con una muestra de 39

agencias de turismo.
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CAPITULO IV

Analisis e interpretacion de datos

1. Organizacion de los resultados

En esta seccién se presentan los resultados que permiten verificar las hipétesis

planteadas en esta investigacién a través del analisis de correlacion.

Segun la Figura N°1, las 39 empresas seleccionadas como parte de la muestra,
tiene el siguiente concepto sobre la valoracion del uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter, el 51,3% tiene una valoracién del uso de las redes sociales, promedio,
seguido del 25,6% con una valoracion del uso de las redes sociales, Baja, y finalmente
un 23,1% tiene una valoracién del uso de las redes sociales, Alta; lo cual indica que
no hay una alta valoracion del uso de las redes sociales como canal de comunicacion
de marketing en las microempresas de turismo en Tarapoto Metropolitano, lo cual es
un punto de desarrollo que deberemos tener en cuentas para siguientes
investigaciones.

Figura N° 1. Valoracién del uso de las redes sociales: Facebook y Twitter

Valoracion del uso de las redes sociales

= Bajo = Medio = Alto
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Segun la figura N° 2, las 39 empresas seleccionadas como parte de la muestra, tiene
el siguiente concepto sobre la comunicacién de marketing, el 53,8% tienen una
comunicacion de marketing promedio, seguido de un 25,6% de una comunicacion de
marketing Baja y finalmente el 20,5% en comunicacion de marketing Alto. Lo cual
influye son los diferentes canales para llegar al cliente, como lo son las publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo lo cual es una
oportunidad para desarrollar estrategias de comunicacién de marketing a través de las

redes sociales.

Figura N° 2. Comunicacién de marketing

Comunicaciéon de marketing

= Bajo = Medio = Alto
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1.1 Relacién que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter como canal de comunicacion de marketing en las Microempresas de

Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Ho: No existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter como canal de comunicacién de marketing en las Microempresas

de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Ha Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter como canal de comunicacion de marketing en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

En la tabla 3, se observa que existe relacion significativa entre la Valoracion del uso
de las redes sociales: Facebook y Twitter y Canales de comunicacion de marketing,
tal como se aprecia en la prueba de la correlacion (r de Pearson es 0.652 y el valor de
p=0.000 < 0.05). Eso significa que la valoracion del uso de las redes sociales esta
relacionada de forma directa a los canales de comunicacion de marketing en esta
muestra. Por lo cual, ante las evidencias presentadas se toma la decision de rechazar
la hipotesis nula y se concluye que la valoracion del uso de las redes sociales se
relaciona significativamente con los canales de comunicacién de marketing en las

Microempresas de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.
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Tabla N° 3. Nivel de relacion entre Valoracion del uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter y canal de comunicacion de marketing.

Canales de comunicacién

Valoracién de uso
de las redes sociales r p

652" 0.000 39

**_La correlacion es significante al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Cuestionario dirigido a los microempresas de turismo en Tarapoto metropolitano, Anexo
Ne1.
1.2 Relacion que existe entre el valor de uso de las redes sociales: Facebook

y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.

Ho.- No existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, distrito de

Tarapoto 2014.

Ha - Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:

Facebook y Twitter con la publicidad en las Microempresas de Turismo, distrito de

Tarapoto 2014.
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En la tabla 4, se observa que existe relacion significativa entre el valor de uso de
las redes sociales y publicidad, tal como se aprecia en la prueba de correlacion (r de
Pearson igual a 0.522 y el valor de p=0.001 < 0.05). Eso significa que el valor de uso
de las redes sociales esta asociado a la publicidad en esta muestra. Por lo cual, ante
las evidencias presentadas se toma la decisién de rechazar la hip6tesis nula y se
concluye que el valor de uso de la redes sociales se relaciona significativamente con

la publicidad en las Microempresas de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Tabla N° 4. Relacion entre el valor del uso de las redes sociales y la publicidad.

