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Resumen

Objetivo: Identificar las estrategias comunicacionales Online en APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas”. Métodos: Con una poblacion de 500 profesionales, alumnos
de la carrera de Comunicacion y profesionales del Ceremonialismo Region Lima elegidos
con un muestreo probabilistico descriptivo, aplicando la técnica de encuesta.
Considerandose como dimensiones para la variable estrategias comunicacionales.
Resultados: Los resultados demuestran que el 35.3% de la estrategia comunicacional por
medio de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” con los profesionales del
Ceremonialistas y estudiantes de Comunicacion es indeficiente y no hace conocimiento de
su actividad mediante la red internet. Conclusion: Los hallazgos obtenidos demuestran una
relacion negativa significativa con variable; estrategias comunicacionales, profesionales del

ceremonialismo y los alumnos de la carrera de Comunicacion.

Palabras clave: Estrategias comunicacionales.




Xii

Abstract

Objective: ldentify online communication strategies in APCER "Peruvian Association of
Ceremonialists™ Methods: With a population of 500 professionals, communication students
and professionals from Lima Region Ceremonialism chosen with a descriptive probability
sampling, applying the survey technique. Considering as dimensions for the variable
communication strategies. Results: He results show that 35.3% of the communication
strategy through APCER “Peruvian Association of Ceremonialists” with the professionals
of the Ceremonialists and Communication students is insufficient and does not make
knowledge of their activity through the internet.Conclusion: The findings obtained show a
significant negative relationship with variable; communication strategies, professionals of

ceremonialism and students of the Communication career

Keywords: Communication strategies.
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INTRODUCCION

A través de los afios, el internet ha evolucionado en cuanto a las diferentes
plataformas virtuales que ofrece, de acuerdo a las necesidades del ser humano como son las
redes sociales entre ellas; Facebook, Instagram y Paginas Webs, que permiten la interaccion
de las personas alrededor del mundo. Es por ello que la comunicacién es clave para la
promocion del desarrollo humano, involucrado directamente con aplicaciones que son parte

del uso de las personas en la vida cotidiana.

El trabajo refiere a la identificacion de ciertas estrategias comunicacionales online
con el objetivo de lograr una mejor interaccion con el publico a nivel nacional y el cémo
afecta al posicionamiento de los nuevos seguidores en la organizacion APCER (Asociacion

Peruana de Ceremonialista).

Mediante la recoleccion de informacion (encuesta) y programa SPSS como analisis
estadistico, se obtuvo una serie de valores que sirvieron para la determinacién de la

correlacion y contrastacion de la hip6tesis planteada en el estudio.

En ese sentido, la tesis tratard en un primer lugar; planteamiento del problema,
objetivos y justificacién, para continuar con un segundo capitulo; marco teorico, en la cual
se encuentran antecedentes, bases tedricas como filoséficas, conceptos de términos,

hipétesis y operacionalizacion.

En el capitulo tercero contina metodologia, disefio metodoldgico, poblacion,

muestra, como técnicas de recoleccion de datos y el procesamiento de la investigacion.

Por otro lado en el IV capitulo, demostraremos los hallazgos encontrados y

contrastacion de hipotesis.
Proseguimos con quinto capitulo donde se presenta una discusion.

Finalmente, se explicaran conclusiones y recomendaciones planteadas de lo

investigado.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Bajo documento realizado por el Organismo de las Naciones Unidas con dia 31 de
julio del 2017 se narra que 830 millones de jévenes y algo mas estan relacionados a la
conectividad, lo que constituye el 80% de individuos de 15 y 24 afios en 104 naciones
sondeados (ONU, 2017).

Una de las ventanas virtuales mas consumidas via internet son las redes sociales, que
se fraccionan segun su propdsito y su actividad. Por ende, las mas conocidas son aquellas
que tienen el propdsito de inaccion, haciendo uso de creacion de perfiles; tenemos:
Facebook, Instagram y las Paginas Webs, convirtiéndose de ser una diligencia en linea a un
hecho de multitudes. Estos instrumentos de conectividad entre individuos se han
transformado en una revolucién a la concepcion de relacidn social clasica pues, se ha

construido una inversion del tiempo libre.

APCER “Asociacion Peruana Ceremonialistas”, se constituy6 en 17 de octubre del
2014 formalizandose legalmente en los Registros Publicos de Lima el 26 de marzo del 2015
en la Partida N° 13398237 siendo una empresa que sirve como foro para los profesionales
de comunicacién, investigadores y también a los especialistas del ceremonial y protocolo.
(APCER, ASOCIACION PERUANA DE CEREMONIALISTAS, 2015).

APCER tiene 5 filiales a nivel nacional que cuentan con los siguientes
departamentos: Lima, Junin, Arequipa, Cuzco y Lambayeque, se quiere llegar atender las
necesidades de capacitacion e informacion a los profesionales del ceremonial con funciones

publicas o privadas.

Esta asociacion fue creada para poder capacitar y congregar a los profesionales en
Protocolo y ceremonial, también a los que tengan carreras a fines que quisieran conocer el
desarrollo de lo ceremonial en el Per( y en el extranjero, ya sea en los eventos protocolares

gubernamentales o privadas; la problematica que encontramos fue la falta de interaccion que
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tienen en sus redes sociales (Facebook, Instagram y Pagina Web) con sus seguidores y
nuevos usuarios. Ya que solo actualizan sus posts en sus redes cuando realizan alguna
actividad académica, eso hace que la asociacion no tenga la aceptacion ante su publico
(profesionales en lo ceremonial) que quieren lograr y para eso queremos saber en si cual es

su estrategia comunicacion online.

En referencia a los escrito, es inevitable realizar este proyecto de investigacion
puesto gue nos ayudara a analizar la forma de cdmo interactdan de manera continua haciendo
uso de sus redes sociales con sus espectadores el tipo de estrategia comunicacional online
que tiene la Asociacion en sus redes sociales que utilizan (Facebook, Instagram y Pégina
Web).

