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RESUMEN

El presente informe corresponde a la tesis titulada “El Community Manager y el
Marketing Transparente en las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2016.”, para optar por el Titulo Profesional de

Licenciado en Ciencias de la Comunicacioén.

La investigacion esta elaborada en funcién de los lineamientos propuestos por la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de Tacna, planteados en el protocolo
de investigacion, considerando que la Facultad de Educacion, Ciencias de la
Comunicaciéon y Humanidades no cuenta con un protocolo que permita desarrollar una

estructura para el trabajo de investigacion para optar por el titulo profesional.

El estudio aborda uno de los problemas que afecta en mayor grado los objetivos de la EPS
Tacna S.A. en funcion de lograr una adecuada comunicacién con sus usuarios,
considerando que hoy en dia una de las principales medios y canales para compartir
informacion son las redes sociales y medios digitales, y que no logra una gestion adecuada

en dicha institucion.

La investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la funcion del
Community Manager y el Marketing Transparente de la Entidad Prestadora de Servicios

de Saneamiento Tacna S.A. Para ello, se propone una metodologia con un enfoque



cuantitativo, de tipo bésica, y de disefio no experimental y transversal, dirigido a una
muestra de 327 usuarios de las redes sociales de la EPS Tacna S.A., los cuales representan

nuestra unidad de estudio.

Entre los principales hallazgos se pudo determinar que el Community Manager no cumple
sus funciones en la EPS Tacna S.A. de manera adecuada, debido a que no cuenta con
especialistas que no gestionan dicha herramienta, lo cual repercute en la percepcion de
los usuarios que no logra una percepcién positiva respecto a su uso para satisfacer sus

necesidades.

El estudio concluye que existe una relacion entre la funcién del community management
y el Marketing Transparente de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna
S.A., dado un p-valor de 0.00, a un nivel de confianza del 95%. Asi mismo dicha relacion
es significativamente fuerte entre ambas variables, dado un R-cuadrado que explica la
variabilidad del Marketing Transparente dada la funcién del Community Manager en un

74.78%.



ABSTRACT

This report corresponds to the thesis entitled "The administrator of the community and
transparent marketing in social networks of the Saneamiento Services Provider
Saneamiento SA Period 2016.", to opt for the Professional Degree of Bachelor of

Communication Sciences.

The research is based on the guidelines proposed by the Faculty of Business Sciences of
the Private University of Tacna, those set out in the research protocol, which the Faculty
of Education, Communication Sciences and Humanities do not have a protocol that allows

Developing a structure for the research work to opt for the professional title.

The study addresses one of the problems that most affect the objectives of EPS Tacna SA
in terms of achieving adequate communication with its users, considering that today one
of the main areas and channels for sharing information on social networks and digital

media, and that they did not achieve an adequate management in said institution.

The objective of the research is to determine the relationship between the role of the
Community Manager and the transparent marketing of the Saneamiento de Tacna SA
Services Provider. For this purpose, a methodology with a quantitative, basic and non-
design approach is proposed. experimental and transversal, aimed at a sample of 327 users

of the social networks of the EPS Tacna SA, which represent our unit of study.



Vi

Among the main findings, it can be determined that the community administrator does
not fulfill his / her duties in the EPS Tacna SA in an appropriate manner, due to the fact
that it does not have a tool to manage it, which has an impact on the perception of the

users that it does not achieve. a positive perception regarding its use to meet their needs.

The study concludes that there is a relationship between the community management
function and the transparent marketing of the Sanitation Services Provider Tacna S.A.,
given a p-value of 0.00, a confidence level of 95%. Likewise, the relationship is
significantly strong between both variables, given an R-square that explains the
variability of transparent marketing given the function of the Community Manager in

74.78%.
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INTRODUCCION

La investigacion aborda unas de las problematicas que afectan en alto grado a una de las
instituciones emblemaéticas de Tacna como es la Entidad Prestadora de Servicio de
Saneamiento Tacna S.A. (EPS Tacna S.A.), la cual no cuenta con una adecuada gestion
de sus redes sociales, lo que conduce a que la entidad no logre un adecuado acercamiento
en términos de comunicacion y confiabilidad con su usuario que permita satisfacer sus

dudas y sugerencias.

Es por ello que la siguiente investigacion titulada “EI Community Manager y el Marketing
Transparente en las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento
Tacna S.A. periodo 2017.”, aborda dicha problematica, y las expone a través de cuatro

capitulos.

El primero de ellos bajo el titulo de Planteamiento del Problema, presenta la identificacion

y formulacion del problema, ademas de los objetivos y justificacion del estudio.

El segundo capitulo denominado Marco Tedrico, presenta los antecedentes de la
investigacion, bases tedricas y definicion de términos, ademas de la formulacion de las

hipdtesis y operacionalizacion de variables.



El tercer capitulo Metodologia, presenta el enfoque, tipo, disefio, nivel y &mbito de la
investigacion. Asi mismo, se presenta el calculo y determinacion de la poblacion y

muestra de investigacion, ademas de cita del tipo de procedimientos.

El cuarto capitulo Resultados y Discusién, presenta los resultados del tratamiento
estadistico, dada la aplicacion del cuestionario, seguido del contraste de hipétesis y su

comprobacién.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias y anexos de la

investigacion.



1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion y determinacion del problema.

Una de las estrategias de marketing que se han masificado en los ultimos afios,
dado el crecimiento de las redes sociales es el Community Manager, la cual
implica la construccion de contenidos e interaccién con los usuarios / clientes y
clientes potenciales de alguna entidad, en la cual se comunica la cultura, valores,
y oferta de servicios y productos, con el objetivo que estos se mantengan

informados de la actividad empresarial.

Detrés del perfil social, existe una organizacion que requiere beneficios y las redes
sociales se convierten en un medio para conseguir nuevos clientes. Por ende, una
de las funciones del Community Manager es dominar el inbound marketing y
saber aplicar acciones de marketing de atraccion y Marketing Transparente.

(Europa Press, 2017)

Dado los retos del Community Manager, hoy en dia se viene convirtiendo en uno
de los profesionales mas requeridos, inclusive en el Perd, en donde es considerada
como la profesion del futuro, y que ocupara un rol protagénico en el marketing

online. (RPP, 2013)



Esta estrategia generadora de Marketing Transparente, viene implementandose en
las diferentes entidades, también, del sector estatal. Es asi, que en la ciudad de
Tacna, podemos encontrar diferentes fanpages de entidades gubernamentales,
como el Gobierno Regional de Tacna, la Municipalidad Provincial de Tacna,
Municipalidades Distritales, la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento

Tacna — EPS Tacna S.A., entre otras.

De las entidades en mencion, la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento
de Tacna - EPS Tacna S.A., cuenta con un fanpage de corto alcance, y que denota
una serie de falencias en la administracion a cargo de su Community Manager,
contando solo hacia Diciembre de 2017, con 2200 usuarios que siguen al
Community Manager, de los mas de 30,000 usuarios que posee la entidad, lo cual
es altamente preocupante viniendo de una entidad que requiere generar mayor
comunicacién con sus usuarios, tomando en consideracion que es una de las
entidades, que dada su naturaleza, esta expuesta a recibir considerables nimeros

de quejas y reclamos por el servicio. (Diario El Correo, 2015)

Dado ello, la gestion del Community Manager de la EPS Tacna S.A. presenta
deficiencias que podrian tener como causa la ausencia de un colaborador
permanente que interactie con los usuarios fortaleciendo de esta forma la

transparencia, asi como a la mejora continua de la entidad.



1.2.

Por ende, podemos indicar que la empresa no gestiona la transparencia de sus
operaciones para con sus usuarios, generandose desconfianza y una imagen
negativa de la entidad, lo que imposibilita lograr los objetivos de Marketing

Transparente.

En tal sentido se presenta una problematica relacionada en las vias de
comunicacion de la entidad a través del Community Manager, hecho que implica
la generacion de Marketing Transparente, pero con efectos no tan positivos. Esta

problemaética sera abordada en la presente investigacion.

Formulacion del problema.

1.2.1. Problema General

¢Cual es la relaciéon entre la funcién del Community Manager y la
aplicacion del Marketing Transparente a través de las redes sociales de la
Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna

S.A?



1.2.2. Problemas Especificos

¢Cual es la relacion entre la funcion de escucha y extraccion del
mensaje del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de

Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A.?

¢Cual es la relacion entre la funcién de transmision del mensaje del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de

Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna S.A.?

¢Cuadl es la relacion entre la funcion de explicacion de mensajes del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de

Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacha S.A.?

¢Cual es la relacion entre la funcion conversacion del Community
Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a través de las
redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento

Tacna S.A. — EPS Tacna S.A.?



e Cual es larelacion entre la funcion de compartimento de informacion
del Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de

Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna S.A.?

e ;Cudl es la relacién entre la funcion de analisis de mensaje del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de

Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacnha S.A.?

1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la funcion del Community Manager y la
aplicacion del Marketing Transparente a través de las redes sociales de la
Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna

S.A.



1.3.2. Objetivos especificos.

Determinar la relacion entre la funcion de escucha y extraccion del
mensaje del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna S.A.

Determinar la relacion entre la funcion de transmision de mensaje
del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A.

Determinar la relacién entre la funcion de explicacion de mensajes
del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A.

Determinar la relacion entre la funcién de conversacion de
interaccion del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A.



e Determinar la relacion entre la funcion de compartimento de
informacion del Community Manager y la aplicacion del
Marketing Transparente a traves de las redes sociales de la Entidad
Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna

S.A.

e Determinar la relacion entre la funcion de analisis de mensaje del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios

de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A.

1.4.  Hipotesis de la investigacion

1.4.1. Hipotesis General

La funcidn del Community Manager y el Marketing Transparente a través
de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento

Tacna S.A. poseen una relacion directa.



1.4.2.

10

Hipotesis Especificas

La funcion de escucha y extraccion del mensaje del Community
Manager y el Marketing Transparente a traves de las redes sociales de
la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen

una relacion directa.

La funcidon de transmision del mensaje del Community Manager y el
Marketing Transparente a traves de las redes sociales de la Entidad
Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una

relacion directa.

La funcidon de explicacion de mensajes del Community Manager vy el
Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad
Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una

relacion directa.

La funcion de conversacion del Community Manager y el Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de

Servicios de Saneamiento Tacha S.A. poseen una relacion directa.

La funcion de compartimento de informacion del Community
Manager y el Marketing Transparente a través de las redes sociales de
la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen

una relacion directa.

La funcién de analisis de mensaje del Community Manager y el
Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad
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Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una

relacion directa.

1.5.  Operacionalizacion de variables.
La operacionalizacion de variables tiene como base de medicion las teorias de
AERCO (2009), School (2016) para medir la actividad del Community Manager
y Alejos (2015) para evaluar el Marketing Transparente.
VARIABLES
CONCEPTO DIMENSIONES | INDICADOR SUBINDICADOR
Escuchar quejas Recepcidn de la queja
Escuchar .
| Recepcion del reclamo
Escuchary rec’amos -
Escuchar Recepcion de
Extraer - .
recomendaciones recomendaciones
Impacto del Efecto del mensaje
mensaje remitido
_Variable Eficacia de la Feedback
independiente: comunicacion
Community - Generacion de .
Manager Transmitir contenido Contenido de la respuesta
Clandad_ del Claridad del mensaje
contenido
Profesional Comprensién del Respuesta al mensaie
encargado de la mensaje P J
herramienta de Exoli Resultados Satisfaccion de la
Social Media, xplicar positivos respuesta
que mantiene el Resultados Insatisfaccion de la
nexo entre los negativos respuesta
clientes de la Generacion de D4l | .
empresa, Comverear CONVersacion idlogo con el usuario
asimismo, es el Generar Imagen positiva del
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VARIABLES
CONCEPTO DIMENSIONES | INDICADOR SUBINDICADOR
que ve cudles tendencia remitente
son sus Aceptacion social del
necesidades para remitente
asi poder Hashtag
mantenerlos | L Frecuencia de respuesta
ligados a la nteraccion con Actualizacion de
empresa. el cliente contenido
(AERCO; Creatividad del contenido
Creativo Estructura- publicado
Territorio, disero %e' Diferenciacion del
2009) contenido contenido publicado
Compartir Enlaces de soporte de la
Tecnologia del publicacion
contenido Medios de soporte de la
publicacion
Medicion de Se mide resultados
resultado No se mide resultados
Resultados programados
Analizar Evaluacion de Resultados NO
resultado
programados
Difusion de las
Variable Difusion de las | propiedades del servicio
dependiente: caracteristicas | de abastecimiento de agua
Marketing del servicio potable
Transparente (Caracteristicas | Difusion de informacion
Transparencia del agua) relativa al consumo, costo
El Marketing del servicio y facturacion
Transparente Difusion de las |-y, o e campafias de
conlleva las funcionalidades | .\ pyifizacion para el
acciones de del servicio buen uso del agua. (Forma
promocion a sus (Forma de uso | o 1ada del uso del agua)
usuarios de toda del agua)

la informacién
relevante y
relacionada con
la politica o
actividad de la
empresa, por lo
que el MT

Transparencia
del proveedor
del servicio
(empresa)

Difusion de las
actividades de la
empresa

Difusion de las actividades
de mantenimiento

Difusion de las actividades
de responsabilidad social
de la empresa

Difusion de las
politicas de la

Difusion de normativas de
trabajo de la empresa
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clientes tienen
expectativas que
la empresa debe
satisfacer
demostrando sus
acciones ante los
demés de otro
modo puede que
sufra
consecuencias
no favorables
para la entidad
-Es muy
importante este
segundo aspecto,
porque permite
que las empresas
y los grupos de
interés aprendan
los unos de los
otros.
(Alejos, 2015)

VARIABLES
CONCEPTO DIMENSIONES | INDICADOR SUBINDICADOR
persigue los empresa Difusion de las politicas
objetivos que de precios
son: Politica de calidad en el
-Es un medio servicio
para las
rendiciones de Politica de equidad de
cuentas, los genero
usuarios o

Politica en seguridad y
salud
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Justificacion de la investigacion

La presente Tesis posee las siguientes justificaciones:

Teorica: Se generardn aportes al area de investigacion: Marketing,
ahondando en los temas relacionados a Community Manager y Marketing

Transparente.