Publicidad

r P N

Valor de uso de las redes sociales

,D22%* .001 39

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

1.3 Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes
sociales: Facebook y Twitter con lapromocién de ventas en las Microempresas
de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Ho.- No existe relacidon significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la de promocion de ventas en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

Ha- Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con la de promocion de ventas en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.
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En la tabla N° 5, se observa que no existe relacion significativa entre el valor del
uso de las redes sociales con la promocién de ventas en las microempresas de la
ciudad de Tarapoto metropolitano, tal como se aprecia en la prueba de correlacion (r
de Pearson igual a 0.293 y el valor de p=0.070 > 0.05). Eso significa que la relacion
entre el valor de uso de las redes sociales no esté asociada a la Promocién de ventas
en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias presentadas se toma la decision de
aceptar la hipétesis nula y se concluye que el valor de uso de la redes sociales no se
relaciona significativamente con la promocion de ventas en las Microempresas de

Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Tabla N° 5. Relacion entre el valor de uso de las redes sociales y la promocién de ventas

Promocién de ventas

r P n

Valor de uso de las redes sociales

,293 .070 39

1.4 Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes
sociales: Facebook y Twitter con las relaciones publicas en las Microempresas

de Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.

Ho.- No existe relacidon significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con las relaciones publicas en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.
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Ha - Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales: Facebook
y Twitter con las relaciones publicas en las Microempresas de Turismo, Tarapoto

Metropolitano 2014.

En la tabla N° 6, se observa que existe relacion significativa entre el valor de uso de
las redes sociales con las relaciones publicas en microempresas de Tarapoto
metropolitano, tal como se aprecia en la prueba de la correlacion (r de Pearson que es
igual a 0.630 y el valor de p=0.000 < 0.05). Eso significa que el valor de uso de las
redes sociales esta asociada a las Relaciones Publicas en esta muestra. Por lo cual,
ante las evidencias presentadas se toma la decision de rechazar la hipétesis nula 'y se
concluye que el valor de uso de las redes sociales se relaciona significativamente con

las Relaciones Publicas en las microempresas de la ciudad de Tarapoto metropolitano.

Tabla N° 6. Relacion entre el valor de uso de las redes sociales y las relaciones publicas.

Relaciones Publicas
r P N
Valor de uso de las redes sociales
.630 .000 39

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

1.5 Determinar la relacion que existe entre el valor de uso de las redes
sociales: Facebook y Twitter con el marketing Directo en las Microempresas de

Turismo, Tarapoto Metropolitano 2014.
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Ho.- No existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con el marketing directo en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

Ha- Existe relacion significativa entre el valor del uso de las redes sociales:
Facebook y Twitter con el marketing directo en las Microempresas de Turismo,

Tarapoto Metropolitano 2014.

En la tabla N° 7, se observa que existe relacion significativa entre el valor de uso de
las redes sociales con el marketing directo en microempresas de Tarapoto
metropolitano, tal como se aprecia en la prueba de la correlacion (r de Pearson que es
igual a 0.636 y el valor de p=0.000 < 0.05). Eso significa que el valor de uso de las
redes sociales esta asociado al marketing directo en esta muestra. Por lo cual, ante
las evidencias presentadas se toma la decisién de rechazar la hipotesis nula y se
concluye que el valor de uso de las redes sociales se relaciona significativamente con
el marketing directo en las microempresas de la ciudad de Tarapoto metropolitano.

Tabla N° 7. Relacion entre el valor de uso de las redes sociales y las relaciones publicas.

Marketing directo
r p N
Valor de uso de las redes sociales 636 OOO 39

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
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CONCLUSIONES

1. Como conclusion general, con respecto al objetivo general se asume que existe
una relacion significativa entre la valoracion a las redes sociales y la comunicacion
de marketing en las microempresas de Tarapoto metropolitano. La relacién entre
dichas variables es directa lo cual indica, que a mayor sea la comunicacion de
marketing por medios de los canales, mayor sera la valoracién de las redes

sociales: Facebook y Twitter.

2. Como conclusiones especificas, con respecto a los objetivos especificos se hallo
una relacion directa entre la valoracion de las redes sociales: Facebook y Twitter,
y la publicidad, relaciones publicas y marketing directo. Lo cual indica un alto grado
de relacion directa, si la publicidad aumenta al igual que las relaciones publicas y
el marketing directo, la valoracion de las redes sociales crecera de forma positiva,
asumiendo una mejora en la comunicacion, informacién e inversion. Si las
relaciones publicas mejoran la valoracion de las redes sociales crecera de forma
positiva, asumiendo una mejora en la comunicacion, informacién e inversion. Si el
marketing directo mejora la valoracion de las redes sociales crecera de forma

positiva, asumiendo una mejora en la comunicacion, informacién e inversion.