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
(Cudles son las estrategias comunicacionales Online APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas” en la decision de captar mayor audiencia en su

organizacion a nivel nacional?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cudles son las estrategias comunicacionales online APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas” que afecta la falta de interaccion con sus contenidos en

redes sociales a nivel nacional?

(Cudles son las estrategias comunicacionales online de APCER “Asociacion

Peruana de Ceremonialistas” que afecta a los nuevos seguidores a nivel nacional?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar estrategias comunicacionales Online en APCER “Asociacion Peruana
Ceremonialistas” en la decision de captar mayor audiencia en su organizacion a nivel

nacional.

1.3.2 Obijetivos especificos
Identificar las estrategias comunicacionales online de APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas™ que afecta a la falta de interaccion con sus contenidos en

redes sociales a nivel nacional.
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Identificar las estrategias comunicacionales online de APCER “Asociacion

Peruana de Ceremonialistas” que afecta a los nuevos seguidores a nivel nacional.

1.4 Justificacion de la investigacion

Esta tesis permitié identificar las estrategias comunicacionales online en la

Asociacion Peruana de Ceremonialistas.

El aprendizaje después de los estudios superiores es muy bueno, ya que tomamos
mas conocimiento en este &mbito de actualizacion en lo tecnolédgico en la carrera de
Comunicacidn, pero la falta de estrategias comunicacionales online entre la organizacion y
sus espectadores no estan buena hace que este sea imposible por la falta de interaccion

continua con su publico por redes sociales.

Los problemas presentados entre ambas partes llevan a la conclusion de que la
asociacion no toma importancia en el asunto, para poder ganar mayor audiencia en

profesionales del ceremonial que realmente les interese el area o carreras afines.

Muestra de ellos son los mismos asociados de APCER que son testigos de la falta de
continuidad que tiene sus redes sociales en estos tiempos que mayormente se trabaja

mediante online.

Las estrategias comunicacionales online en APCER esta descontinua por el mismo
desinterés de promover sus redes sociales, nuestro interés es conseguir una mejor manera de

comunicacion para que mayor nimero de personas tengan conocimiento de esta Asociacion.
1.5 Delimitaciones del estudio

Esta tesis se realiza con el sector de Region Lima.

Considerando las normas el proyecto solo delimitara en la opcién de investigacion
cuantitativa.

Se plantea conocer el desarrollo de las estrategias comunicacionales online en APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialitas” — 2021.
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1.6 Viabilidad del estudio
Esta tesis permitira viabilidad por lo siguiente:

Se aplicara en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialitas” de Lima, porque se

tiene via y facilidades para efectuar los hallazgos de datos de manera virtual.

El trabajo se desarrollé en la zona de Lima donde reside actualmente la fundadora y
presidenta actual de dicha asociacion mencionada, lo que hace mas factible en cuanto a los

Recursos Financieros y Humanos.
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Capitulo I
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Marenco (2016) tesis “Estrategia De Comunicacion Digital Aplicada A Empresas
Organizadoras De Eventos” para obtener La licenciatura en Comunicadora Social de
Pontifica Universidad Javeriana Facultad de Comunicacion y Lenguaje de Bogota. La
presente tesis intenta mostrar estrategia comunicacional analdgica para instituciones de
acontecimientos. Estas estrategias podrian optimar la practica inicial, media y final con el
usuario en dichos acontecimientos. Asimismo, explicar el proposito que tienen las
tecnologias su costo y el resto de las corporaciones especialmente los eventos. A ello se
confia restablecer las técnicas de atencion de clientes potenciales, promocion de productos,
fidelizacion, comunicacién interna y externa y satisfaccion de los usuarios. En ese sentido,
los logros estan encaminados en ejecutar tacticas y optimar en gran porcentaje los medios

de comunicacion, acrecentando la productividad y reduciendo los ruidos.

Ldpez (2013) investigacion; “Estrategias comunicacional Digital a través de redes
sociales en linea (Facebook y Twitter): Estudio comparativo sobre activismo digital de
movimientos sociales juveniles en red de El Salvador y el movimiento #Yosoy132 de
Meéxico” (Trabajo post grado) Universidad Centroamericana José Simeén Cafias. Como
proposito general de la tesis fue cotejar las estrategias comunicacionales digital que manejan
en programar, citar y comunicar, las tendencias de los jovenes en sefial de El Salvador como
organizacion #Yo0Soy132 México, por donde influye estas plataformas en linea (Facebook
y Twitter), y fundar normas basicas en la construccion de estrategias comunicacionales;

forma digital, a través de las plataformas mencionadas.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Condori (2018) tesis “El Impacto De Las Estrategias De Comunicacion En Redes
Sociales Y Su Aplicacion En La Marca Arequipa” para obtener grado de Bachiller en
Institucion Superior San Agustin de Arequipa. El proyecto indaga impacto de las estrategias

de comunicacion en redes sociales y su aplicacion en la Marca Arequipa en el afio 2018
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durante los meses de noviembre y diciembre, a través de encuestas realizadas a 400 personas.
Esto determind los factores que generen identidad e impacto como la efectividad de
estrategias comunicativas que viene haciendo uso Marca Arequipa y el impacto en redes
sociales.