Metodica: Se propone una nueva formulacion a un problema de estudio no
realizado anteriormente, lo cual resulta novedoso y muy importante dada

la coyuntura del nuevo Social Media marketing en nuestro pais.

Practica: La investigacion se presenta como un importante antecedente
para gue otros investigadores realicen estudios relacionados al campo del

marketing de entidades que brindan servicios publicos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio.

2.1.1. Antecedentes Nacionales

a) Fidelizacién de marca a través de redes sociales: Caso del fan-page de

Inca Kolay el publico adolescente y joven. (Puelles, 2014)

La investigacion fue presentada para optar por el titulo de Licenciada en

publicidad de la Pontificia Universidad Cat6lica del Perd.

La tesis tiene como objetivo sugerir los aspectos estratégicos y tacticos mas
relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus

consumidores a través de redes sociales.

La investigacion concluye en que: La integracion de las redes sociales a las
estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para

fidelizacion de consumidores adolescentes y jovenes.
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b) EI Social Media marketing como estrategia para potenciar una empresa.

(Sologuren, 2013)

La investigacion fue presentada para optar el titulo profesional de licenciada

en Marketing de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).

La tesis tiene como objetivo disefiar la estrategia de Social Media marketing
y el sistema web en la empresa para que desarrolle un buen posicionamiento
e imagen en el mercado, con un bajo nivel de presupuesto y una buena

rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo.

La tesis concluye que Social Media marketing es un nuevo enfoque del
marketing tradicional, orientado a las herramientas interactivas de la web y las
redes sociales que hay en ella. Las empresas deben ser cuidadosas con el
contenido que suben a las redes; pues los usuarios — al tener gran poder de
eleccion, voz y voto; respecto a lo que quieren y no quieren ver - perciben las
redes sociales como un lugar de distension, por lo que rechazan los mensajes
con contenido comercial. Asi mismo, las empresas deben tomar en cuenta que
el Social Media marketing trata sobre el principio de la reciprocidad: de
intercambiar valor en vez de s6lo enviar mensajes, de darle algo util al usuario,
para poder entablar relaciones a largo plazo, puesto que la comunicacion ya

no es de una via — de empresa a usuario — ahora va en todas las direcciones.
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2.1.2. Antecedentes Internacionales

a) Manual de uso de las redes sociales para instituciones publicas. (Zumba,

2015)

La investigacion fue presentada para optar el titulo profesional de Magister en

Comunicacién y Marketing de la Universidad del AZUAY — Ecuador.

La tesis tiene como objetivo determinar las estrategias de informacion,

monitorizacion y medicion de resultados.

La tesis concluye que el uso de redes sociales en las instituciones publicas
responde a una nueva forma de comunicar e informar sus actividades,
servicios, la gestion como tal y la de su autoridad a los ciudadanos. La
importancia de esta herramienta radica en el caracter bidireccional de la
comunicacion, donde por un lado esté el derecho que tiene las personas de
acceder y recibir informacion desde las instituciones y por otro la obligacion
de estas de entregar y facilitar el acceso a la informacion como uno de los

mecanismos de transparencia y rendicion de cuentas.
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b) Manual de gestion y manejo de redes sociales para PYMES. (Rodas, 2013)

La investigacion fue presentada para optar por el titulo profesional de

Ingeniero en Disefio Grafico de la Universidad de Guayaquil — Ecuador.

El proyecto tiene como objetivo transmitir mensajes publicitarios de PYMES

a través de redes sociales.

El proyecto concluye que el factor principal para que las PYMES no
desarrollen correctamente el manejo publicitario de su negocio en redes
sociales, es la falta de conocimiento de sus colaboradores, ya sean estos

propietarios, administradores o empleados.

Community Managers: relaciones publicas y comunicacion corporativa

en la red. (Silva, 2015)

La Investigacion fue presentada para optar por el titulo profesional de

Licenciada en el departamento de Comunicacion Audiovisual, Publicidad y

Literatura de la Universidad de Sevilla - Espafia.

La tesis tiene como objetivo fundamental describir, analizar y entender la
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figura del Community Manager o gestor de comunidad, su labor, su ejercicio
y profesién y asi, establecer los fundamentos y bases del Community Manager

como figura profesional de las RR.PP en su vertiente on-line.

La tesis concluye en demostrar como el Community Manager es un
profesional de la comunicacién corporativa digital dadas las funciones y
competencias que los caracterizan, asi como el desarrollo que esté teniendo
pues sigue los mismos patrones que los de los de las relaciones publicas off-

line.

Los Community Manager tienen entre sus funciones la generacion de flujos
de comunicacién constante entre las organizaciones y sus publicos, a través de
herramientas on-line; dado que buscan puntos de conflictos e intereses de los
usuarios de la red con las compafiias, trasladando sus preocupaciones a los
departamentos para buscar soluciones, al mismo tiempo que indagan y

planifican como acercar la organizacion a los internautas.

Estudio del impacto del Community Manager para la comunicacion
efectiva de las organizaciones, caso facultad de comunicacion social,

Universidad de Guayaquil. (Alvarado, 2016)
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La investigacion fue presentada para optar por el titulo profesional de
Licenciada en Comunicacién Social de la Universidad de Guayaquil -

Ecuador.

La tesis tiene como objetivo fundamental estudiar el impacto del Community
Manager para la comunicacion efectiva de las organizaciones, en este caso la

Facultad de Comunicacién Social, de la Universidad de Guayaquil.

La tesis concluye que habria una comunicacion efectiva entre las autoridades,
departamentos académicos, docentes y estudiantes de la Facultad de
Comunicacién Social, de la Universidad de Guayaquil, utilizando el plan de
Community Manager, que permitird que fluya la informacion entre todos los
mencionados; sin embargo, esto dependera de la correcta utilizacion de las
herramientas digitales, que deben ser manejadas por personas responsables,
que sepan darle un adecuado uso en pro de la modernizacién de la
comunicacion de la facultad y por ende en beneficio de la Universidad de

Guayaquil.

Ademas, la investigacion sefiala que le plan de Community Manager aportara
con el Departamento de Practicas pre profesionales; ya que los alumnos de los
ultimos semestres realizaran sus practicas apoyando esta actividad y al mismo

tiempo tendran la oportunidad de desarrollar sus destrezas en comunicacion
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multimedia en la misma facultad; esto permitird que estén preparados
academicamente, acorde a la demanda la globalizacion de las comunicaciones,

pudiéndose desempefiarse con éxito en el campo laboral.

Modelo de gestion basico de marketing digital con enfoque en Comunity
Manager para fortalecer la imagen de marca de las microempresas del
Centro Comercial Plaza Mayor en el norte de la ciudad de Guayaquil.

(Fuentes, 2016)

La Investigacion fue presentada para optar por el titulo profesional de
Licenciada en Publicidad y Mercadotecnia de la Universidad de Guayaquil —

Ecuador.

La tesis tiene como principal objetivo fortalecer la imagen de marca de las
microempresas con la creacion de un modelo de gestion basico de marketing

digital con enfoque en el Community Manager.

La tesis concluye que las microempresas del centro comercial Plaza Mayor
utilizan la red social Facebook a través de la fan page del mismo Centro
Comercial para comercializar y publicitar sus productos, el problema de la

presencia de las microempresas en la fan page es que la informacion que
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ofrecen es limitada y no tienen un contenido de calidad, sefiala ademas que
existen microempresas del centro comercial que comercializan y publicitan su
producto en su pégina de perfil personal de Facebook lo que no permite que
lo realicen de una forma correcta. Al usar una fan page los beneficios que
genera son Utiles para el desarrollo y fortalecimiento de imagen de marca de
las microempresas, la fan page segmenta el mercado, y brinda herramientas
que facilitan el monitoreo de la comunidad. La carencia de contenido de
calidad genera que las microempresas no tengan una adecuada imagen ante
los usuarios y por tal motivo pierde identidad, gran parte de las microempresas
del centro comercial opinan que un modelo de gestion basico de marketing
digital con enfoque en Community Manager le ayudara a usar correctamente

las redes sociales y fortalecer su imagen de marca.

El uso de las redes sociales web por parte de universitarios (as) que cursan
carreras con acreditacion oficial: Propuesta de un plan de mercadeo y de
comunicacién para que el SINAES maximice los beneficios de las redes
sociales web como canales para dar a conocer a la comunidad estudiantil
el impacto de la acreditacion en la mejora de la calidad educativa

universitaria. (Oviedo & Roldan)

La Investigacion fue presentada para optar por el titulo profesional de
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Maestria en Administracion de Medios de Comunicacién de la Universidad

Estatal a Distancia — Costa Rica.

La tesis tiene como principal objetivo disefiar un Plan Mercadologico y de
Comunicacién, dirigido a universitarios que cursan carreras con acreditacion
oficial, que utilice las Redes Sociales Web como canales para dar a conocer a
la comunidad estudiantil el impacto de la acreditacién en la mejora de la

calidad educativa universitaria.

Se concluye que los estudiantes que cursan carreras con acreditacion oficial
utilizan con mucha frecuencia las Redes Sociales Web, la mayoria ingresa a
ellas al menos una vez al dia, asi mismo la apertura del mercado de
Telecomunicaciones y los planes gubernamentales, anticipan que la
utilizacion de Internet también crecerd, por lo que se prevé que en el corto y
mediano plazo las Redes Sociales Web se consolidaran ain més como vias

para desarrollar estrategias de Comunicacion y de Mercadeo efectivas.
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Bases tedricas - cientificas.

2.2.1. Community Management

Un administrador de comunidad en linea construye, crece y administra
comunidades en linea, realizando la gestion de la comunidad, a menudo

alrededor de una marca o causa.

Los administradores de la comunidad en linea pueden desempefiar una
variedad de funciones dependiendo de la naturaleza y el proposito de su
comunidad en linea, que puede o no ser parte de una empresa con fines de
lucro. Patti Anklam?! ha afirmado que "Cada red tiene un proposito subyacente"
y las motivaciones para tal creacién de red incluyen; Misién, Negocios, ldea,
Aprendizaje o Personal. Ella dice que tales lideres sostienen la vision colectiva,
crean y manejan relaciones y manejan procesos colaborativos. Anklam no
distingue una diferencia fundamental para estos roles en relacion con los
diversos propdsitos de la red, (es decir, la comunidad), la creacion. (Anklam,

2007)

1 patti Anklam es una consultora independiente con experiencia en practicas de colaboracion, analisis de redes sociales, analisis de
redes de valor y estrategia y arquitectura de sistemas de gestion del conocimiento. Patti tiene experiencia y conocimientos que
abarcan personas, procesos Y tecnologia, y le gusta trabajar con organizaciones que estan adoptando procesos de colaboracion y un
enfoque de red para las empresas.
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Teorias

Tenemos las siguientes definiciones:

El Community Manager se puede definir como el encargado
profesional de la herramienta de Social Media, que mantiene el nexo
entre los clientes de la empresa; asimismo el ve cuéles son sus
necesidades para asi poder mantenerlos ligados a la empresa.

(AERCO; Creativo Territorio, 2009)

Community Manager es la persona que se encarga de hacer un nexo
entre la marca o causa y el usuario asi mismo también se encarga de
construir, hacer crecer, gestionar y fortalecer las comunidades

alrededor de unas marca. (Palmira, 2009)

Connie Besson nos dice con palabras precisas lo que es el Community
Manager y nos expresa que es la voz de la empresa puertas afuera y
la voz del cliente puertas adentro. ( AERCO; Creativo Territorio,

2009)

También puede definirse como el encargado de crear y mantener

relaciones estables y duraderas con los clientes interesados con la
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marca 0 empresa también es el encargado de construir, gestionar y

administrar la comunidad online. (Martinez, 2013)

e) Segun Claudia Chez Abreu (CEO de Adventures Digital Agency) nos
indica que aparte de que el CM como lo dice la persona en menciény
otros autores es el encargado de gestionar, construir y moderar la
comunidad de una marca por via internet, por otra parte cumple
también con otro rol de facilitador y promotor de engagement de la

marca y defensor de los clientes. (Chez, 2016)

f) Las definiciones del Community Management van cambiando a
transcurrir el paso del tiempo ya que se va actualizando cada dia mas,
pero en si podriamos decir que de esta forma llega al usuario de
maneras mas visibles y llamativas haciéndose méas accesible su

funcién mediante las redes sociales. (Lardia, 2014)

2.2.1.2. Funciones del Community Manager

Segun el Blog Marketing editado por IMF International Business School

S.L., B83074146. Inscrita en el Registro Mercantil de Madrid. Tomo

16.386, Libro 0, Folio 32, Seccién 8, Hoja M 287.738, Inscripcion 1°,
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nos indican 7 tipos de Funciones del CM que son: (School, 2016)

ESCUCHAR:

Esta es la parte principal del CM para asi poder detectar las
cosas negativas que se hablan acerca de la marca o producto y
ver como fue recibido nuestro mensaje. También se detecta
las personas que influyen mas sobre el resto de usuarios, el
escucharlos ayudara a comprender como se reciben, perciben
e impactan los mensajes y contenidos en los usuarios, ellos

son los que nos ayudaran a mejorar.