3. Como conclusion con respecto al segundo objetivo especifico no se hall6 una
relacion entre la valoracion de las redes sociales: Facebook y Twitter, y la

promocién de ventas. Lo cual indica que estas dos variables no tienen relacion, ni
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asociacion alguna, en la muestra tomada en las microempresas de Tarapoto
metropolitano. Las empresas no han sabido implementar una estrategia de

promocion de ventas para poder mejorar la valoracion de las redes sociales.

Finalmente, la valoracién del uso de las redes sociales y la comunicacion de
marketing, tienen una tendencia de uso promedio con un 51% y 54%
respectivamente, seguido de un uso Bajo 26% en ambos casos, y finalmente un
uso Alto con el 23% y 20% respectivamente, lo cual indica que tiene un tendencia
baja, dado que las microempresas en el rubro de turismo se mantienen un con perfil
bajo en las redes sociales, la cual es una oportunidad para poder desarrollar con

estrategias de marketing en redes sociales.
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RECOMENDACIONES

A raiz del presente estudio se plantean las siguientes recomendaciones que

pueden ser de utilidad para futuros investigadores:

1. En el andlisis de correlacion, se observa que no se hallé una relacion entre la valoracion de
las redes sociales: Facebook y Twitter, y la promocién de ventas. Lo cual indica que estas
dos variables no tienen relacion, ni asociacion alguna, en la muestra tomada en las
microempresas de Tarapoto metropolitano. En este sentido, seria necesario levantar otro
tipo de informacion para determinar los factores que favorecen u obstruyen en las

asociaciones planteadas en el estudio.

2. Se recomienda aplicar el estudio en otras ciudades para obtener un mayor nivel de

significancia.

3. Teniendo en cuenta los diferentes modelos tedricos sobre valoracion de redes
sociales, lo que evidencian la escasa elaboracion metodolégica que permita evaluar
las redes sociales en las pequefias y micro empresas, se recomienda seguir
trabajando en el desarrollo de instrumentos y estrategias, con soélida

fundamentacion tedrica, que permitan el acercamiento al objeto de estudio.

4. Se recomienda realizar mas estudios para mejorar la valoracion de las redes sociales,

ademas de las variables aqui estudiadas.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Encuesta

CUESTIONARIO

Este cuestionario tiene como propdsito conocer la valoracion de las redes sociales como canales de comunicacion de
marketing para su empresa.

La informacion brindada es completamente anénima.

Su participacion es voluntaria. Si decide participar en este estudio, por favor responda y entregue el instrumento.

l. INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA
Llene los espacios en blanco o encierre el nimero que corresponda a su respuesta

Edad: afios
Sexo: (1) Masculino (2) Femenino

Méaximo titulo o grado de estudios

(1)Sin estudios profesionales (2) Estudios profesionales en curso (3) Estudios profesionales concluidos (4)

Posgrado

Estado civil:
(1)Solero/a (2) Casado/a (3) Divorciado/a (4) Viudo/a  (5) Otro

Relacion con la empresa:
(1)Duefio (2) Gerente  (3) Administrador  (4) Secretaria/Asistente (5) Otro

Nivel de ventas anuales de la empresa en nuevos soles:

(1)0-114,000 (2)114,000 - 228,000 (3)228,000 — 342,000 (4)342,000 —456,000 (5)456,000 — 570,000

¢Hace cuanto tiempo usa las redes sociales?
(1)Menos de un ario (2)De 1-2 afios (3)De 2-3 afios (4)De 3-4 afios (5)Mas de 4 afios

¢Por qué crees que algunas empresas aun no integran las redes sociales como canal de
comunicacion de marketing?

(1) Falta de informacién

(2) Miedo al cambio

(3) Falta de presupuesto

(4) Ofro, especifique..........cccvverrreeiiieeiiieenn,
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ESACALA DE VALORACION DEL USO DE LAS REDES SOCIALES

A continuacién se presentan 25 afirmaciones. Le pedimos conteste con sinceridad cada una de las opciones
de respuesta, encerrando en un circulo (1, 2, 3,4 y 5) segun considere conveniente (no hay opcién correcta e

incorrecta)