Mera (2020) En su tesis “Estrategias De Comunicacion digital de la Camparia
Publicitaria de la empresa Mitika Café Para Posicionarse en el mercado peruano” (grado
de Bachiller) Comunicaciones, Universidad particular San Ignacio de Loyola. Tesis con
finalidad de eficiencia en estrategias comunicacionales forma digital esgrimidas en la
campafa de publicidad empresa Mitika Cafe el afio 2019 con el propoésito de posicionarse
en los mercados cafeteros de Lima, Per(. Para saber los hallazgos, se ejecutaron cuatro
instrumentos de indagacion: entrevistas, analisis de contenido, monitoreo de medios y
encuestas. Esta Gltimas se aplicaron a una muestra de 100 clientes y seguidores a través de
plataformas sociales de Mitika Café, y tres entrevistados a profundidad, como son; la
administradora de la cafeteria y 2 clientes. Respecto al analisis de contenido, eligieron cinco
post respectivamente de las plataformas virtuales de la empresa: Facebook e Instagram. De
otro modo, el monitoreo de medios se asentdé en 8 publicaciones sobre de Mitika Café
encontradas en la web. A través de los cuestionarios ejecutados, finalizé al logro de captar
nuevos consumidores ampliando su target, a través de las plataformas sociales: Facebook e
Instagram. Entre los dos, Facebook es sus redes con mayor acogida e interaccion con los
seguidores. Asimismo, aumentaron ventas en la tienda fisica y por medio de delivery. Otro
de los resultados conseguidos sobre la campafia de publicidad es la percepcion de los clientes
acerca de emprendimiento y lo que la empresa desea transmitir, en donde las dos partes
concuerdan en que el atributo principal para la empresa cafetera es lo “organico”, concluye

que Mitika Café ha logrado que su target entienda el mensaje que desean transmitir.

Majino (2019) tesis “Estrategias de Comunicacion Digital e Impacto en el
Consumidor. Una propuesta para una Asociacion de jovenes peruanos” (Trabajo de Post
grado) Pontificia Universidad Catolica Del Perd. Esta tesis ha trazado una propuesta de
redisefio de la pagina web institucional de la Asociacion Civil Voluntades y captar
donaciones online. Asimismo, desarrolld estrategias comunicacionales de manera digital
para acrecentar la comunidad de fans/seguidores de las redes sociales de VVoluntades y para

mejorar el porcentaje de engagement.
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Esta investigacion da luces de los habitos y perspectivas de los jovenes en torno al
voluntariado y su relacion con el uso de la web social. Ademas, revela la utilidad de las
diversas plataformas de la web 2.0 (Facebook, Blogs, sitios web, etc.) en jovenes ligados
con el voluntariado de la Asociacion Civil Voluntades.

Amaou y Huillca (2021) en su tesis “Analisis de Estrategias comunicacionales digital de
las Pymes del rubro de la moda femenina de Lima Metropolitana en tiempos de Covid 19”
Para optar la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion Universidad Tecnologica del Perd.
El propdsito fundamental de la tesis fue analizar si la comunicacion digital es una forma
estratégica para desarrollar branding en las pymes de moda de Lima en tiempos de Covid19.
En ese sentido, se eligieron cuatro marcas de pymes de moda para mujeres: La Matier, Mosh,
Brisa y Pretz, donde se realizaron analisis de sus plataformas sociales y paginas web y
determinar qué estrategias comunicacionales efectuaron y cual fue su desemperio en el 2020
(marzo - diciembre) a diferencia del afio 2019 (marzo — diciembre).

2.2 Bases teoricas
2.2.1. Definicion Estrategias Comunicacionales

Las estrategias comunicacionales son una serie de acciones proyectadas y
planificadas que se efectuan a partir de irrefutables intereses y necesidades, en un escenario
de interaccion humana, en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un comienzo de
orden, de seleccion, de intervencion sobre un contexto determinado (Arellano, citado por
Lépez Viera, 2003).

2.2.1.1. Importancia de la estrategia comunicacional
Implantar estrategias comunicacionales consiente a la corporacion conservar
lineamientos de précticas y tacticas donde una corporacion opera desenvueltamente, es

ventajoso realizar una tactica y tener claro lo que se quiere lograr.

En la actualidad los mercados que trabajan competitivamente, es significativo optimizar todo
sistema de comunicacion organizacional, por ende las corporaciones vanguardistas no se

restringen los anuncios de sus productos, al contrario indagan su reconocimiento por los

clientes que cada vez es mas estricto. (Riquelme, Web y Empresas, 2021)



https://www.webyempresas.com/diferencias-entre-bienes-y-servicios/
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2.2.1.1.1. Facebook

2.2.1.1.1. ;Para que sirve Facebook?

Su propésito fundamental es conectar usuarios, coincidir con personas para que
participen en informaciones sobre ellos, sus gustos, sus experiencias y, en definitiva, su dia
a dia. Asi, éstos pueden escribirse publicamente, enviarse mensajeria privada e incluso
efectuar conexiones en directo a traves de video, por medio de su funcionalidad de Facebook
Live (Pino, 2018).

2.2.1.1.2. Instagram

Esta red social que es disefiada para un uso directo desde su app moévil, orientada en
compartir montajes visuales y videos de manera sencilla y espontanea consintiendo a sus
seguidores y poder considerar efectos visuales de manera fotografica. Instituida por Kevin
Systrom y Mike Krieger afio 2010, posteriormente obtenida por Mark Zuckerberg 2012,
pues ya tenia 100 millones de seguidores. Actualmente, cuenta con mas de 1.000 millones

de usuarios permanentes. (Alvares, 2019)

2.2.1.1.2.1. ;Para qué sirve Instagram?

Manejada para intervenir un contenido creativo de los seres humanos con marcas
que conviven en las plataformas sociales, tratando de conectar a través de la red con la

comunidad que los observa (Alvares, 2019).

2.2.1.1.3. Pagina Web

2.2.1.1.3.1. ;Para que sirve la pagina web?

Estas herramientas plasman fundamentalmente un soporte atractivo ofreciendo datos
de cualquier indole y estilo hasta un nivel de formalidad. Algunas de estas plataformas se
desarrollan con distintos niveles de interaccion entre personas o corporaciones entre ellas;
paginas de foros, servicios de citas o redes sociales, paginas de compra y comercio de bienes,

paginas de consulta o de contacto con industrias, asociaciones gubernamentales o no

gubernamentales, paginas de soporte técnico especializado entre otros (Concepto , 2021).



https://concepto.de/redes-sociales/
https://concepto.de/compras/
https://concepto.de/empresa/
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2.3 Bases filosoficas

APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” - Lima, cuenta con varios afios en
el rubro de ensefianza protocolar y ceremonial que hoy en dia todo es por el servicio virtual,
que estan utilizando el método de las redes sociales mediante su cuenta de Facebook y en
otras aplicaciones lo cual dan a conocer a los usuarios el método de trabajo y servicio que

brindan como asociacion.