EXTRAER:

Es parte del anterior punto, pero en su vertiente mas analitica,
como pueden ser de donde se reciben mas visitas, usuarios, o
de qué forma le ha llegado nuestro mensaje. Conocer cémo
viaja el mensaje y la conversacion que se haya generado por
cualquier motivo, es fundamental para integrarse en ella y no
estar des-alineado. De ello extraera las conclusiones que
viajaran hacia dentro de la organizacion para comprobar si la
estrategia y el mensaje eran los adecuados y que los esfuerzos
generados no se conviertan en sentimientos negativos por

parte de los usuarios.



28

TRANSMITIR:

Tanto hacia ‘fuera’ como hacia ‘dentro’. El ‘feedback’ es
parte indispensable para entender al consumidor. Y de ella se
nutre la generacion de contenido. Ya se transmita hacia fuera
0 hacia a dentro, el mensaje debe ser claro y con un objetivo.
Es el punto mas sensible hacia el consumidor. De la forma que
lo reciba, donde, hora, que red hara que sea exitoso o se quede
en una actualizacion més dentro de la enorme cantidad de

informacion de un cronograma.

EXPLICAR:

Debe ser de forma que tenga aceptacion y sea comprendida en
la forma que se desea informar al usuario, asi mismo se debe
tener en cuenta que un mal mensaje o utilizar términos que no

entienda en usuario puede traer serias consecuencias.

CONVERSAR:

Es una de las partes importantes en las funciones de un
Community Manager. Lo que méas ha radicalizado las redes
sociales es precisamente generar conversacion entre una
marca y los consumidores. Lejos desean los usuarios que los

‘tipicos robots de teléfono’, quieren ‘personas’ con las que es
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posible ‘conversar’. E1 CM no deja de ser el ‘mediador’ entre
la marca y el consumidor, y asi debe tratar al usuario que

interactta con el perfil.

COMPARTIR:

En esta funcidn se debe tener claro el contenido que se dara a
conocer al usuario el cual debe de ser atractivo, ya que es
importante comunicar tanto al usuario dentro y fuera de la
organizacion y para ellos se debe conocer las mejores
plataformas sociales, cual es la adecuada, los mejores horarios

y como se va a transmitir el contenido de las marca o servicio.

ANALIZAR:

Cualquier esfuerzo de una organizacion se convierte en
inversion. Ese famoso ROI (Return On Investment) también
debe ser medido por el CM pero solo en la parte que le toca al
CM; medir, cuantificar y cualificar es la mejor forma de
conocer si se estan llegando a los objetivos marcados. Si estos
son positivos quiere decir que la inversion en su puesto esta

Ilegando al ROI positivo.
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Por otra parte, tenemos el Blog de Marketing, SEO, Redes sociales

que nos brindan 5 funciones del Community Manager que son:

(Marketing, 2017)

Anélisis:

Esta es unas de las principales cualidades para un buen CM ya
que el profesional debe de realizar un seguimiento minucioso
y plasmar los resultados en informes donde permita que la

empresa conozca los beneficios conseguidos.

Contenido:

Si el contenido no es bueno no tendré la acogida que esperan,
para crear una informacion de calidad hay que estar
actualizados con las tendencias sociales del momento es por
ello que es bueno analizar las propias redes para generar

nuevas ideas e innovar en la medida posible.

SEO Social:

Para posicionar una web, es muy importante el uso de una
buena estrategia de SEO. Por eso, un buen profesional debe
saber implementar técnicas que influyan en el

posicionamiento, cémo realizar comentarios en otras
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comunidades o foros, generar enlaces sociales, incentivar a los
usuarios a compartir los contenidos en redes sociales, calentar

enlaces, etc.

e Marketing:
Hay que tener en cuenta que las redes sociales pueden ser un
medio para conseguir nuevos clientes. En este contexto, otra
de las funciones del CM es dominar el Inbound marketing y

saber aplicar acciones de marketing de atraccion.

e Herramientas:
Es necesario que los expertos en redes conozcan las
herramientas mas actuales y como usarlas para obtener los

resultados buscados.

2.2.2. El Marketing Transparente

Hoy en dia las empresas grandes y pequefias buscan nuevos métodos para
mejorar los resultados de sus estrategias de marketing. Gracias al Social Media,
se ha generado nuevas relaciones con los consumidores haciendo que la

interaccion de ambos sea mas activa. Asimismo, es necesario recuperar la
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confianza de los clientes y para ello es donde las entidades deben de trabajar
de forma sincera y transparente, como indica la presidenta de la consultoria
Creative KEySplash American Marketing INC Susan Gunelius “Las empresas
deben de adoptar como parte esencial de sus estrategias de marketing,
fidelizacion y comercializacion a traveés de todos los medios y recursos
disponibles, sin duda alguna habla de la transparencia y la confianza”. (Puro

Marketing, 2010)

El Marketing Transparente sin duda alguna en esta época esté sobresaliendo ya
que permite mejorar la concentracion sobre el diagnostico y corregir las
observaciones que los usuarios hacen con relacion al producto o servicio. De
este modo, las personas saben muchas veces mas del producto o servicio ya
que leen, investigan, aprenden, comparten y preguntan, por lo que el Marketing
Transparente es una rama en auge que hay que saber utilizarla y alimentarla
cuidadosamente. Por otra parte, el MT no implica necesariamente contar lo que
la empresa quiere decir, sino lo que el cliente necesita escuchar, es decir las
caracteristicas y funcionalidades del producto o servicio que van a satisfacer
sus inquietudes o necesidades. (Diaz, Marketing Transparente: Una nueva

forma de interactuar con los clientes, 2015)

El Marketing Transparente se puede definir como una herramienta de doble

filo la cual hay que saber utilizarla minuciosamente, superando las expectativas
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de los clientes para asi poder ir por buen camino ya que la honestidad publicada
llevara a recuperar o ganar clientes. Ademas, hay que tener en cuenta que los
consumidores van a pasar a ser lideres de la opinién sobre la entidad por este
motivo es que el marketing digital transparente deber de ser coherente, veraz y

capaz de aportar valores. (Gazquez, 2017)

El Marketing Transparente es aquel que trata al cliente con inteligencia
asiéndolo sentir comodo con su servicio que se le ofrece dando la informacion

que ellos requieren satisfaciendo sus inquietudes o necesidades. (Ferrer, 2015)

El Marketing Transparente es cubierta con nuevas acciones de acercamiento y
comunicacion con el consumidor, es por ello que el MT es producto directo de
la revision de los usuarios en el momento en que ellos toman sus decisiones del
servicio o producto a través de los medios sociales, y asi mismo hagan lo que
hagan siempre seran vistos al detalle por el consumidor para ser criticados y
sacar algo mejor que el productores, siendo por eso que el vendedor esta

siempre obligado a renovarse siempre. (Requena, 2009)

El Marketing Transparente requiere que la empresa promocione a sus usuarios
toda la informacion relevante y relacionada con la politica o actividad de la

empresa, por lo que el MT pervive dos objetivos que son: (Alejos, 2015)
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e Esunmedio para las rendiciones de cuentas, los usuarios o clientes tienen
expectativas que la empresa debe satisfacer demostrando sus acciones
ante los demés de otro modo puede que sufra consecuencias no
favorables para la entidad.

e Es muy importante este segundo aspecto, porque permite que las

empresas y los grupos de interés aprendan los unos de los otros.

Es cuando existe un gran grado de conocimiento sobre la empresa disponible
para el publico externo, y que en la actualidad, se sigue cuestionando como se
ejecuta, produce o proporciona un servicio; debido al crecimiento de
conocimiento de los usuarios la transparencia de una empresa es vital ya que
debe de poner la honestidad en primer lugar para asi poder ganar un publico

satisfecho y fiel. (Claytor, Marketing, 2016)

El Marketing Transparente no se limita en el aspecto que sus clientes conozcan
mejor su empresa sino también a no ocultar informacion que les ayude a
determinar si desean o no hacer negocios con la empresa. EI MT es importante
para todo negocio o empresa porque asi ganara la confianza de sus clientes y

esto fortalecera la confian empresa cliente y viceversa. (Hovde, 2017)
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2.2.2.1. Limitaciones del Marketing Transparente:

De acuerdo a Claytor (2016), existen 3 limitaciones del Marketing

Transparente:

Las empresas pueden aumentar su creencia a través de
acciones honestas y respetables, no necesitan dejar ver

toda la informacion al puablico.

Las empresas pueden aun guardar un poco de privacidad
y seguir siendo un socio de negocio confiable, ya que hay
muchas leyes relacionadas con la privacidad de los
empleados, asi como las leyes que prohiben la

divulgacion de informacion comercial confidencial.

Es importante asegurar los fines y la seguridad de tales
leyes como es entender que la transparencia se centra en
la honestidad. Al incorporar estos valores de
transparencia y mantener la honestidad en el corazon de
las relaciones comerciales, la empresa vera crecientes

cantidades de respeto.
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2.3. Definicién de términos basicos.

2.3.1. AERCO:

El significado de la sigla AERCO es el acronimo de Asociacion
Espafiola de Responsables de Comunicacion Online (Cusiglas,

2011).

2.3.2. AUGE:

La raiz etimoldgica de auge se encuentra en owg, un vocablo persa
que luego pasoé al arabe clasico. Dicha nocidn puede traducirse

como “apogeo’.

Se conoce como auge a la etapa de mayor intensidad, importancia
0 trascendencia de un proceso, de una actividad o de otro elemento.

(Merino., 2017)
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2.3.3. CLIENTE:

Del latin cliens, el término cliente es un término que puede tener
diferentes significados, de acuerdo a la perspectiva en la que se lo
analice. En economia el concepto permite referirse a la persona que
accede a un producto o servicio a partir de un pago. (Gardey J. P.,

2009)

2.3.4. COMMUNITY MANAGER (CM):

El Community Manager es el profesional responsable de construir,
gestionar y administrar la comunidad online alrededor de una
marca en Internet, creando y manteniendo relaciones estables y
duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario

interesado en la marca. (Martinez, 2013)

2.3.5. COMUNICACION:

La comunicacion es una manera de establecer contacto con los

demas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas,
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buscando una reaccién al comunicado que se ha enviado. (Nosnik,

2006)

2.3.6. COMUNIDAD ONLINE:

Es un tipo de comunidad cuyos miembros interactian basicamente
a través de Internet, para muchos, en una comunidad en linea sus
usuarios se sienten como en casa, por otra parte, aquellos que

desean formar parte de una comunidad tienen que pertenecer.

Una comunidad en linea actia como un sistema de informacion
donde los miembros pueden postear, comentar, discutir, dar
consejos, o colaborar. Comdnmente la gente se comunica a través
de las redes sociales, salas de chat, foros, lista de correos
electronicos y portales de discusion. También pueden unirse a las
comunidades en linea a través de videojuegos, blogs y mundos
virtuales. (Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital,

2017)
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2.3.7. CONSUMO MASIVO:

Los productos de consumo masivo se definen como productos de
alta demanda. Son aquellos productos requeridos por todos los
estratos de la sociedad, lo que motiva a la competencia entre las
empresas de este sector por la captacion de clientela, intentando
diferenciarse ofreciendo alternativas, precios o agregados. (Roca,

2016)

2.3.8. CORPORATIVA:

Es aquella percepcién que una organizacion tiene sobre si misma.

Resulta ser la suma de la historia y las estrategias de una empresa.

(Gutiérrez, 2011)

2.3.9. CUITAS:

Esta palabra en su etimologia viene del verbo activo transitivo

anticuado” cuitar” y con ella del provenzal “coitar”.
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Sustantivo masculino. Este vocabulario hace referencia a un estado
animico de una persona de bajo nivel que se caracteriza por la pena,
angustia, afliccién, congoja, preocupacion, pesadumbre, angustia,

tristeza, inquietud y desventura. (Group, 2015)

2.3.10. EMPRESA:

Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos,
materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a
cambio de un precio que le permite la reposicion de los recursos
empleados y la consecucién de unos objetivos determinados.