° Casi A Casi
N ltems Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
1 Las redes sociales son importantes para mi empresa 1 2 3 4 5
2 Me conecto a las redes sociales cada dia 1 2 3 4 5
3 Siento que usar redes sociales es indispensable 1 2 3 4 5
4 Dedico més de una hora al dia a las redes sociales 1 2 3 4 5
5 Dedico mas tiempo a las redes sociales que a la comunicacidn tradicional 1 2 3 4 5
Mientras mas tiempo dedico a las redes sociales obtengo mejores
6 resultados 1 2 3 4 5
7 Uso las redes sociales como estrategia de promocion de ventas 1 2 3 4 5
8 Uso las redes sociales para posicionar mi empresa y/o marca 1 2 3 4 5
9 Busco estar acorde con la tendencia 1 2 3 4 5
10 | Publico y/o comparto con frecuencia informacion textual 1 2 3 4 5
11 | Publico y/o comparto con frecuencia fotografias 1 2 3 4 5
12 | Publico y/o comparto con frecuencia videos 1 2 3 4 5
13 | Suelo compartir informacion de la empresa 1 2 3 4 5
Suelo hablar de mis productos y/o servicios en la informacién que
14 | comparto 1 i 3 4 5
15 | Suelo compartir amenidades 1 2 3 4 5
16 | Suelo compartir noticias 1 i 3 4 5
17 | Las redes sociales son administradas por personal interno a la empresa 1 2 3 4 5
18 | Pago algun adicional a la persona que lo hace 1 2 3 4 5
19 | Las redes sociales son administradas por alguien ajeno a la empresa 1 2 3 4 5
Quedo satisfecho con los resultados obtenidos del uso de las redes
20 | sociales para mi empresa 1 2 3 4 5
21 | Contrato los servicios de agencias de marketing digital 1 2 3 4 5
22 | Concreto ventas de productos y/o servicios a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
23 | Recomiendo que las empresas usen las redes sociales 1 2 3 4 5
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ESCALA DE COMUNICACION DE MARKETING EN LAS REDES SOCIALES
A continuacion se te presentan 23 afirmaciones. Le pedimos conteste con sinceridad cada una de las opciones
de respuesta, encerrando en un circulo (1, 2, 3,4 y 5) segun considere conveniente (no hay opcion correcta e

incorrecta). Segun el uso del usuario o pagina oficial de la empresa que usted preside.

Casi A Casi
ITEMS Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre

1 Uso los servicios de anuncios patrocinados en Facebook 1 2 3 4 5

Pago por el servicio de promoted tweets en Twitter. (difundir mensajes,
2 lanzar ofertas, promociones) 1 2 3 4 5

Pago por el servicio de promoted accounts en Twitter (pago para ser incluido
3 en la lista de sugerencias de otros usuarios, para incrementar seguidores) 1 2 3 4 5

Pago por el servicio de promoted trends (para canalizar interés sobre mis
4 productos y/o servicios y potenciarlos como tema de conversacién masivo). 1 2 3 4 5
5 Lanzo anuncios publicitarios gratuitos en Facebook 1 2 3 4 5
6 Realizo anuncios publicitarios gratuitos en Twitter 1 2 3 4 5
7 Obtengo resultados de las estrategias de publicidad en las redes sociales 1 2 3 4 5
8 Suelo ofrecer descuentos online en mis productos y/o servicios 1 2 3 4 5
9 Son efectivos los descuentos a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
10 Participan los usuarios de los descuentos que se ofrecen 1 2 3 4 5
11 Realizo concursos para interactuar con el circulo de la empresa 1 P 3 4 5
12 Son efectivos los concursos a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
13 Participan los usuarios de los concursos que se ofrecen 1 P 3 4 5
14 Realizo ofertas de mis productos y/o servicios a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
15 Son efectivas las ofertas a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
16 Participan los usuarios de las ofertas a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
17 Obtengo resultados de las promociones de ventas en las redes sociales 1 2 3 4 5
18 Comparto informacién Gtil o del momento para los usuarios sin hablar de mi

empresa o producto ) 3 4 5
19 Comparto notas de prensa segiin mi segmento 1 2 3 4 5
20 Respondo a las preguntas de mis clientes en las redes sociales de manera

personalizada 1 2 3 4 5
21 Obtengo resultados de las estrategias de relaciones publicas en las redes

Sociales 1 2 3 4 5
22 Brindo informacién de manera personalizada a mis usuarios 1 2 3 4 5
23 Realizo encuestas a través de las redes sociales 1 2 3 4 5
24 Obtuve buenos resultados de las estrategias de marketing directo en las

redes sociales 1 2 3 4 5
25 En general, son muy rentables el uso de las redes sociales para mi empresa 1 2 3 4 5

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N°02. Confiabilidad de Instrumentos.