Nuestro objetivo es poder llegar una mejor estrategia comunicacional online entre
los usuarios en Redes Sociales para que tengan conocimiento de esta asociacion ya que

brindan buenos cursos al respecto de protocolo y ceremonial.

Hoy en dia, en el ambito corporativo o de formacion superior como en lo publico,
parece que quien no se encuentra en las redes sociales no existe. Es cierto que estas
herramientas de comunicacién nos permiten tener un contacto directo e inmediato con
nuestros usuarios y que nos conozcan otros que no lo son, ofreciendo de forma publica y

abierta nuestros servicios profesionales.

Por otro lado, las redes en linea conforman unos sistemas de informacion a los que
se accede a través de internet. Es en ellos que convergen millones de usuarios distribuidos a

nivel mundial, pues tienen relaciones mutuas (Urefia. & Valenzuela, 2011).

Considerar al movimiento interactivo donde circulan las informaciones de una
manera rapida se aduce que las plataformas sociales sean; facebook, Myspace, Friendster y
Hi5 consienten personas para mostrarse una con otra, donde articulan sus redes sociales e
implantan mantener relaciones con otros Ellison, Lampe y Steinfield (2007). Es asi que los
autores mencionan que las Redes Sociales son ventanas virtuales que actdan en internet
permitiendo a los usuarios disefiarse perfiles y conservar su anonimato si desea, cuyo
propdsito es de interactuar y proteger sus contactos con demas sujetos. De esta manera se
establecen lazos personales con individuos que mantienen cierto contacto, pues también
utilizan canales para conocer y entablar relaciones sociales duraderas con otros individuos

gue no se conoce directamente.
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2.4 Definicion de términos béasicos

Estrategia Comunicacional

Estrategia que se basa mayormente en ayudar a las empresas que buscan definir,
elaborar y lanzar de manera efectiva su mensaje hacia su publico objetivo, ya sea cualquier

canal (tv, radio, internet, periodico, etc) para todo tipo de destinatario.
Online

Se refiere a estar conectado a una red de datos 0 de comunicacion, que indica que

esta conectado a una banda ancha o més conocido como red informatica mundial.
2.5 Hipdtesis de investigacion
2.5.1 Hipotesis general
Masificando e implementando una buena estrategia digital comunicacional Online
en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la interaccion.
2.5.2 Hipotesis especificas

La publicidad como estrategia comunicacional online de APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la interacciéon con su publico objetivo a nivel

nacional.

Compartir imagenes y videos son estrategias comunicacionales online de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” que favorece al posicionamiento de nuevos

seguidores de la organizacion a nivel nacional.




2.6 Operacionalizacion de las variables
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Capitulo 11
METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

3.1.1 Tipo de investigacién

Es basica porque no tiene propdsitos aplicativos inmediatos.

3.1.2 Nivel de investigacion
Es descriptivo, puesto que detectaron ciertas variables en las cuales si puede
cimentar el estudio de las estrategias comunicacionales online en Asociacion Peruana

de Ceremonialistas 2021 (Hernandez - Sampieri, 1997).

3.1.3 Disefio de investigacion
Contiene una indagacién no experimental-transversal ya que no se realizo
ningun experimento mas que explicar como se manifiesta el problema identificado y

Sus componentes.

3.1.4 Enfoque de investigacion
Cuantitativa - no experimental puesto que logrd respaldarse en escalas
numéricas sumando un proceso matematico con niveles de cuantificacion. Ademas, se
empled la recoleccion de datos para la prueba de hipétesis. También es no experimental
debido a no se asentd en fendmenos inducidos ni manipulados ya que se desarroll6 en

su ambiente original.

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion
Reunion integrada en diversos factores a estudiar y la muestra es la parte del
universo que es representativa de la misma. Esta tesis esta conformada por el universo
regular de hombres y mujeres de la Region de Lima. Teniendo referencia un aproximado
del ndmero de 500 (quinientos) profesionales del ceremonial y estudiantes de

comunicacion.
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3.2.2 Muestra

Representa un estudio probabilistico estratificado en otras palabras; toda persona
de la comunidad de Lima tiene la probabilidad de ser analizada, se hace una
estratificacion del tamafio muestral, con el propdsito de encuestar de forma imparcial a

los investigados.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
Con técnica aplicada a 170 profesionales del ceremonial y estudiantes de

comunicacion con una cantidad de 12 (doce) interrogantes.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
Emplease un sistema en recaudacion de datos mediante el software SPSS para que

nos proporcione datos de nuestra técnica aplicada.




Capitulo IV
RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados
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Tabla 1. Frecuencia y porcentaje sobre compartir informacion de la pagina de Facebook

de APCER.

¢ Con qué frecuencia comparte informacion de la pagina de Facebook de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas”?

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje &

valido acumulado

Nunca 44 25,9% 25,9% 25,9%

Casi nunca 46 27,1% 27,1% 52,9%

valido A v_eces 38 22,4% 22,4% 75,3%

Casi siempre 35 20,6% 20,6% 95,9%

Siempre 7 4,1% 4,1% 100%

Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)
En la tabla 01 de los 170 profesionales y alumnos de comunicacion que fueron

investigados, se demuestra un resultado del nivel moderado como los valores considerables

de un nivel alto siendo al 100% de los encuestados, el 25.9% nunca comparte informacion

de la pagina de Facebook, mientras que el 27.1% casi nunca, el 22.4% a veces, 20.6% casi

siempre y el 4.1% siempre.