(Garcia, 2012)

2.3.11. ESTRATEGICO:

Que estad meditado, planeado y orientado a conseguir un fin. (Gran

Diccionario de la Lengua Espafiola, 2016)
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2.3.12. EXPECTATIVAS:

Se conoce como expectativa (palabra derivada del latin
exspectatum, que se traduce como “mirado” o “visto”) a la
esperanza, suefio o ilusién de realizar o cumplir un determinado

proposito. (Porto, definicion , 2016)

2.3.13. FACEBOOK:

Facebook es una plataforma de red Social Mediante la cual los
usuarios pueden mantenerse en contacto continuo con un grupo de
amistades e intercambiar con ellos cualquier tipo de contenido,
como por ejemplo fotografias, comentarios y memes; a través de
internet; pero el poder de Facebook es tal hoy dia que la empresa
también es duefia de Instagram y WhatsApp. (Instituto

Internacional Espafiol de Marketing Digital , 2016)

2.3.14. FACILITADOR:

El facilitador es una persona que se desempefia como orientador o
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instructor en una actividad. En algunos paises, el término se utiliza

como sindnimo de profesor o maestro.

El concepto también permite nombrar a los oradores en seminarios
0 eventos similares. Se trata de especialistas y profesionales con
una solida preparacion en el tema abordado, que intentan
desarrollar el potencial de los asistentes u oyentes. (Merino M. ,

Definicion, 2008)

2.3.15. FAN-PAGE:

Una fanpage (0 pagina de Facebook) es una pagina creada
especialmente para ser un canal de comunicacion con fans dentro

de la red social (fan page = pégina para fans, en traduccion literal).

A diferencia de perfiles, las fanpages son espacios que retnen a
personas interesadas sobre un asunto, empresa, causa O
personalidad en comdn sin la necesidad de la aprobacion de
amistad. Es el fan que elige si va 0 no seguir las actualizaciones de

determinada pagina.. (Siqueira, 2018)
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2.3.16. FEEDBACK:

Feedback es un término inglés que puede traducirse como
realimentacion o retroalimentacion. Se trata de la alimentacion de
un sistema a través del regreso de un sector o de un porcentaje de

su salida. (Merino J. P., 2017)

2.3.17. FIDELIZACION:

pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la empresa y el
cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra. Para
llevar a cabo la fidelizacion de un cliente antes debemos
conocerle en profundidad y para ello debemos de preguntar e
indagar sobre sus gustos y sus necesidades. Después procesaremos
esa informacion y posteriormente ofreceremos al cliente aquellos
productos que mejor se adapten a sus necesidades. (VILAGINES,

2000)
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2.3.18. FOCUS GROUP:

Es un método o forma de recolectar informacidn necesaria para una
investigacion, que consiste en reunir a un pequefio grupo de entre
6 a 12 personas con el fin de contestar preguntas y generar una
discusién en torno a, por ejemplo, cualquier tipo de producto,
servicio, idea, publicidad, etc; en un Focus Group las preguntas son
respondidas por la interaccion del grupo de forma dinamica.

(Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital, 2011)

2.3.19. GESTIONAR:

La gestion implica la ejecucion de acciones para llegar a un
resultado. EI término gestion tiene relacion estrecha con el término
inglés Management, el cual fue traducido inicialmente al espafiol
como administracion y ahora es entendido como gestion de
organizaciones, referida al “conjunto de conocimientos modernos
y sistematizados en relacion con los procesos de diagnostico,
disefio, planeacion, ejecucion y control de las acciones teoldgicas
de las organizaciones en interaccion con un contextos social

orientado por la racionalidad social y técnica”. (Fajardo, 2005)
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2.3.20. HERRAMIENTA DE SOCIAL MEDIA:

Social Media es un instrumento social de comunicacion, donde la
informacion y, en general, los contenidos son creados por los
propios usuarios. Se puede entender el Social Media como un grupo
de medios de comunicacion online diferentes de los medios de

comunicacion tradicionales. (Hernandez, 2012)

2.3.21. HERRAMIENTA DIGITAL:

Son todos aquellos software o programas intangibles que se
encuentran en las computadoras o dispositivos, donde le damos uso
y realizamos todo tipo de actividades y una de las grandes ventajas
que tiene el manejo de estas herramientas, es que pueden ayudar a
interactuar mas con la tecnologia de hoy en dia, nos ayuda a
comunicarnos y hacer otro tipo de cosas por medio de ella.

(Herrera, 2010)
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2.3.22. INBOUND MARKETING:

(Mercadotecnia interna) El inbound marketing es una metodologia
que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusiva con
la finalidad de contactar con un usuario al principio de su proceso
de compra y acompafarle, mediante el contenido apropiado, hasta

la transaccion final. (Inboundcycle, 2014)

2.3.23. INTERNAUTAS:

Persona que navega en Internet visitando paginas web y, por
extension, a cualquier persona que haciendo uso de una aplicacion
en una computadora obtiene informacién de Internet, o interactla
con otras personas: correo electronico, compartir archivos,

discusiones en foros, facebook etc. (Taveras, 2012)

2.3.24. MANAGEMENT:

El management es la administracion o gestion de todas las

actividades asignadas por la division de trabajo dentro de una
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organizacion. (Jauregui, 2016)

2.3.25. MARCA:

Es un término que cuenta con varios usos Y significados. Uno de
los mas frecuentes estd vinculado al derecho exclusivo a la
utilizacion de una palabra, frase, imagen o simbolo para identificar

un producto o un servicio.

La marca, en este caso, es aquello que identifica a lo que se ofrece

en el mercado. (Merino M. , 2014)

2.3.26. MARKETING:

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo 0 mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al
analisis del comportamiento de los mercados y de los

consumidores.

El marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el
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objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la

satisfaccion de sus necesidades.

Los especialistas en marketing suelen centrar sus actividades en el
conjunto de las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y
Publicidad (promocioén). EI marketing apela a diferentes técnicas y
metodologias con la intencién de conquistar el mercado y conseguir

otros objetivos propios de una compafiia comercial. (Porto, 2012)

2.3.27. MARKETING DIGITAL:

Término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas
a alcanzar clientes mediante vias tecnoldgicas. ElI marketing digital
tiene una extensa seleccion de servicios, productos y técnicas de
mercadotecnia para la marca, que generalmente usan el internet
como el principal medio promocional, en adicion a la TV y la radio
tradicional. Al marketing digital también se le conoce como
“marketing de internet” pero sus procesos actuales difieren, ya que
el digital esta considerado como més orientado a ciertos sectores,
mas medible y con mas posibilidades de ser interactivo. (Chris,

2002)
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2.3.28. MARKETING TRADICIONAL:

Se refiere a cualquier tipo de promocion, publicidad o campafia que
ha estado en uso por las empresas durante afios, y que tiene una tasa

de éxito probado. (Gutierrez, 2011)

2.3.29. MARKETING TRANSPARENTE:

El Marketing Transparente es una rama en auge que hay que saber
utilizarla y alimentarla con cuidado. En el area de ventas, hoy en
dia importan mas los objetivos que los resultados; por lo que si se
desea mejorar el rendimiento, es necesario dar todo por superar las

expectativas de los clientes.

Si ellos perciben que eres honesto en lo que ofreces, tendras gran
parte del Funnel de Ventas ganado; de lo contrario, al momento de
ofrecer un servicio iras sin rumbo ya que tus mensajes se

convertiran en algo volatil y sin solidez o fundamento. (Diaz, 2015)
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2.3.30. MERCADO TRANSPARENCIA:

La transparencia de mercado es la clave del éxito en el mercado
digital, hoy en dia el consumidor es el que tiene el control y para
un vendedor o proveedor esto significa que la transparencia es
importante para el compromiso de una marca y asi poder tener méas

consumidores. (Dan, SparkSheet, 2013)

2.3.31. MICROEMPRESAS:

“Una microempresa puede ser definida como una asociacion de
personas que, operando en forma organizada, utiliza sus
conocimientos y recursos: humanos, materiales, econémicos y
tecnoldgicos para la elaboracién de productos y/o servicios
que se suministran a consumidores, obteniendo un margen de
utilidad luego de cubrir sus costos fijos variables y gastos de

fabricacion”. (Monteros, 2005)
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2.3.32. ON-LINE - OFF-LINE:

El marketing online se realiza en Internet y el marketing offline
fuera de él. Esto significa que ambos modos se valen de medios
distintos para enviar sus mensajes: el primero utiliza la red mientras
que el segundo, los canales tradicionales (prensa, radio, television

y el cara a cara).

Por eso, al primero se le conoce también como marketing digital y

al segundo como marketing convencional. (Sanz, s.f.)

2.3.33. PROMOTOR:

Los promotores de marca estan por todas partes y son aquellas
personas que influyen en los usuarios y consumidores a la hora de
comprar un producto o usar un servicio. Eso si, los promotores de
marca no llevan uniformes o distintivos, aunque cuando dan su
vision sobre un producto y/o servicio son muchos los consumidores

que confian en su juicio. (Leon, 2015)
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2.3.34. PYMES:

Las pymes son las pequefias y medianas empresas, esto es, las
empresas que cuentan con no mas de 250 trabajadores en total y

una facturacién moderada.

Son empresas de no gran tamafio ni facturacion, con un nimero

limitado de trabajadores y que no disponen de los grandes recursos

de las empresas de mayor tamafo. (Soto, 2015)

2.3.35. REDES SOCIALES:

Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas

publican y comparten todo tipo de informacion, personal y

profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos des-

conocidos. (Celaya, 2008)

2.3.36. ROI:

ElI ROI (Return On Investment) o retorno de la inversion es el valor
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econémico generado como resultado de la realizacién de diferentes
actividades de marketing. Con este dato, podemos medir el

rendimiento que hemos obtenido de una inversion.

Gracias al ROI podemos evaluar cuanto ha generado en ventas cada

euro invertido en una camparfia. (Marketing 40 de Fiebre , s.f.)

2.3.37.RR.PP.:

El concepto de relaciones publicas se abrevia como RRPP. Se
conoce como relaciones publicas o RR.PP. a la ciencia que se
encarga de gestionar la comunicacion entre una organizacion y la
sociedad, con el objetivo de construir, administrar y mantener su

imagen positiva. (Gardey A. , 2016)

2.3.38. SEO:

SEO es un término que corresponde a las siglas en inglés Search

Engine Optimization, lo que en espafol seria optimizacion para los

motores de busqueda.
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¢ Y todo esto que significa?, pues significa optimizar los sitios web
para que los buscadores sean capaces de indexarlos e interpretar sus
contenidos, haciendo que de forma natural se sitden en posiciones
relevantes en los resultados de busqueda (SERPS). ( Web SEO,

2012)

2.3.39. SOCIAL MEDIA:

Conocemos el Social Media como el conjunto de herramientas

online que nos permite estar en estrecho contacto con los otros

mediante esta via.

Es una tendencia, instrumento de comunicacion e interaccion.

Considerando que ya es parte vital para los mercadologos. ( Mesa

editorial Merca2.0, 2013)

2.3.40. TACTICOS:

Relacionado con los procedimientos seguidos para obtener un fin.



55

(The Free Dictionary, s.f.)

2.3.41. TRANSPARENCIA:

2.3.42. WEB:

Es una politica del gobierno corporativo de una compafiia,
destinada a informar a la sociedad sobre sus actividades
comerciales y financieras, su gestion, sus resultados y su aporte a

la sociedad a traves de la Responsabilidad Social Empresarial.

“Es una herramienta que le permite a una empresa dar a conocer
todos los aspectos que crean valor para ésta”, explica Rodrigo Diaz,

director ejecutivo de Inteligencia de Negocios. (Guioteca, 2010)

Una web es aquella que consiste en un documento electronico que
contiene informacion, cuyo formato se adapta para estar insertado
en la World Wide Web, de manera que los usuarios a nivel mundial
puedan entrar a la misma por medio del uso de un navegador,

visualizandola con un dispositivo mdvil como un smartphone o un
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativa, debido a que se hara uso de técnicas
e instrumentos que permitan obtener informacién cuantificable para la variables
de estudio, haciendo uso de Escalas de Likert, cuyas calificaciones permiten

brindar un valor numérico para mejorar la medicion.

Tipo de investigacion.

La Tesis, de acuerdo a su naturaleza, es de tipo basica dada su finalidad. Ello se

justifica en que permitira incrementar el conocimiento relacionado a las teorias

del marketing en los campos del Community Manager y el Marketing

Transparente.

Disefio de investigacion.

Dado el grado de inferencia del tesista, es observacional no experimental, puesto
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que no se generard alteracion alguna en el objeto de estudio, basdndonos de esta

forma en analisis de informacidn establecida previamente.

Por otro lado, de acuerdo al fendmeno estudiado, la investigacion es transversal,
considerando que su desarrollo se realizard en un momento determinado del
tiempo dado, evitando que se generan alteraciones o modificaciones en nuestras

variables.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional debido a que se analizard la relacion
entre las variables de estudio a fin de explicar como una ejerce influencia y se

relaciona entre si.

Ambito de estudio

La investigacion se desarrollard en la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A., ubicada en la Av. 2 de Mayo N°372, Distrito de Tacna,

Ciudad de Tacna, Regién Tacna, Perd.
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Poblacion y muestra.