Instrumento: Valoracion del uso de las redes sociales
23 items que miden --------

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,877 23

Instrumento: Comunicacién de marketing en las redes sociales

23 items que miden

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,719 25
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Anexo N° 3.- Validacion de expertos.

ANEXOC: validaci6n de los instrumentos

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

VALIDACION DE INSTRUMENTO

>, &
“c voag €0

Cen Dnstitweicn Advestista " . ;
Insuucuiviies. onvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para
cada pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 . 100

2. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 ‘ 100 ’
3. ¢Estima usted que la cantidad de itemes que se utiliza son suficientes para tener una visién

comprensiva del asunto que se investiga?
0 10 20 30 40 50 60 (70) 8o 90, 100

¢ Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

>

0 10, 20 30 40 50 60 70 80__(90) 100
p—

¢ Estima Usted que los itemes propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 ‘ 90, 100

6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

o

Para la magnitud del estudio, considero suficiente los item aplicados.
7. ¢ Qué preguntas se podrian eliminar?
Ninguna

8. Recomendaciones

empresarial de turismo, para

e de la muestra.

Verificar el lenguaje técnico que se maneja en el sector migra
poder tener un lenguaje mas amigable y comprensivoy/por part

§E. Turpo Chaparro
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ANEXO: validacién de los instrumentos

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Ao : ' .
Insuucuiunes. onvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para
cada pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos? m
80 90 100

0 10 20 30 40 50 60 70
N
2. ;Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?
0 10 20 30 40 50 60, 70 80 90 100

3. ¢Estima usted que la cantidad de itemes que se utiliza son suficientes para tener una vision
comprensiva del asunto que se investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
N

o

¢Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20 30, 40 50 60 70, 80 @ 100
N

5. ¢Estima Usted que los itemes propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

0 10 20 30 40 50 60, 70, @ 90 100
\_/

o

¢ Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?
Ninguna
7. ¢Qué preguntas se podrian eliminar?
Ninguna
8. Recomendaciones

Dejar en claro las instrucciones al momento de aplicar rumento, ya que posee

algunos términos técnicos propios de las redes social e podrian generar un sesgo en

la investigacion.

Fecha: 21 de Marzo de 2014 Validado pi
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ANEXO: validacién de los instrumentos

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

VALIDACION DE INSTRUMENTO

o,
“ac yrapg 105

Chha Tnstetueicn Adeontista ” = )
Insuucciunes. suvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para

cada pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?,

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
N

2. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 (90) 100

7

3. ¢Estima usted que la cantidad de itemes que se utiliza son suficientes para tener una visién
comprensiva del asunto que se investiga?
0 10 20 30 40 50 60 (70) 80 90 100

4. ¢Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

0 10 20, 30 40 50 60 70 80 90 ‘ 100 ’

5. ¢Estima Usted que los itemes propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

0__10___ 2030 40___ 50 60 7080 . 100

¢ Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

o

7. ¢Qué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones
Tomar algunos indicadores de los instrumentos de
antecedentes para fortalecer la investigacion.

TORES mencionadas en los

Fecha: 21 de Marzo del 2014 gfarano Auqui
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Anexo N° 4.- Tabulacién de datos.

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Grafices  Ulilidades  Ventana Ayuda

SEe@ -~ BHLA M B B

| Nombre " Tipo H Anchura ‘l Dec\ma\es" Etiqueta " Valores H Perdidos ||Co\umnas H Alineacidn H Medida H Rol

1 Edad Numérico 8 0 Edad Ninguna Ninguna 6 Derecha & Escala “w Entrada E

2 Sexo Numérico 8 0 Sexo {1. Masculin__ Ninguna ] Derecha & Mominal “w Entrada

3 Estudios Numérico 8 0 Maximo titulo 0. Ninguna Ninguna 8 Derecha {l Ordinal i Entrada

4 EstCivil Numérico 8 0 Estado Civil Ninguna Ninguna 8 Derecha & MNominal i Entrada

5 RelacEmpr  Mumérico 0 Relacién con la._. Ninguna Ninguna ] Derecha & Mominal “ Entrada

6 VentaAnual  Mumérico 8 0 Nivel de ventas ... Ninguna Ninguna 8 Derecha {l Ordinal “ Entrada

7 TiempoRS Numérico 8 0 ¢Hace cuénto t... Ninguna Ninguna 8 Derecha Al Ordinal “ Entrada

8 RSenMKT Numérico 8 0 ¢Por qué crees__. Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “ Entrada

9 cl Numérico 8 0 cl {1, Nunca)... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “w Entrada