44
25,55%

Nunca

Tabla 2.
Distribucién
frecuencia y
porcentaje

Pagina de

af
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¢Con qué frecuencia comparte informacion de la pagina de Facebook de
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I
22,35%
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APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”?
Figura 1. Frecuencia y porcentaje sobre compartir informacion de la pagina de Facebook

de APCER.
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Facebook de APCER.

¢ Con que frecuencia hace uso de la pagina de Facebook para adquirir informacion
de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 39 22,9% 22,9% 22,9%
Casl 37 21,8% 21,8% 44,7%
nunca
- A veces 44 25,9% 25,9% 70,6%
Vaélido Casi
. 42 24,7% 24,7% 95,3%
siempre
Siempre 8 4,7% 4,7% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 02 se estima que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se demuestra un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado siendo al 100% de los encuestados, el 22.9%

nunca hizo uso de la pagina de Facebook para adquirir informacion de APCER “Asociacion

casi siempre y el 4.7% siempre.

Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 21.8% casi nunca, el 25.9% a veces, 24.7%
50
40

30
44
42
k1] 25,88% -
20 22.94% 2471%
10

Nunca Casi nunca A veces Cast siempre Slempre

Frecuencia

8
471%

a7
21,76%

¢ Con qué frecuencia hace uso de la pagina de Facebook para adquirir
informacion de APCER “Asociacién Peruana de Ceremonialistas?

Figura 2. Distribucion de frecuencia y porcentaje de uso de la P4gina de Facebook de
APCE.
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Tabla 3. Frecuencia y porcentaje de contenido audiovisual de APCER.

¢ Considera usted que el contenido audiovisual son de su agrado de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nunca 21 12,4% 12,4% 12,4%
Casi nunca 32 18,8% 18,8% 31,2%
A veces 58 34,1% 34,1% 65,3%
Valido e 43 25,3% 25,3% 90,6%
siempre
Siempre 16 9,4% 9,4% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 03 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 12.4%
nunca considerd que el contenido audiovisual es de su agrado de APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 18.8% casi nunca, el 34.1% a veces, 25.3%

casi siempre y el 9.4% siempre.

&0
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40

]

Frecuencia
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2
12:35% 16
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MNunca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

& Considera usted que el contenido audiovisual son de su agrado de
APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas?

Figura 3. Frecuencia y porcentaje de contenido audiovisual de APCER
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Tabla 4. Frecuencia y porcentaje de caracterizacion de audiovisuales mediante Facebook
de APCER
,Considera usted que APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” se

caracteriza por contenido audiovisual mediante Facebook?
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 19 11,2% 11,2% 11,2%
Casi nunca 31 18,2% 18,2% 29,4%
A veces 56 32,9% 32,9% 62,4%
Valido Casi 50 29, 4% 20,4% 91,8%
siempre
Siempre 14 8,2% 8,2% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 04 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 11.2%
nunca consideraron que APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas™ se caracteriza
por su contenido audiovisual mediante Facebook, mientras que el 18.2% casi nunca, el

32.9% a veces, 29.4% casi siempre y el 8.2% siempre.

' 6
32,94%
3
18.24%
18
11,18%

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

0 |
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éConsidera usted que APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”
se caracteriza por contenido audiovisual mediante Facebook?

Figura 4. Frecuencia y porcentaje de caracterizacion de audiovisuales mediante
Facebook de APCER
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Tabla 5. Frecuencia y porcentaje de multimedias compartidas en la Pagina Web de APCER

¢ Se considera atractivo los multimedias que comparte sobre sus servicios APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” por su Pagina Web?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 16 9,4% 9,4% 9,4%
Casi nunca 36 21,2% 21,2% 30,6%
A veces 56 32,9% 32,9% 63,5%
Valido Casi 49 28,8% 28,8% 92,4%
siempre
Siempre 13 7,6% 7,6% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 05 se demuestra que de los 170 profesionales y alumnos de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 9.4%
nunca consideraron que Asociacion Peruana de Ceremonialistas comparte multimedia
atractivos mediante si Pagina Web, mientras que el 21.2% casi nunca, el 32.9% a veces,

28.8% casi siempre y el 7.6% siempre.
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¢ Se considera atractivo los multimedias que comparte sobre sus
servicios APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” porsu ...

Figura 5. Frecuencia y porcentaje de multimedias compartidas en la Pagina Web de
APCER
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Tabla 6. Frecuencia y porcentaje sobre comunicacion de ofertas de APCER.

.Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” comunica
mediante su Pagina Web sobre sus ofertas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado
Nunca 18 10,6% 10,6% 10,6%
Casi nunca 28 16,5% 16,5% 27,1%
A veces 59 34,7% 34,7% 61,8%
Valido Casi 47 27,6% 27,6% 89,4%
siempre
Siempre 18 10,6% 10,6% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 06 se detalla que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 10.6%
nunca comunican mediante su Pagina Web sus ofertas APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas”, mientras que el 16.5% casi nunca, el 34.7% a veces, 27.6% casi siempre

y el 10.6% siempre.
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iCon qué frecuencia APCER “Asociacién Peruana de Ceremonialistas”
comunica mediante su Pagina Web sobre sus ofertas?

Figura 6. Frecuencia y porcentaje de comunicacion de ofertas de APCER.
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Tabla 7. Frecuencia y porcentaje de conocimiento de ofertas de APCER.

(Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” hace
conocimiento de sus ofertas mediante su Pagina Web?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Nunca 16 9,4% 9,4% 9,4%
Casi nunca 33 19,4% 19,4% 28,8%
A veces 60 35,3% 35,3% 64,1%
Valido Casi 46 27.1% 27.1% 91,2%
siempre
Siempre 15 8,8% 8,8% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 07 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 9.4%
nunca hacen conocimiento de sus ofertas mediante su Pagina Web APCER “Asociacion

Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 19.4% casi nunca, el 35.3% a veces, 27.1%
casi siempre y el 8.8% siempre.
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Figura 7. Frecuencia y porcentaje de conocimiento de ofertas de APCER.
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Tabla 8. Frecuencia y porcentaje de publicacion de promociones sobre actividades
academicas.

,Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” publica
promociones sobre sus actividades académicas mediante su Pagina Web?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 17 10% 10% 10%
Casi 29 17,1% 17,1% 27,1%
nunca
- A veces 56 32,9% 32,9% 60%
Vélido Casi
. 48 28,2% 28,2% 88,2%
siempre
Siempre 20 11,8% 11,8% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 08 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 10%
nunca publicaron promociones sobre sus actividades mediante su Pagina Web. APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 17.1% casi nunca, el 32.9% a

veces, 28.2% casi siempre y el 11.8% siempre.
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& Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”
publica promociones sobre sus actividades académicas mediante su ...

Figura 8. Frecuencia y porcentaje de publicacién de promociones sobre actividades
académicas.
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Tabla 9. Frecuencia y porcentaje de promociones que percibe APCER.

¢ Con qué frecuencia percibe promociones de APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas” mediante su Pagina Web?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 17 10% 10% 10%
Cas| 35 20,6% 20,6% 30,6%
nunca
Valido A veces 58 34,1% 34,1% 64,7%
Casi 45 26.5% 26,5% 91,2%
siempre
Siempre 15 8,8% 8,8% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 09 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, por lo que al 100% de los encuestados, el 10%
nunca percibieron promociones mediante su Pagina Web APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas”, mientras que el 20.6% casi nunca, el 34.1% a veces, 26.5% casi Siempre

y el 8.8% siempre.
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Figura 9. Frecuencia y porcentaje de promociones que percibe APCER.
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Tabla 10. Frecuencia y porcentaje de publicidad de servicios de APCER

¢ Con que frecuencia comparte avisos publicitarios (flyer y fotos) mediante esta red
social sobre sus servicios de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nunca 21 12,4% 12,4% 12,4%
Casi nunca 36 21,2% 21,2% 33,5%
A veces 51 30% 30% 63,5%
Valido Cast 51 30% 30% 93,5%
siempre
Siempre 11 6,5% 6,5% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 10 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 12.4%
nunca comparten avisos publicitarios (flyer y fotos) mediante la red social sobre sus
servicios APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 21.2% casi

nunca, el 30% a veces, 30% casi siempre y el 6.5% siempre.
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Figura 10. Frecuencia y porcentaje de publicidad de servicios de APCER.
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Tabla 11. Frecuencia y porcentaje de difusion de videos mediante Instagram de APCER.

¢ Con qué frecuencia comparte videos mediante esta red social sobre sus servicios
APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado

Nunca 24 14,1% 14,1% 14,1%

Casi nunca 34 20% 20% 34,1%

A veces 54 31,8% 31,8% 65,9%

Valido casi 47 27,6% 27,6% 93,5%

siempre
Siempre 11 6,5% 6,5% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 11 se demuestra que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron investigados, se evidencia un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 14.1%
nunca comparten videos sobre sus servicios sobre APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas”, mientras que el 20% casi nunca, el 31.8% a veces, 27.6% casi siempre y

el 6.5% siempre.
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Figura 11. Frecuencia y porcentaje de difusion de videos mediante Instagram de APCER.
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Tabla 12. Frecuencia y porcentaje de contenidos creativos compartidos.

.Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” comparte
contenidos creativos (memes, tiktok, etc.) sobre sus servicios mediante Instagram?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Nunca 23 13,5% 13,5% 13,5%

Casi nunca 36 21,2% 21,2% 34,7%

A veces 52 30,6% 30,6% 65,3%

Valido Casi 47 27,6% 27,6% 92,9%

siempre
Siempre 12 7.1% 7.1% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 12 se aprecia que de los 170 profesionales y estudiantes de
comunicaciones que fueron hallados, se demuestra un resultado del nivel moderado y
valores considerables de un nivel moderado, siendo al 100% de los encuestados, el 13.5%
nunca comparten contenidos creativos sobre sus servicios mediante Instagram sobre APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas”, mientras que el 21.2% casi nunca, el 30.6% a

veces, 27.6% casi siempre y el 7.1% siempre.

G0

S0

40

30

Frecuencia

23 ;
1353%
12
7 06%

MNunca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

¢ Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”
comparte contenidos creativos (memes, tiktok, etc.) sobre sus servicio...

Figura 12. Distribucidn de frecuencia y porcentaje de contenidos creativos compartidos.
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4.2 Contrastacion de hipétesis

Hipétesis general

Ho: Masificando e implementando buena estrategia digital comunicacional Online en

APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” no mejoraria la interaccion.

Ha: Masificando e implementando una buena estrategia digital comunicacional Online en

APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la interaccion.

Tabla 13. Frecuencia y porcentaje; uso de la Pagina de Facebook de APCER.

¢ Con queé frecuencia hace uso de la pagina de Facebook para adquirir informacion
de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 39 22,9% 22,9% 22,9%
Casi nunca 37 21,8% 21,8% 44, 7%
A veces 44 25,9% 25,9% 70,6%
Casi siempre 42 24,7% 24,7% 95,3%
Siempre 8 4,7% 4,7% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

Tal como se aprecia en la tabla 13 se muestra que el porcentaje mayor segun los
resultados que es el 55,3% (a veces, casi siempre y siempre) hace uso de la pagina Facebook
para adquirir informacion de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”. Y un
44.7% no hace uso de la pagina Facebook para adquirir informacién de APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas”. Es por ello que se admite la hipotesis alterna a su vez se
rechaza la hipétesis nula, es decir, masificando e implementando una buena estrategia digital
comunicacional Online en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la

interaccion.
Hipotesis Especifico 1

Ho: La publicidad como estrategia comunicacional online de APCER “Asociacion Peruana

de Ceremonialistas” no mejoraria la interaccion con su publico objetivo a nivel nacional.