Poblacion
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La poblacién se compone por el total de 2200 usuarios de la ciudad de Tacna, que

se encuentran conectados con el Community Manager de la Entidad Prestadora de

Servicios de Saneamiento Tacna S.A., a través de la red social Facebook.

Muestra

Dada la poblacion de estudio, la muestra es calculada a través de la formula de

muestreo para poblaciones conocidas.

Los valores considerados son:

Nivel de Confianza (A)
Coeficiente de Confianza (2)
Probabilidad de Exito (p)
Probabilidad de Fracaso (q)
Tamafio de la Poblacion (N)
Nivel de Error (i)

Tamafio de Muestra (n)

95%

1.96

50% - 0.50

50% - 0.50

2200 usuarios

5% - 0.05

A determinar
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Siendo la formula consecuente:

Zim.p.q.N
n= (N—1).e’+Z3,,.p.q

2112.88

n=
6.4579
n= 327.17

Por ende, la muestra se compone de 327 usuarios.

3.7.  Procedimientos de investigacion.

3.7.1. Técnica e instrumentos

La técnica a emplear es la encuesta, siendo su instrumento correspondiente

el cuestionario.
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3.7.2. Métodos de analisis de datos

Considerando el nivel de investigacion, para realizar el procesamiento de
informacion se hara uso del programa estadistico SPSS para Windows
Version 15, el cual permitiréd realizar la tabulacion de informacion. En
tanto, también se utilizard el programa Stargraphics Centurion XV para
ejecutar la prueba de correlacion estadistica. Dicha prueba considera
calcular el p-valor y el R-cuadrado, coeficientes que determinan la

relacion entre dos variables.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION DE LA INVESTIGACION

Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros.

La investigacion requirio de la aplicacion de un instrumento de investigacion, en
este caso el cuestionario, compuesto por 31 preguntas, que permitieron evaluar al
Community Manager, como también el marketing Transparente de la EPS Tacha

S.A.

El cuestionario estuvo dividido en dos partes.

En la primera se evalué el Community Manager segin sus dimensiones e
indicadores, requiriendo 21 preguntas segin la siguiente distribucién por

dimensiones:

- Extraer y escuchar (4 preguntas)
- Transmitir (3 preguntas)

- Explicar (3 preguntas)

- Conversar (6 preguntas)

- Compartir (4 preguntas)

- Analizar (1 pregunta)
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En tanto, el Marketing Transparente requirié 10 preguntas segun la siguiente

clasificacion por indicadores:

- Transparencia del servicio (3 preguntas)

- Transparencia del proveedor del servicio (7 preguntas)

Los resultados fueron tabulados en el programa SPSS, con el cual también se logro6

obtener las tablas de frecuencias, para despues realizar la prueba de hipdtesis.

Los resultados se presentan a continuacién segln variable, dimension, indicador

y subindicador.



4.1.1. Resultados de la evaluacion de la variable independiente: Community

Manager

4.1.1.1. Escuchary Extraer

4.1.1.1.1. Escuchar quejas

. Recepcidn de la queja

Tabla 1

Recepcidn de la queja

Frecuencia
Recuento porcentual
Considero que el administrador de Totalmente en 81 24.8%
Facebook tiene disponibilidad para desacuerdo
recibir mis reclamos respecto al En desacuerdo 166 50.8%
servicio que brinda la EPS Tacha
S.A. Ni de acuerdo ni en 65 19.9%
desacuerdo
De acuerdo 10 3.1%
Totalmente de 5 1.5%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en
desacuerdo

./ = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en
%

4%
desacuerdo

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 1.- Recepcion de la queja

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 1 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Considero que el administrador de Facebook tiene disponibilidad para recibir
mis reclamos respecto al servicio que brinda la EPS Tacna S.A.”, la cual
permite medir el subindicador Recepcién de la queja correspondiente al
indicador Escuchar quejas de la dimension Escuchar y Extraer, y para la

evaluacion de la variable Community Manager

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.5%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 3.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 19.9% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

50.8% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 24.8%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que la recepcion de quejas se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios encuentran que el administrador de Facebook no tiene
disponibilidad para recibir sus reclamos respecto al servicio que brinda la EPS
Tacna S.A., lo cual afecta la percepcion de los mismos respecto a la

transparencia con la cual opera la entidad.



4.1.1.1.2. Escuchar reclamos

I. Recepcidon del reclamo

Tabla 2

Recepcidn del reclamo

Frecuencia
Recuento porcentual
Considero que el administrador de Totalmente en 103 31.5%
Facebook presenta una adecuada
disponibilidad para recibir desacuerdo
sugerencias respecto al servicio
que brinda la EPS Tacna S.A. En desacuerdo 145 44.3%
Ni de acuerdo ni 65 19.9%
en desacuerdo
De acuerdo 9 2.8%
Totalmente de 5 1.5%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

67
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= Totalmente en

desacuerdo
./ " En desacuerdo
5% ‘ = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
0
A’ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 2.- Recepcion del reclamo

Fuente: Elaboracién propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 2 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Considero que el administrador de Facebook presenta una adecuada
disponibilidad para recibir sugerencias respecto al servicio que brinda la EPS
Tacna S.A.”, la cual permite medir el subindicador Recepcion del Reclamo
correspondiente al indicador Escuchar Reclamos de la dimensién Escuchar y

Extraer, y para la evaluacién de la variable Community Manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.5%.
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En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.8% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 19.9% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

44 .3% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 31.5%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que la recepcion del reclamo se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios consideran que el administrador de Facebook no presenta
una adecuada disponibilidad para recibir sugerencias respecto al servicio que
brinda la EPS Tacna S.A., por lo que sus necesidades no pueden ser atendidas

de forma oportuna.



4.1.1.1.3. Escuchar recomendaciones

I. Recepcidn de recomendaciones

Tabla 3

Recepcidn de recomendaciones

Frecuencia
Recuento porcentual
Considero que el administrador de Totalmente en 94 28.7%
Facebook presenta una apertura
para recepcionar las desacuerdo
recomendaciones que pueda
hacer a fin que mejoren sus En desacuerdo 150 45.9%
Servicios.
Ni de acuerdo ni 69 21.1%
en desacuerdo
De acuerdo 11 3.4%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.- Recepcion de recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 3 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Considero que el administrador de Facebook presenta una apertura para
recepcionar las recomendaciones que pueda hacer a fin que mejoren sus
servicios.”, la cual permite medir el subindicador Recepcion de
recomendaciones correspondiente al indicador Escuchar recomendaciones de
la dimension Escuchar y Extraer, y para la evaluacion de la variable

Community Manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 3.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 21.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

45.9% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 28.7%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que la recepcion de recomendaciones se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que el administrador de
Facebook no presenta una apertura para recepcionar las recomendaciones que

pueda hacer a fin que mejoren sus Servicios.



4.1.1.1.4. Impacto del mensaje

I. Efecto del mensaje remitido

Tabla 4

Efecto del mensaje remitido

Frecuencia
Recuento porcentual
Considero que el mensaje remitido Totalmente en 91 27.8%
ala EPS Tacna S.A. (queja,
reclamo, sugerencia o desacuerdo
recomendacion), tiende a ser
atendido de forma adecuada para En desacuerdo 157 48.0%
lograr una 6ptima respuesta.
Ni de acuerdo ni 66 20.2%
en desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 5 1.5%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.- Efecto del mensaje remitido

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 4 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Considero que el mensaje remitido a la EPS Tacna S.A. (queja, reclamo,
sugerencia o recomendacién), tiende a ser atendido de forma adecuada para
lograr una 6ptima respuesta.”, la cual permite medir el subindicador Efecto
del mensaje remitido correspondiente al indicador Impacto del mensaje de la
dimension Escucha y Extrae, y para la evaluacion de la variable Community

Manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.5%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 20.2% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

48.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 27.8%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué efecto del mensaje remitido se cumpla de forma adecuada. En
tal sentido, los usuarios encuentran que el mensaje remitido a la EPS Tacna
S.A. (queja, reclamo, sugerencia o recomendacion), no tiende a ser atendido
de forma adecuada para lograr una dptima respuesta, lo que genera una mala
imagen hacia entidad con sus usuarios ya que no le toman importancia a la

voz del pueblo.



41.1.2. Transmitir

4.1.1.2.1. Eficacia de la comunicacion

i Feedback
Tabla b
Feedback
Frecuencia
Recuento porcentual
La comunicacién con el Totalmente en 77 23.5%
administrador de Facebook es
eficaz (accesible, claro, oportunoy desacuerdo
con una buena capacidad de
respuesta) En desacuerdo 183 56.0%
Ni de acuerdo ni 56 17.1%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 4 1.2%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.- Feedback

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 5 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
comunicacion con el administrador de Facebook es eficaz (accesible, claro,
oportuno y con una buena capacidad de respuesta)”, la cual permite medir el
subindicador Feedback correspondiente al indicador eficacia de la
comunicacion de la dimension Transmitir, y para la evaluacion de la variable

Community Manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.2%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 17.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

56.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 23.5%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que, de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que Feedback se cumpla de forma adecuada. En tal sentido, los
usuarios encuentran que la comunicacion con el administrador de Facebook
no es eficaz, lo cual ocasiona una molestia y desconfianza de los usuarios

hacia la entidad.



4.1.1.2.2. Generacion de contenido

I. Contenido de la respuesta

Tabla 6

Contenido de la respuesta

Frecuencia
Recuento porcentual
La respuesta del administrador de  Totalmente en 91 27.8%
Facebook presenta un contenido
acorde a mis expectativas. desacuerdo
En desacuerdo 167 51.1%
Ni de acuerdo ni 57 17.4%
en desacuerdo
De acuerdo 9 2.8%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6.- Contenido de la respuesta

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 6 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
respuesta del administrador de Facebook presenta un contenido acorde a mis
expectativas”, la cual permite medir el subindicador contenido de la respuesta
correspondiente al indicador generacion de contenido de la dimensién

transmitir, y para la evaluacion de la variable Community Manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.
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En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.8% del total de
usuarios.
Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 17.4% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.1% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 27.8%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que contenido de la respuesta se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios encuentran que la respuesta del administrador de
Facebook no presenta un contenido acorde a las expectativas, lo cual genera
poco interés en el usuario para poder seguir indagando en el Facebook de la

entidad para poder informarse.



4.1.1.2.3. Claridad del contenido

I. Claridad del mensaje

Tabla 7

Claridad del mensaje

Frecuencia
Recuento porcentual
La respuesta que brinda el Totalmente en 89 27.2%
administrador de Facebook de la
EPS Tacna S.A. es claray desacuerdo
concisa.
En desacuerdo 169 51.7%
Ni de acuerdo ni 58 17.7%
en desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.- Claridad del mensaje

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 7 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
respuesta que brinda el administrador de Facebook de la EPS Tacna S.A. es
clara y concisa”, la cual permite medir el subindicador claridad del mensaje
correspondiente al indicador claridad del contenido de la dimension transmitir,

y para la evaluacion de la variable Comumunity manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 17.7% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.7% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 27.2%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que, de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que claridad del mensaje se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios encuentran que la respuesta que brinda el administrador
de Facebook de la EPS Tacna S.A. no es clara 'y concisa, lo que crea una mala

comunicacion y genera molestia, desconfianza del usuario hacia la entidad.



4.1.1.3. Explicar

4.1.1.4. Comprension del mensaje

. Respuesta al mensaje

Tabla 8

Respuesta al mensaje

Frecuencia
Recuento porcentual
La respuesta que brinda el Totalmente en 86 26.3%
administrador de Facebook de la
EPS Tacna S.A. es facil de desacuerdo
comprender
En desacuerdo 167 51.1%
Ni de acuerdo ni 62 19.0%
en desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 4 1.2%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8.- Respuesta al mensaje

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 8 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
respuesta que brinda el administrador de Facebook de la EPS Tacna S.A. es
facil de comprender”, la cual permite medir el subindicador respuesta al
mensaje correspondiente al indicador comprension del mensaje de la

dimension explicar, y para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.2%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 19.0% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.1% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 26.3%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que, de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué respuesta al mensaje, se cumple de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios encuentran que la respuesta que brinda el administrador
de Facebook de la EPS Tacna S.A. no es facil de comprender, lo que genera

una mala imagen de la entidad con sus usuarios.



4.1.1.5. Resultados positivos

I. Satisfaccion de la respuesta

Tabla9

Satisfaccion de la respuesta

Frecuencia
Recuento porcentual
La respuesta que brinda el Totalmente en 74 22.6%
administrador de Facebook
resuelve mis inquietudes. desacuerdo
En desacuerdo 186 56.9%
Ni de acuerdo ni 56 17.1%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 4 1.2%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9.- Satisfaccion de la respuesta

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 9 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
respuesta que brinda el administrador de Facebook resuelve mis inquietudes.”,
la cual permite medir el subindicador satisfaccion de la respuesta
correspondiente al indicador resultados positivos de la dimension explicar, y

para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.2%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 17.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

56.9% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 22.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que satisfaccion de la respuesta se cumpla de forma adecuada. En
tal sentido, los usuarios encuentran que la respuesta que brinda el
administrador de Facebook no resuelve sus inquietudes lo que genera malestar

hacia el usuario y una mala imagen de la EPS Tacna S.A.