10 c2 Numérico 8 ] c2 {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

1 c3 Numérico 8 0 c3 {1. Nunca}...  Ninguna 4 Derecha {l Ordinal i Entrada

12 cd Numérico 8 0 cd {1, Nunca)... Ninguna 4 Derecha Al Ordinal “ Entrada

13 ch Numérico 0 ch {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

14 cb Numérico 8 0 cb {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “w Entrada

15 7 Numérico 8 0 7 {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “w Entrada

16 c8 Numérico 8 0 c8 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal i Entrada

17 c9 Numérico 8 0 c9 {1, Nunca)... Ninguna 4 Derecha Al Ordinal i Entrada

18 10 Numérico 0 c10 {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

19 c11 Numérico 8 0 c11 {1. Nunca}...  Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

20 c12 Numérico 8 0 c12 {1. Nunca)... Ninguna 4 Derecha Al Ordinal “ Entrada

21 c13 Numérico 8 0 c13 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “ Entrada

2 c14 Numérico 8 0 cl14 {1, Nunca)... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “w Entrada

] c15 Numérico 8 ] clh {1. Nunca}..  Ninguna 4 = Derecha il Ordinal “ Entrada

24 cl6 Numérico 8 0 c16 {1. Nunca}...  Ninguna 4 Derecha {l Ordinal i Entrada L
’T‘4AI Mooz 4 PP 2 AL " = L N A - n |>|:

!
I

e~ B i B

=R ) %‘

| Nombre H Tipo H Anchura HE‘ u Etiqueta " Valores H Perdidos H Columnas H Alineacidn H Medida H Rol |

30 22 Numérico 0 c22 {1, Nunca}..  Ninguna 4 = Deracha il Ordinal “ Entrada =

31 c23 Numérico 8 0 c23 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

32 c24 Numérico 8 0 c24 {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “w Entrada

33 25 Numérico 0 €25 {1, Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

34 vl Numérico 8 0 vl {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

35 V2 Numérico 8 0 v2 {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal " Entrada

36 w3 Numérico 8 0 v3 {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha ol Ordinal " Entrada

37 vl Numérico 8 0 vd {1. Nuncaj Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

38 v Numérico 8 0 v5 {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal " Entrada

39 w6 Numérico 8 0 v6 {1. Nunca}..  Ninguna 4 Derecha ol Ordinal " Entrada

40 vl Numérico 8 0 VT {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

4 v Numérico 8 0 v8 {1, Nuncal] Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “ Entrada

42 va Numérico 8 0 ve {1, Nunca}..  Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “w Entrada

43 w10 Numérico 8 0 v10 {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

4 vit Numérico 8 0 vi1 {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha Al Ordinal “ Entrada

45 w12 Numérico 8 0 vi2 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha £l Ordinal “w Entrada

46 w13 Numérico 8 0 v13 {1, Nunca}..  Ninguna 4 Derecha d Ordinal “ Entrada

47 vid Numérico 8 0 vid {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha Al Ordinal “ Entrada

48 w15 Numérico 8 0 vis {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha £l Ordinal “w Entrada

49 w16 Numérico 8 0 v16 {1, Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

50 w7 Numérico 8 0 vi7 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada

5 viB Numérico 8 0 v1g {1, Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal “w Entrada