Ha: La publicidad como estrategia comunicacional online de APCER “Asociacion Peruana

de Ceremonialistas” mejoraria la interaccion con su publico objetivo a nivel nacional.

—
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Tabla 14. Frecuencia y porcentaje de publicacion de promociones sobre actividades

académicas.

.Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” publica
promociones sobre sus actividades académicas mediante su Pagina Web?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nunca 17 10% 10% 10%
Casi nunca 29 17,1% 17,1% 27,1%
A veces 56 32,9% 32,9% 60%
Valido S 48 28,2% 28,2% 88,2%
siempre
Siempre 20 11,8% 11,8% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 14 se aprecia se muestra que el porcentaje mayor segun los resultados
que es el 61,1% (a veces y casi siempre) publica promociones sobre sus actividades
académicas mediante su Pagina Web APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”.
Entonces se admite la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, pues la publicidad
como - estrategia comunicacional online de APCER “Asociacion Peruana de

Ceremonialistas” mejoraria la interaccion con su publico objetivo a nivel nacional.
Hipotesis Especifico 2

Ho: Compartir imagenes y videos son estrategias comunicacionales online de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” no favorece al posicionamiento de nuevos

seguidores de la organizacion a nivel nacional.

Ha: Compartir imagenes y videos son estrategias comunicacionales online de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” favorece al posicionamiento de nuevos seguidores

de la organizacion a nivel nacional.

Tabla 15. Frecuencia y porcentaje de contenidos creativos compartidos.

.Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” comparte
contenidos creativos (memes, tiktok, etc.) sobre sus servicios mediante Instagram?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
valido Nunca 23 13,5% 13,5% 13,5%
Casi nunca 36 21,2% 21,2% 34, 7%

—
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A veces 52 30,6% 30,6% 65,3%
Casl 47 27.6% 27.6% 92.9%

siempre

Siempre 12 7.1% 71% 100%
Total 170 100% 100%

Nota; Fuente datos obtenido de la encuesta realizada (2021)

En la tabla 12 se aprecia se muestra que el porcentaje mayor segun los resultados
que es el 65,3% (a veces, casi siempre y siempre) comparte contenidos creativos (memes,
tiktok,etc) sobre sus servicios mediante Instagram de APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas”. Entonces se consiente la hipétesis alterna y se refuta la hipdtesis nula,
pues comparten imagenes y videos como estrategias comunicacionales online de APCER

“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” favorece al posicionamiento de nuevos seguidores

de la organizacién a nivel nacional.
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Capitulo V
DISCUSION

5.1 Discusion
Los resultados de esta tesis tienen como factor primordial la encuesta sobre
Estrategias Comunicacionales Online en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas”.

En ese sentido, podemos sostener 1o siguiente:

Respecto a la Hip6tesis General: Segun los hallazgos encontrados en la tesis se
muestra que Masificando e implementando una buena estrategia digital comunicacional
Online en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la interaccion, esto
se refleja en los hallazgos obtenidos en la tabla 2 donde se observa un 53.5% hace uso para
adquirir informacion de la pagina de Facebook. Paul Elias Condori Sosa en su investigacion
El Impacto De Las Estrategias De Comunicacion En Redes Sociales Y Su Aplicacion En La
Marca Arequipa, 2018 concluye que EIl 44% considera que probablemente si es elemento

clave la publicacion de videos en redes sociales por parte de Marca Arequipa para generar

mayor interaccion Los mismos que se acercan a los hallazgos obtenidos en nuestra tesis.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Se determind que masificando e implementando una buena estrategia digital
comunicacional Online en APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejora la
interaccion en su pagina de Facebook ya que el 55,3% de los encuestados respondio que

contenidos audiovisuales son de su agrado.

Se identificd que la publicidad como estrategia comunicacional online de APCER
“Asociacion Peruana de Ceremonialistas” mejoraria la interaccion con su publico objetivo
a nivel nacional, como se aprecia en la tabla 8 el 61,1% de los encuestados, tiene

conocimiento de sus ofertas mediante su Pagina Web.

Se identificd que compartir imagenes y videos son estrategias comunicacionales
online de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” que favorece al
posicionamiento de nuevos seguidores de la organizacion a nivel nacional, como sé muestra
la tabla 12 el 65,3% de los encuestados, comparte videos mediante esta red social sobre sus

servicios.
6.2 Recomendaciones

A partir de los hallazgos encontrados se propone a APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas” manejar una buena estrategia comunicacional online mediante sus tres
redes sociales que maneja con su publico objetivo que son Facebook, Pagina Web e
Instagram, ya que a su vez los profesionales del ceremonialismo y los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion nos afirman que no hay conocimiento ni interaccion mediante
sus redes sociales de la asociacion.

Tenemos que tener en cuenta que los nuevos conocedores de esta asociacidn exigen

mucha mas interaccion en sus redes sociales para que puedan conocer mejor los servicios

que nos brinda e interactuar con el publico objetivo.
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01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

“ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES ONLINE EN APCER “ASOCIACION PERUANA DE CEREMONIALISTAS” — 2021”7

DIMENSIONES E

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL A OBJETIVO GENERAL ' HIPOTESIS GENERAL @ VARIABLE Facebook: Enfoque:
¢Cudles son las estrategias | Determinar las estrategias = Masificando e | DEPENDIENTE - Compartir - Cuantitativo
comunicacionales  Online | comunicacionales Online | implementando una buena _ Informacion
en APCER “Asociacién  en APCER “Asociacion | estrategia digital = Estrategias .
Peruana de  Peruana de = comunicacional Online en | comunicacionales - Contenidos | T1PO: _
Ceremonialistas” en la | Ceremonialistas” en la | APCER “Asociacion Audiovisual ) EXpe_rlmentaI
decision de captar mayor | decisién de captar mayor = Peruana de —aplicada
audiencia en su | audiencia en su  Ceremonialistas” mejoraria i
organizacion  a  nivel | organizacion a nivel | la interaccion. PaginaWeb: 1\l
nacional? nacional. - Multimedia _ Correlacional