4.1.1.6. Resultados negativos

I. Insatisfaccion de la respuesta

Tabla 10

Insatisfaccion de la respuesta

Frecuencia
Recuento porcentual
La respuesta que brinda el Totalmente en 98 30.0%
administrador de Facebook no
atienda mis inquietudes. desacuerdo
En desacuerdo 167 51.1%
Ni de acuerdo ni 53 16.2%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10.- Insatisfaccion de la respuesta

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 10 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
respuesta que brinda el administrador de Facebook no atienda mis
inquietudes.”, la cual permite medir el subindicador insatisfaccion de la
respuesta correspondiente al indicador resultados negativos de la dimension

explicar, y para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%. En tanto, quienes indican

estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 16.2% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.1% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 30.0%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que insatisfaccion de la respuesta se cumpla de forma adecuada.
En tal sentido, los usuarios encuentran que la respuesta que brinda el
administrador de Facebook no atiende las inquietudes, lo cual afecta la entidad
ya que crea una molestia del usuario asiendo que este se desligue de laempresa

poCo a poco.



41.1.7. Conversar

4.1.1.7.1. Generacion de conversacion

. Dialogo con el usuario

Tabla 11

Dialogo con el usuario

Frecuencia
Recuento porcentual
El administrador de Facebook Totalmente en 87 26.6%
dialoga con el usuario en caso de
requerir informacion. desacuerdo
En desacuerdo 173 52.9%
Ni de acuerdo ni 56 17.1%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 4 1.2%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11.- Diélogo con el usuario

Fuente: Elaboracién propia

Anélisis interpretativo:

La Tabla 11 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “El
administrador de Facebook dialoga con el usuario en caso de requerir
informacién.”, la cual permite medir el subindicador dialogo con el usuario
correspondiente al indicador generacién de conversacion de la dimensién

conversar, y para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 1.2%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 17.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

52.9% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 26.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, éstos no
encuentran que el didlogo con el usuario se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios encuentran que el administrador de Facebook no dialoga
con el usuario en caso de requerir informacion, por lo que genera
desconformidad de usuario con el administrador de Facebook ocasionando

una mala imagen a la entidad.



4.1.1.7.2. Generar tendencia

i.  Imagen positiva del remitente

Tabla 12

Imagen positiva del remitente

Frecuencia
Recuento porcentual
Las actividades realizadas porel  Totalmente en 108 33.0%
administrador de Facebook a
través de la red me generan una  desacuerdo
imagen positiva respecto a la
empresa. En desacuerdo 160 48.9%
Ni de acuerdo ni 47 14.4%
en desacuerdo
De acuerdo 9 2.8%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12.- Imagen positiva del remitente.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 12 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “Las
actividades realizadas por el administrador de Facebook a través de la red me
generan una imagen positiva respecto a la empresa.”, la cual permite medir el
subindicador imagen positiva del remitente correspondiente al indicador
generar tendencia de la dimension conversar, y para la evaluacion de la

variable Community manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%. En tanto, quienes indican

estar de acuerdo corresponden al 2.8% del total de usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.4% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al
48.9% de la totalidad de usuarios. Asimismo, el calificativo que indica estar

totalmente en desacuerdo con la afirmacion represent6 el 33.0%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que imagen positiva del remitente se cumpla de forma adecuada.
En tal sentido, los usuarios encuentran que las actividades realizadas por el
administrador de Facebook a través de la red no generan una imagen positiva
respecto a la empresa, por lo que genera que el usuario se desligue de la

entidad.



ii.  Aceptacion social del remitente

Tabla 13

Aceptacion social del remitente

Frecuencia
Recuento  porcentual
Las actividades realizadas por el Totalmente en 79 24.2%
administrador de Facebook a través
de la red me resulta agradable. desacuerdo
En desacuerdo 169 51.7%
Ni de acuerdo ni en 67 20.5%
desacuerdo
De acuerdo 9 2.8%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13.- Aceptacion social del remitente

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 13 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “Las
actividades realizadas por el administrador de Facebook a través de la red me
resulta agradable.”, la cual permite medir el subindicador aceptacion social
del remitente correspondiente al indicador generar tendencia de la dimension

conversar, y para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.8% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 20.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.7% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 24.2%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que la aceptacion social del remitente se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que las actividades
realizadas por el administrador de Facebook a traves de la red no resulta
agradable, esto genera que el usuario no tome interés para poder indagar en la

red social de dicha entidad.



Hashtag

Tabla 14

Hashtag

Frecuencia
Recuento  porcentual
Las actividades realizadas por el Totalmente en 112 34.3%
administrador de Facebook a través
de la red generan tendencia en desacuerdo
estos medios. (Son compartidos y
viralizados) En desacuerdo 157 48.0%
Ni de acuerdo ni en 46 14.1%
desacuerdo
De acuerdo 10 3.1%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14.- Hashtag

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 14 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “Las
actividades realizadas por el administrador de Facebook a través de la red
generan tendencia en estos medios, (Son compartidos y viralizados)”, la cual
permite medir el subindicador hashtag correspondiente al indicador generar
tendencia de la dimensidn conversar, y para la evaluacion de la variable

Community manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 3.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.1.% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

48.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 34.3%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que hashtag se cumpla de forma adecuada. En tal sentido, los
usuarios encuentran que las actividades realizadas por el administrador de
Facebook a través de la red no generan tendencia en estos medios, por lo

consiguiente los usuarios no se fidelizara con la entidad.



4.1.1.7.3. Interaccion con el cliente

i.  Frecuencia de respuesta

Tabla 15

Frecuencia de respuesta

Frecuencia
Recuento porcentual
El administrador de Facebook Totalmente en 87 26.6%
responde con frecuencia
desacuerdo
En desacuerdo 177 54.1%
Ni de acuerdo ni 52 15.9%
en desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

106



107

= Totalmente en desacuerdo

A/ = En desacuerdo
o = Ni de acuerdo ni en
el 3%

desacuerdo

0,
e De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 15.- Frecuencia de respuesta.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 15 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “El
administrador de Facebook responde con frecuencia”, la cual permite medir
el subindicador frecuencia de respuesta correspondiente al indicador
interaccion con el cliente, de la dimensidn conversar, y para la evaluacion de

la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 15.9% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

54.1% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 26.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que la frecuencia de respuesta se cumpla de forma adecuada. En
tal sentido, los usuarios encuentran que el administrador de Facebook no
responde con frecuencia, por lo que genera una mala imagen a la entidad

asiendo que los usuarios puedan crean contenidos difamando la empresa.



ii.  Actualizacion de contenido

Tabla 16

Actualizacion de contenido

Frecuencia
Recuento  porcentual
El administrador de Facebook realiza Totalmente en 138 42.2%
con frecuencia publicaciones de
contenidos referentes al servicio de  desacuerdo
la empresa (Actualiza el contenido
en la red) En desacuerdo 136 41.6%
Ni de acuerdo ni en 42 12.8%
desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

el 3% = Ni de acuerdo nien
desacuerdo
0,
\A’ De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 16.- Actualizacion de contenido

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 16 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “El
administrador de Facebook realiza con frecuencia publicaciones de contenidos
referentes al servicio de la empresa (Actualiza el contenido en la red)”, la cual
permite medir el subindicador actualizacion de contenido correspondiente al
indicador interaccién con el cliente de la dimensién conversar, y para la

evaluacién de la variable Community manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 12.8% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

41.6% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 42.2%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué actualizacion de contenido se cumpla de forma adecuada. En
tal sentido, los usuarios encuentran que el administrador de Facebook no
realiza con frecuencia publicaciones de contenidos referentes al servicio de la
empresa, por lo que mantiene desinformado en al usuario ocasionandole

molestias por falta de informacion.



4.1.1.8. Compartir

4.1.1.8.1. Estructura-disefio del contenido

i.  Creatividad del contenido publicado

Tabla 17

Creatividad del contenido publicado

Frecuencia
Recuento porcentual
El administrador de Facebook Totalmente en 92 28.1%
realiza publicaciones creativas.
desacuerdo
En desacuerdo 175 53.5%
Ni de acuerdo ni 47 14.4%
en desacuerdo
De acuerdo 11 3.4%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

4% A = Ni de acuerdo ni en
% desacuerdo
(]

\ De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 17.- Creatividad del contenido publicado.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 17 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “El
administrador de Facebook realiza publicaciones creativas”, la cual permite
medir el subindicador creatividad del contenido actualizado correspondiente
al indicador estructura — disefio del contenido de la dimensién compartir, y

para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 3.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.4% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

53.5% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 28.1%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que creatividad del contenido publicado se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que el administrador de

Facebook no realiza publicaciones creativas.



ii.  Diferenciacion del contenido publicado

Tabla 18

Diferenciacion del contenido publicado

115

Frecuencia
Recuento  porcentual
El contenido publicado por el Totalmente en 113 34.6%
administrador de Facebook es
innovador (diferente) desacuerdo
En desacuerdo 153 46.8%
Ni de acuerdo ni en 52 15.9%
desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

2%
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 18.- Diferenciacion del contenido publicado.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 18 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “El
contenido publicado por el administrador de Facebook es innovador
(diferente)”, la cual permite medir el subindicador diferenciacion del
contenido publicado correspondiente al indicador estructura — disefio del
contenido de la dimension compartir, y para la evaluacion de la variable

Community Manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 15.9% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

46.8% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 34.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que diferenciacion del contenido publicado se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que el contenido publicado
por el administrador de Facebook no es innovador (diferente), lo que genera

percepcion negativa respecto al disefio.



4.1.1.8.2. Tecnologia del contenido

i.  Enlaces de soporte de la publicacion

Tabla 19

Enlaces de soporte de la publicacion

Frecuencia
Recuento porcentual
Las publicaciones que realiza el Totalmente en 116 35.5%
administrador de Facebook cuenta
con enlaces que me brindan desacuerdo
mayor informacion.
En desacuerdo 147 45.0%
Ni de acuerdo ni 54 16.5%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

2% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 19.- Enlaces de soporte de la publicacion

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tablal9 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “Las
publicaciones que realiza el administrador de Facebook cuenta con enlaces
que me brindan mayor informacion.”, la cual permite medir el subindicador
enlaces de soporte de la publicacién correspondiente al indicador tecnologia
del contenido de la dimension compartir, y para la evaluacién de la variable

Community manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 16.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

45.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 35.5%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que enlaces de soporte de la publicacion se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que las publicaciones que
realiza el administrador de Facebook no cuenta con enlaces que me brindan
mayor informacién, por lo que no permite que el usuario pueda informarse

con profundidad sobre el tema o actividades.



ii.  Medios de soporte de la publicacion

Tabla 20

Medios de soporte de la publicaciéon
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Frecuencia
Recuento  porcentual
Las publicaciones que realiza el Totalmente en 107 32.7%
administrador de Facebook tienen
soporte en otras paginas y enlaces desacuerdo
gue me generan confianza.
En desacuerdo 158 48.3%
Ni de acuerdo ni en 54 16.5%
desacuerdo
De acuerdo 6 1.8%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

‘/ = En desacuerdo
e 39 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
0,
2% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 20.- Medios de soporte de la publicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 20 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “Las
publicaciones que realiza el administrador de Facebook tienen soporte en otras
paginas y enlaces que me generan confianza”, la cual permite medir el
subindicador medios de soporte de la publicacion correspondiente al indicador
tecnologia del contenido de la dimension compartir, y para la evaluacion de la

variable Community manager.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 1.8% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 16.5.% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

48.3% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 32.7%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué medios de soporte de la publicacién se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que las publicaciones que
realiza el administrador de Facebook no tienen soporte en otras paginas y
enlaces que me generan confianza, por lo que el usuario se siente desconfiado

de las publicaciones que general el administrador de Facebook.



4.1.1.9.

41.1.9.1.