52 w19 Numérico 0 vig {1, Nunca}..  Ninguna 4 Derecha il Ordinal “ Entrada

53 v20 Numérico 8 0 v20 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha {l Ordinal “ Entrada L
[ PO i ra_n 2 ni n =n L N L n =
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46 v13 Numérico 8 0 v13 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha il Ordinal “w Entrada B
47 vi4 Numérico 8 0 vi4 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal N Entrada
48 V15 Numérico 8 0 v15 {1. Nunca}... Ninguna 4 Derecha ol Ordinal N Entrada
49 V16 Numérica 8 0 V1§ {1, Munca}. - Ninguna 4 Derecha | Ordinal . Entrada
50 7 Numérica 8 0 7 {1, Munca}. - Ninguna 4 Derecha | Ordinal . Entrada
51 V18 Numérica 8 0 V18 {1, Nunca} . Minguna 4 Derecha | gfl Ordinal “ Entrada
52 vig Numérica 8 0 v19 {1, Nunca} . Minguna 4 Derecha | il Ordinal “ Entrada
53 V20 Numérica 8 0 20 {1, Nunca} . Minguna 4 Derecha | il Ordinal “ Entrada
[ V21 Numérica 8 0 V21 {1 Nunca} . Minguna 4 Derecha | gfl Ordinal “ Entrada
55 22 Numérica 8 0 v22 {1 Nunca} . Minguna 4 Derecha | gfl Ordinal “ Entrada
56 v23 Numérica 8 0 23 {1 Nunca} . Minguna 4 Derecha | gfl Ordinal “ Entrada
57 Publicidad  Numérico 8 2 Ninguna Minguna 8 Derecha ¢ Escala “ Entrada
58 Promocién__. Numérico 8 2 Ninguna Minguna 15 Derecha ¢ Escala “ Entrada
59 Relaciones___ Numérica 8 2 Ninguna Minguna 14 Derecha ¢ Escala s Entrada
60 Marketing_d__ Numérica 8 2 Ninguna Minguna 14 Derecha | & Nominal s Entrada
61 Comunicacion Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 10 Derecha  Escala “ Entrada
62 Informacion  Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 9 Derecha & Escala v Entrada
63 Inversion Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala v Entrada
B4 Comunicaci... Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 19 Derecha & Escala v Entrada
65 Valoracion__. Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 26 Derecha & Escala v Entrada
66

67

68
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|visibte: 65 de 65 variables

| Edad | Sexo | Estudies | EstCiil | RelacEmpr | Ventanual | TiempoRS | RSenMKT | c1 | e2 | c3 | cd | 5 | o6 | o7 | 8 | co | 10| et | et2 | e13]
1 23 2 2 1 3 3 3 3 2 2z 3 1 41 33 3 4 2 3 3
2 21 2 2 1 4 2 1 1 2 2 2 2 4 4 4 3 3 4 2 3 4
3 32 2 3 3 1 3 5 2 3 2 2 2 4 4 4 4 4 4 3 4 s
4 32 2 1 3 1 z 2 1 3 2 3 1 5 5 4 4 4 4 3 4 5
5 25 1 2 1 3 2 1 1 1 1 1 1 3 2 4 4 3 4 2 3 4
[ 24 2 2 1 3 2 3 2 A 1 1 1 5 5 55 5 53 3 4
7 30 1 3 2 1 4 3 1 3 2 2 2 s 3 4 5 5 5 3 3 3
8 24 2 3 1 3 3 2 2 2 1 2 1 4 3 4 3 3 3 2z 4
9 23 1 3 1 5 5 5 1 5 1 1 1 5 4 5 3 3 4 4 4 4
10 20 1 3 5 3 H 5 4 3 1 1 1 5 3 4 4 4 4 3 3 3
11 17 2 2 1 4 2 1 3 5 2 3 3 5 2 4 3 4 3 31 2 3
12 24 1 3 1 1 2 2 1 4 1 1 5 5 4 4 3 3 4 1 1 1
13 18 2 2 1 4 3 1 2z 5 4 1 3 3 4 4 3 3 3 2 2z 2
14 26 2 3 1 4 1 3 1 4 1 1 2 5 1 4 5 5 4 2z 3 3
15 23 2 2 1 4 4 2 3 5 4 2 5 5 5 4 s 5 51 1 1
16 22 2 3 1 4 4 3 1 32 1 2 5 5 55 5 5 2 3 3
17 59 1 3 3 1 3 5 1 21 1 1 4 3 4 4 4 3 3 3 3
18 25 1 1 2 1 3 2 1 1 1 1 1 3 2 3 3 3 3 2 3 2
19 32 2 3 2 1 3 5 2 3 2 3 2 5 4 4 4 4 3 3 3 3
20 19 1 2 1 4 3 2 1 31 1 1 4 4 4 3 4 3 4 4 4
21 27 2 3 1 3 5 2 1 4 2 2 2 s 3 4 3 3 303 4 4
22 25 1 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1 4 3 3 3 3 4 4 3 3

23 65 1 1 2 1 3 2 2 3 2z 2 2z 4 3 3 3 3 3 4 4 3 i
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