- Ofertas
- - Promocion

PROBLEMA OBJETIVO Eléi(lz)gﬁ:sllgo Disefio:
ESPECIFICO ESPECIFICO L blicidad - Experimental
¢Cuales son las estrategias Identificar las estrategias e [')U el ) c_omo Instagram:
comunicacionales online de | comunicacionales online | Estrategia - comunicacional
APCER “Asociacion de APCER “Asociacion Sn“ne. ., de APCER Poblacion:
Peruana de Peruana de Asociacion Peruana de - 500

Ceremonialistas” mejoraria




“ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES ONLINE EN APCER “ASOCIACION PERUANA DE CEREMONIALISTAS” — 2021”7

DIMENSIONES E

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA

Ceremonialistas” que afecta | Ceremonialistas” que | lainteraccion con su publico - Compartir Muestra:

la falta de interaccion con | afecta a la falta de objetivo a nivel nacional. Imagen y - 170

sus contenidos en redes | interaccion con sus Videos )

sociales a nivel nacional? | contenidos ~ en  redes - Compartir Homogenea
sociales a nivel nacional. o Contenido

¢Cuales son las estrategias Compartir  imagenes 'y Creativo

comunicacionales online de | Identificar las estrategias Videos — son  estrategias o

APCER “Asociacién | comunicacionales online = comunicacionales online de Técnica:

Peruana de | de APCER “Asociacién APCER “Asociacion - Encuesta

Ceremonialistas” que afecta | Peruana de = Peruana de

a los nuevos seguidores a | Ceremonialistas” ~ que Ceremonialistas”  que Prueba:

nivel nacional? afecta  a los nuevos favorece al posicionamiento '
seguidores a  nivel de nuevos seguidores de la _ Evaluacién
nacional. organizacion  a  nivel virtual

nacional.




02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

INSTRUMENTOS DE VALIDACION

48

El siguiente instrumento forma parte de la tesis “Estrategias Comunicacionales OnLine en

APCER "Asociacion Peruana de Ceremonialistas” - 20217, realizado por las bachilleres

Mercedes Jhackelyne Garcia Gozalo y Andrea Mercedes Scharff Zamudio, cuya finalidad

es lograr obtener la licenciatura.
RECOMENDACION:
Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (X) un casillero por pregunta

cada numero equivale:

5 = Siempre

4 = Casi siempre

3 = A veces

2 = Casi nunca

1 = Nunca
1. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

1.1.FACEBOOK

N° [543 ]2]1
COMPARTIR INFORMACION

1 ¢Con gué frecuencia comparte informacion de la pagina de Facebook
de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas™?

9 ¢Con qué frecuencia hace uso de la pagina de Facebook para adquirir
informacion de APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas?

CONTENIDOS AUDIOVISUALES

3 ¢Considera usted que el contenido audiovisual son de su agrado de
APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas?
(Considera usted que APCER “Asociacion Peruana de

4 | Ceremonialistas” se caracteriza por contenido audiovisual mediante
Facebook?




1.2.PAGINA WEB

49

NO

5413 21

MULTIMEDIA

¢Se considera atractivo los multimedia que comparte sobre sus

5 | servicios APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas” por su

Pagina Web?

OFERTAS

(Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de
6 | Ceremonialistas” comunica mediante su Pagina Web sobre sus

ofertas?

(Con qué frecuencia APCER ‘“Asociacion Peruana de
7 | Ceremonialistas” hace conocimiento de sus ofertas mediante su Pagina

Web?

PROMOCION

(Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de
8 | Ceremonialistas” publica promociones sobre sus actividades

académicas mediante su Pagina Web?
9 (Con _qué frecuencia percibe promociones de APCER “Asociacion

Peruana de Ceremonialistas” mediante su Pagina Web?

1.3.INSTAGRAM

NO

54321

COMPARTIR IMAGEN Y VIDEOS

10

¢Con qué frecuencia comparte avisos publicitarios (flyer y fotos)
mediante esta red social sobre sus servicios de APCER “Asociacion
Peruana de Ceremonialistas”?

11

¢Con qué frecuencia comparte videos mediante esta red social sobre
sus servicios APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas™?

COMPARTIR CONTENIDO CREATIVO

12

(Con qué frecuencia APCER “Asociacion Peruana de
Ceremonialistas” comparte contenidos creativos (memes, tiktok, etc.)
sobre sus servicios mediante Instagram?
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B ENCUESTA DEVALIDACION [ ¥ @ © 9 ¢

Preguntas  Respuestas ‘ Configuracion

ENCUESTA DE VALIDACION

La presente encuesta forma parte de la investigacion clentifica "Estrategias Comunicacionales OnLine en
APCER "Asociacion Peruana de Ceremonialistas” - 20217, realizado por las bachilleres Mercedes Jhackelyne
Garcia Gozalo y Andrea Mercedes Scharff Zamudio, cuya finalidad es obtener el grado de Licenciadas en
Ciencias de la Comunicacion.

RECOMENDACION:
Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (X) un casillero por pregunta cada numero equivale:
5 = Siempre

1. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

COMPARTIR INFORMACION

1.- ;Con qué frecuencia comparts informacion de la pagina de Facebook de APCER
“Asoclacién Peruana de Ceremonialistas™?

170 respuestas
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CONTENIDOS AUDIOVISUALES

Descripeion (opeional)

4. ;Considera usted que el contenido audiovisual son de s agrada de APCER “Asociacion Peruana de

Ceremonialistas?

4 ;Considera usted que APCER “Asociacion Peruana de Ceremonialistas™ se caracteriza por contenido

audiovisual mediante Facebook?