Analizar

Medicion de resultado

Se mide resultados

Tabla 21

Medicion de resultados

Frecuencia
Recuento porcentual
Considera que la EPS Tacna S.A. Totalmente en 94 28.7%
mide los resultados de las
acciones programadas respecto a desacuerdo
sus clientes
En desacuerdo 176 53.8%
Ni de acuerdo ni 50 15.3%
en desacuerdo
De acuerdo 5 1.5%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

em— = Ni de acuerdo ni en

2%
desacuerdo

1% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 21.- Medicién de resultados

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 21 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Considera que la EPS Tacna S.A. mide los resultados de las acciones
programadas respecto a sus clientes”, la cual permite medir el subindicador
medicién de resultados correspondiente al indicador analizar de la dimension

compartir, y para la evaluacion de la variable Community manager.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de
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acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 1.5% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 15.3% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

53.8% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 28.7%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué medicion de resultados se cumpla de forma adecuada. En tal
sentido, los usuarios consideran que la EPS Tacna S.A. no mide los resultados
de las acciones programadas respecto a sus clientes, por lo que no hay un

control.
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4.1.2. Resultados de la evaluacion de la variable dependiente: Marketing

Transparente

4.1.2.1. Transparencia del servicio

4.1.2.1.1. Difusion de las caracteristicas del servicio (Caracteristicas del agua)

i. Difusion de las propiedades del servicio de abastecimiento de agua

potable

Tabla 22

Difusion de las propiedades del servicio de abastecimiento de agua potable

Frecuencia
Recuento porcentual
Conozco claramente cuéles son Totalmente en 95 29.1%
las propiedades del agua que
comercializa la EPS Tacna S.A. desacuerdo
En desacuerdo 168 51.4%
Ni de acuerdo ni 54 16.5%
en desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

A/ " En desacuerdo
] 3% = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
\2% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 22.- Difusién de las propiedades del servicio de abastecimiento de

agua potable.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 22 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco claramente cuales son las propiedades del agua que comercializa la
EPS Tacna S.A.”, la cual permite medir el subindicador difusién de las
propiedades del servicio de abastecimiento de agua potable correspondiente
al indicador 4.1.2.1.1. Difusion de las caracteristicas del servicio

(Caracteristicas del agua) de la dimension transparencia del servicio, y para la
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evaluacion de la variable Marketing Transparente.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 16.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

51.4% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 29.1%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que difusion de las propiedades del servicio de abastecimiento de
agua potable se cumpla de forma adecuada. En tal sentido, los usuarios

encuentran que no conocen claramente cuéles son las propiedades del agua
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que comercializa la EPS Tacna S.A.

ii.  Difusién de informacidn relativa al consumo, costo y facturacion

Tabla 23

Difusion de informacion relativa al consumo, costo y facturacion

Frecuencia
Recuento porcentual
Conozco con claridad cémo la EPS  Totalmente en 115 35.2%
Tacna S.A. realiza el célculo de
consumo de agua, costo y desacuerdo
modalidad de facturacion.
En desacuerdo 157 48.0%
Ni de acuerdo ni en 48 14.7%
desacuerdo
De acuerdo 5 1.5%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

A/ = En desacuerdo
— = Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
1% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 23.- Difusion de informacion relativa al consumo, costo y

facturacion.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 23 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco con claridad como la EPS Tacna S.A. realiza el calculo de consumo
de agua, costo y modalidad de facturacion.”, la cual permite medir el
subindicador difusion de informacion relativa al consumo, costo y facturacion
correspondiente al indicador difusion de las caracteristicas del servicio

(caracteristicas del agua) de la dimensidn transparencia del servicio, y para la
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evaluacion de la variable Marketing Transparente.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 1.5% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.7% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

48.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 35.2%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran que difusion de informacion relativa al consumo, costo y
facturacion se cumpla de forma adecuada. En tal sentido, los usuarios

encuentran que no conocen con claridad cémo la EPS Tacna S.A. realiza el



4.1.2.2.
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célculo de consumo de agua, costo y modalidad de facturacion, lo cual el
usuario desconoce sobre la facturacion y crea desconfianza del cobro de

recibo.

Transparencia del proveedor del servicio

Difusion de campafias de sensibilizacién para el buen uso del agua.

(Forma adecuada del uso del agua)

Tabla 24
Difusion de campafias de sensibilizacion para el buen uso del agua. (Forma

adecuada del uso del agua)

Frecuencia
Recuento porcentual
Conozco con claridad cuél es la Totalmente en 92 28.1%
forma en que debe darse uso
responsable al agua que desacuerdo
consumo.
En desacuerdo 178 54.4%
Ni de acuerdo ni 41 12.5%
en desacuerdo
De acuerdo 13 4.0%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

. / = En desacuerdo
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Figura 24- Difusion de campafias de sensibilizacion para el buen uso del

agua. (Forma adecuada del uso del agua)

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 24 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco con claridad cual es la forma en que debe darse uso responsable al
agua que consumo.”, la cual permite medir el subindicador Difusién de
campafias de sensibilizacion para el buen uso del agua. (Forma adecuada del
uso del agua) correspondiente al indicador transparencia del proveedor del

servicio de la dimension transparencia del servicio, y para la evaluacion de la
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variable Marketing Transparente.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 4.0% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 12.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

54.4% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 28.1%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué difusion de campanas de sensibilizacion para el buen uso del
agua. (Forma adecuada del uso del agua) se cumpla de forma adecuada. En tal

sentido, los usuarios encuentran que no conocen con claridad cuél es la forma
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en que debe darse uso responsable al agua que consumo, lo cual afecta a la

entidad ya que los usuarios no utilizan bien el servicio de agua.

4.1.2.2.1. Difusion de las actividades de la empresa

i Difusion de las actividades de mantenimiento

Tabla 25

Difusién de las actividades de mantenimiento

Frecuencia
Recuento porcentual
La EPS Tacna S.A. me mantiene  Totalmente en 127 38.8%
al tanto de la tareas de
mantenimiento y servicios desacuerdo
adicionales que desarrolla para
bien de los usuarios. En desacuerdo 144 44.0%
Ni de acuerdo ni 46 14.1%
en desacuerdo
De acuerdo 8 2.4%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo
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Figura 25.- Difusion de las actividades de mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 25 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
EPS Tacna S.A. me mantiene al tanto de la tarea de mantenimiento y servicios
adicionales que desarrolla para bien de los usuarios.”, la cual permite medir el
subindicador difusion de las actividades de mantenimiento correspondiente al
indicador difusion de las actividades de la empresa de la dimension
transparencia del servicio, y para la evaluacion de la variable Marketing

Transparente.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.4% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

44.0% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 38.8%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran queé difusion de las actividades de mantenimiento se cumpla de
forma adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que la EPS Tacna S.A.
no los mantiene al tanto de la tarea de mantenimiento y servicios adicionales

que desarrolla para bien de los usuarios, lo cual ocasiona una molestia de los
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usuarios ya que no les permite tomar precaucion con tiempo.

ii. Difusion de las actividades de responsabilidad social de la empresa

Tabla 26

Difusion de las actividades de responsabilidad social de la empresa

Frecuencia
Recuento  porcentual
La EPS Tacna S.A. comunica cuales Totalmente en 116 35.5%
son las actividades de
responsabilidad social que realiza en desacuerdo
la ciudad de Tacna.
En desacuerdo 156 47.7%
Ni de acuerdo ni en 46 14.1%
desacuerdo
De acuerdo 7 2.1%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
2%
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 26.- Difusion de las actividades de responsabilidad social de la

empresa

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 26 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
EPS Tacna S.A. comunica cudles son las actividades de responsabilidad social
que realiza en la ciudad de Tacna.”, la cual permite medir el subindicador
difusion de la responsabilidad social de la empresa correspondiente al
indicador difusion de las actividades de la empresa de la dimension

transparencia del servicio, y para la evaluacion de la variable Marketing
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Transparente.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 2.1% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

47.7% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 35.5%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué difusion de las actividades de responsabilidad social de la
empresa se cumpla de forma adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran

que la EPS Tacna S.A. no comunica cuales son las actividades de
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responsabilidad social que realiza en la ciudad de Tacna, por lo que genera

molestia y mala imagen hacia la entidad.

4.1.2.2.2. Difusion de las politicas de la empresa

. Difusion de normativas de trabajo de la empresa

Tabla 27

Difusion de normativas de trabajo de la empresa

Frecuencia
Recuento porcentual
La EPS Tacna S.A. informa con Totalmente en 111 33.9%
transparencia cuales son las
normativas de trabajo desacuerdo
(Normativas, manuales de
organizacion y funcién, modalidad, En desacuerdo 165 50.5%
organizacion y otros documentos
de g_estlo_n) que permiten su Ni de acuerdo ni 47 14.4%
funcionalidad.
en desacuerdo
De acuerdo 2 .6%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

. = En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

1% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 27.- difusién de la normativa de trabajo de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 27 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica: “La
EPS Tacna S.A. informa con transparencia cuales son las normativas de
trabajo (Normativas, manuales de organizaciéon y funcion, modalidad,
organizacion y otros documentos de gestion) que permiten su funcionalidad.”,
la cual permite medir el subindicador difusion de normativas de trabajo de la
empresa correspondiente al indicador difusion de las politicas de la empresa

de la dimension transparencia del servicio, y para la evaluacion de la variable
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Marketing Transparente.

Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 6% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.4% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

50.5% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion represento el 33.9%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué difusion de la normativas de trabajo de la empresa se cumpla
de forma adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que la EPS Tacna

S.A. no informa con transparencia cuales son las normativas de trabajo
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(Normativas, manuales de organizacion y funcion, modalidad, organizacion y

otros documentos de gestion) que permiten su funcionalidad,

ii. Difusion de las politicas de precios

Tabla 28

Difusion de las politicas de precios

Frecuencia
Recuento  porcentual
Conozco cudles son las politicas de  Totalmente en 110 33.6%
precios y qué debo de hacer para ser
atendido en caso que lo requiera. desacuerdo
En desacuerdo 162 49.5%
Ni de acuerdo ni en 47 14.4%
desacuerdo
De acuerdo 6 1.8%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo

/ = En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

0,
2% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 28.- Difusién de las politicas de precios

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 28 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco cudles son las politicas de precios y qué debo de hacer para ser
atendido en caso que lo requiera.”, la cual permite medir el subindicador
difusion de las politicas de precios correspondiente al indicador difusion de
las politicas de la empresa de la dimension transparencia del servicio, y para

la evaluacion de la variable Marketing Transparente.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 1.8% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 14.4% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

49.5% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 33.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué difusion de las politicas de precios se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que no conocen cuales son
las politicas de precios y qué se debe de hacer para ser atendido en caso que

lo requiera,



iii. Politica de calidad en el servicio

Tabla 29

Politica de calidad en el servicio

Frecuencia
Recuento porcentual
Conozco cudles son las politicas de  Totalmente en 929 30.3%
calidad en el servicio que recibo de
la EPS Tacna S.A. desacuerdo
En desacuerdo 179 54.7%
Ni de acuerdo ni en 44 13.5%
desacuerdo
De acuerdo 3 9%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

148
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= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

1% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 29.- Politica de calidad en el servicio.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 29 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco cuales son las politicas de calidad en el servicio que recibo de la
EPS Tacna S.A.”, la cual permite medir el subindicador politica de calidad en
el servicio correspondiente al indicador difusion de las caracteristicas de la
empresa de la dimension transparencia del servicio, y para la evaluacion de la

variable Marketing Transparente.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 9% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 13.5% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

24.7% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 30.3%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué politicas de calidad en el servicio se cumpla de forma
adecuada. En tal sentido, los usuarios encuentran que no conocen cuales son

las politicas de calidad en el servicio que reciben de la EPS Tacna S.A.



iv. Politica de equidad de género

Tabla 30

Politica de equidad de género
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Frecuencia
Recuento  porcentual
Conozco cudles son las politicas de  Totalmente en 86 26.3%
equidad de género con las que
trabaja la EPS Tacna S.A. desacuerdo
En desacuerdo 182 55.7%
Ni de acuerdo ni en 55 16.8%
desacuerdo
De acuerdo 2 .6%
Totalmente de 2 .6%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo
‘/ = En desacuerdo
1% = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
0% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 30.- Politica de equidad de género

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 30 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco cudles son las politicas de equidad de género con las que trabaja la
EPS Tacna S.A.”, la cual permite medir el subindicador politica de equidad de
genero correspondiente al indicador difusion de las caracteristicas de la
empresa de la dimension transparencia del servicio, y para la evaluacién de la

variable Marketing Transparente.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 6%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 6% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 16.8% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

55.7% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 26.3%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué politica de equidad de género se cumpla de forma adecuada.
En tal sentido, los usuarios encuentran que no conocen cuales son las politicas

de equidad de género con las que trabaja la EPS Tacna S.A.



V.

Politica en seguridad y salud

Tabla 31

Politica en seguridad y salud
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Frecuencia
Recuento  porcentual
Conozco cudles son las politicas de  Totalmente en 113 34.6%
seguridad y salud en el trabajo que
se aplican en la EPS Tacna S.A. desacuerdo
En desacuerdo 163 49.8%
Ni de acuerdo ni en 43 13.1%
desacuerdo
De acuerdo 5 1.5%
Totalmente de 3 9%
acuerdo
Total 327 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

1% De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 31.- Politica en seguridad y salud

Fuente: Elaboracion propia

Analisis interpretativo:

La Tabla 31 presenta los resultados de la premisa afirmativa que indica:
“Conozco cuales son las politicas de seguridad y salud en el trabajo que se
aplican en la EPS Tacna S.A.”, la cual permite medir el subindicador politica
en seguridad y salud correspondiente al indicador difusion de las
caracteristicas de la empresa de la dimension transparencia del servicio, y para

la evaluacion de la variable Marketing Transparente.
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Los resultados muestran que aquellos usuarios que indican estar totalmente de

acuerdo con la premisa apenas corresponden al 9%.

En tanto, quienes indican estar de acuerdo corresponden al 1.5% del total de

usuarios.

Los calificativos regulares, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

representan el 13.1% del total de evaluados.

En relacion a quienes consideraron estar en desacuerdo, corresponden al

49.8% de la totalidad de usuarios.

En tanto, el calificativo que indica estar totalmente en desacuerdo con la

afirmacion representd el 34.6%.

Como se puede apreciar, los calificativos son mayoritariamente negativos,
factor que muestra que de acuerdo a la percepcion de los usuarios, estos no
encuentran qué politica en seguridad y salud se cumpla de forma adecuada.
En tal sentido, los usuarios encuentran que no conocen cuales son las politicas

de seguridad y salud en el trabajo que se aplican en la EPS Tacna S.A.,



4.1.3. Resumen de Resultados
4.1.3.1.

Community Manager

Tabla 32
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Resumen de resultados de la funcién de extraccién y escucha

DIMENSION  INDICADOR

SUB-
INDICADOR

ITEM

MEDIA

Escuchar quejas

Recepcion de la
queja

Considero que el
administrador de
Facebook tiene
disponibilidad para
recibir mis
reclamos respecto
al servicio que
brinda la EPS
Tacna S.A.

Escuchar reclamos

Recepcidn del
reclamo

Considero que el
administrador de
Facebook presenta
una adecuada
disponibilidad para
recibir sugerencias
respecto al servicio
que brinda la EPS
Tacna S.A.

Escuchary
Extraer

Escuchar
recomendaciones

Recepcidn de
recomendaciones

Considero que el
administrador de
Facebook presenta
una apertura para
recepcionar las
recomendaciones
que pueda hacer a
fin que mejoren
SUS servicios.

Impacto del
mensaje

Efecto del
mensaje remitido

Considero que el
mensaje remitido a
la EPS Tacha S.A.

(queja, reclamo,

sugerencia o
recomendacion),
tiende a ser
atendido de forma
adecuada para
lograr una 6ptima
respuesta.

MEDIA

2.05810398

1.98470948

2.01834862

2.01834862

2.01987768

Fuente: Elaboracion propia
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2.08

2.058103976

2.06

2.04
2.018348624 2.018348624

= I I

Escuchar quejas Escuchar reclamos Escuchar Impacto del mensaje
recomendaciones

2.02

N

1.98

1.96

1.94

M Series1

Figura 32.- Resumen de resultados de la funcion de extraccion y escucha

Fuente: Elaboracidn propia

Anélisis Interpretativo:

La Tabla 32, muestra los resultados resumen de la evaluacion de la dimensién

Extraer y Escuchar, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Escuchar

quejas”, con una media de 2.05, lo que implica percepciones bajas

Por otro lado, la dimension con menor puntuaciéon fue “Escuchar reclamos”,

con una media de calificacion de 1.94, que califica como un nivel bajo.



Tabla 33

Resumen de resultados de la funcion de transmision

DIMENSION INDICADOR

SUB-

INDICADOR

ITEM

MEDIA

Eficacia de la
comunicacion

Feedback

La
comunicacién
con el
administrador
de Facebook
es eficaz
(accesible,
claro, oportuno
y con una
buena
capacidad de
respuesta)

Transmitir

Generacién de
contenido

Contenido de
la respuesta

La respuesta
del
administrador
de Facebook
presenta un
contenido
acorde a mis
expectativas.

Claridad del
contenido

Claridad del
mensaje

La respuesta
que brinda el
administrador
de Facebook
de la EPS
Tacna S.A. es

claray concisa.

2.01529052

1.97859327

1.98165138

MEDIA 1.99184506

Fuente: Elaboracion propia
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2.02 2.01529052
2.01
2
1.99
1.981651376

1.978593272

1.98

1.97

1.96

Eficacia de la comunicacion  Generacidn de contenido Claridad del contenido

B Seriesl

Figura 33.- Resumen de resultados de la funcion de transmision

Fuente: Elaboracion propia

Analisis Interpretativo:

La Tabla 33, muestra los resultados resumen de la evaluacion de la dimension

Transmision, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Eficacia
de la comunicacion”, con una media de 2.01, lo que implica percepciones

bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuaciéon fue ‘“generacion de
contenido”, con una media de calificacion de 1.97, que califica como un nivel

bajo.



Tabla 34

Resumen de resultados de la funcién de Explicacion

DIMENSION INDICADOR

SUB-

INDICADOR ITEM

MEDIA

Comprension
del mensaje

La respuesta
que brinda el
administrador de
Facebook de la
EPS Tacna S.A.
es facil de
comprender

Respuesta al
mensaje

Explicar Resultados

positivos

La respuesta
gue brinda el
administrador de
Facebook
resuelve mis
inquietudes.

Satisfaccion de
la respuesta

Resultados
negativos

La respuesta
que brinda el

Insatisfaccion de  administrador de
la respuesta Facebook no
atienda mis
inquietudes.

Explicar

2.01223242

2.02446483

1.9235474

1.98674822

Fuente: Elaboracion propia
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2.04
2.02 2.012232416

2.024464832

N

1.98
1.96
1.94

1.923547401

1.92
1.9
1.88

1.86
Comprension del mensaje Resultados positivos Resultados negativos

M Series1

Figura 34.- Resumen de resultados de la funcion de explicacién

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis Interpretativo:

La Tabla 34, muestra los resultados resumen de la evaluacion de la dimensién

Explicacion, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a
“Resultados positivos”, con una media de 2.02, lo que implica percepciones

bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuacion fue “Resultados negativas”,

con una media de calificacion de 1.92, que califica como un nivel bajo.



Tabla 35

Resumen de resultados de la funcion de conversacion

DIMENSION

INDICADOR

SUB-
INDICADOR

ITEM

MEDIA

Conversar

Generacion de

Dialogo con el
usuario

El administrador
de Facebook
dialoga con el

usuario en caso

de requerir
informacion.

Imagen positiva
del remitente

Las actividades
realizadas por el
administrador de
Facebook a
través de la red
me generan una
imagen positiva
respecto a la
empresa.

Aceptacion
social del
remitente

Las actividades
realizadas por el
administrador de
Facebook a
través de la red
me resulta
agradable.

Hashtag

Las actividades
realizadas por el
administrador de
Facebook a
través de la red
generan
tendencia en
estos medios.
(Son compartidos
y viralizados)

Frecuencia de
respuesta

El administrador
de Facebook
responde con

frecuencia

Interaccién con

Actualizacion de
contenido

El administrador
de Facebook
realiza con
frecuencia
publicaciones de
contenidos
referentes al
servicio de la
empresa
(Actualiza el
contenido en la
red)

Conversar

1.98470948

1.89602446

2.04587156

1.87767584

1.96941896

1.78287462

1.92609582

Fuente: Elaboracion propia
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2.08

2.058103976

2.06

2.04
2.018348624 2.018348624

= I I

Escuchar quejas Escuchar reclamos Escuchar Impacto del mensaje
recomendaciones

2.02

N

1.98

1.96

1.94

M Series1

Figura 35.- Resumen de resultados de la funcion de conversacion

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis Interpretativo:

La Tabla 35, muestra los resultados resumen de la evaluacion de la dimensién

Conversacion, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Escuchar

quejas”, con una media de 2.05, lo que implica percepciones bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuaciéon fue “Escuchar reclamos”,

con una media de calificacion de 1.98, que califica como un nivel bajo.



Tabla 36

Resumen de resultados de la funcién de compartir
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SUB-
DIMENSION INDICADOR ITEM MEDIA
INDICADOR
. El administrador
Creatividad del de Facebook
contenido realiza 1.94801223
publicado publicaciones
creativas.
Estructura-disefio
del contenido El contenido
Diferenciacién pé’b'.'c.ado goréel
- administrador de
del contenido Facebook es 1.87461774
publicado innovador
(diferente)
Las publicaciones
Enl d que realiza el
. nlaces de administrador de
Compartir soporte de la Facebook cuenta  1.88073394
publicacion con enlaces que
me brindan mayor
informacion.
Tecnologia del
contenido
Las publicaciones
que realiza el
administrador de
Medios de soporte  Facebook tienen
de la publicacion ~ soporte en otras 1.89296636
péaginas y enlaces
gue me generan
confianza.
Compartir  1.89908257

Fuente: Elaboracion propia



166

1.96 1.948012232
1.94
1.92

19 1.892966361

’ 1.880733945
188 1.874617737
1.86
1.84
1.82
Creatividad del Diferenciacion del Enlaces de soporte deMedios de soporte de
contenido publicado contenido publicado la publicacion la publicacion
M Seriesl

Figura 36.- Resumen de resultados de la funcion de compartir

Fuente: Elaboracion propia

Analisis Interpretativo:

La Tabla 36, muestra los resultados resumen de la evaluacién de la dimension

Compartir, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacién corresponde a
“Creatividad del contenido”, con una media de 1.94, lo que implica

percepciones bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuacion fue “diferenciacion del
contenido publicado”, con una media de calificacion de 1.87, que califica

como un nivel ...



Tabla 37

Resumen de resultados de la funcion de Analisis

SUB-
DIMENSION INDICADOR INDICADOR ITEM MEDIA
Considera que la
EPS Tacna S.A.
d d d mide los
. Medicién de Se mide resultados de las
Analizar resultado resultados acciones 1.91437309
programadas
respecto a sus
clientes
Analizar 1.91437309
Fuente: Elaboracion propia
2.5
) 1.914373089
1.5
1
0.5
0

1

B Medicion de resultado

Figura 37.- Resumen de resultados de la funcién de analisis

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis Interpretativo:

La Tabla 37, muestra los resultados resumen de la evaluacién de la dimension

Anélisis, correspondiente a la variable Community Manager.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Medicion

de resultados”, con una media de 1.91, lo que implica percepciones bajas.



4.1.3.2.

Tabla 38

Marketing Transparente

Resumen de resultados de la Transparencia del servicio

SUB-
DIMENSION INDICADOR ITEM MEDIA
INDICADOR
e, Conozco
Difusion de las  cjaramente
propiedades  cuales son las
del servicio de  propiedades
abastecimiento ~ del agua que 1.94495413
de agua comercializa la
Difusion delas  potable EPS Tacna
caracteristicas SA.
del servicio Conozco con
(Caracteristicas  Difusién de  claridad como
del agua) informacion ! EPS Tacna
relativa al S.A. realiza el
] célculo de 1.8440367
Transpargr)ma €onsumo, consumo de
del servicio costoy. agua, costo y
facturacion  modalidad de
facturacion.
Difusi9n %e Conozco con
funcionalidades para el buen eséiéoég‘;ee”
SEI ser:jllcm uso del agua. darse uso 1.95107034
( (:jrrra € uso (Forma responsable al
el agua) adecuada del agua que
uso del agua) consumo.
Transparencia del servicio 1.91335372

Fuente: Elaboracion propia
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1.96 1.944954128 1.951070336
1.94
1.92
1.9
1.88
1.86 1.844036697
1.84
1.82
1.78
Difusidn de las propiedades  Difusidn de informacion Difusion de campaiias de
del servicio de relativa al consumo, costoy sensibilizacion para el buen
abastecimiento de agua facturacién uso del agua. (Forma
potable adecuada del uso del agua)
B Seriesl

Figura 38.- Resumen de resultados de la Transparencia del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis Interpretativo:

La Tabla 38, muestra los resultados resumen de la evaluacion de la dimension
Transparencia del servicio, correspondiente a la variable Marketing

Transparente.

Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Digusion

de campanas”, con una media de 1.95, lo que implica percepciones bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuacion fue “Difusion de
informacion relatica al consumo”, con una media de calificacion de 1.84, que

califica como un nivel bajo.
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Tabla 39
Resumen de resultados de la Transparencia del proveedor del servicio
DIMENSION INDICADOR SUB- ITEM MEDIA
INDICADOR
La EPS Tacna S.A.
L me mantiene al
Difusion de las tanto de la tareas de
actividades de mantenimiento y 1.81957187
o mantenimiento servicios adicionales
Difusion de las que desarrolla para
actividades de la bien de los usuarios.
empresa L La EPS Tacna S.A.
Difusion de las comunica cuéles
actividades de son las actividades
responsabilidad de responsabilidad 1.8470948
social de la empresa social que realiza en
la ciudad de Tacna.
La EPS Tacna S.A.
informa con
transparencia
cuéles son las
L normativas de
Difusion de trabajo (Normativas,
normativas de manuales de
trabajo de la organizacion y 1.83486239
empresa funcion, modalidad,
organizacion y otros
Transparencia del dzcel;’:?gr:')t‘;ige
pr_O\_/eedor del permiten su
servicio (empresa) funcionalidad.
Conozco cuales son
las politicas de

Difusion de las precios y qué debo
Difusién de las politicas de precios  de hacer para ser 1.86238532
politicas de la atendido en caso
empresa gue lo requiera.
Conozco cuéles son
| g lidad las politicas de
Politica de calida calidad en el
en el servicio servicio que recibo 1.86850153
de la EPS Tacna
S.A.
Conozco cuéles son
o - las politicas de
Politica de equidad equidad de género 1.93577982
de genero con las que trabaja
la EPS Tacha S.A.
Conozco cuéles son
las politicas de
seguridad y salud 1.8440367

Politica en
seguridad y salud  en el trabajo que se
aplican en la EPS
Tacna S.A.
1.85889035

Transparencia del proveedor del servicio (empresa)

Fuente: Elaboracion propia
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1.96
1.935779817

1.94
1.92

1.9
1.88 1.86238532}:868501529
1.86 1.847094801 1.844036697
1.84 1.834862385

' 1.819571865
1.82

1.8
1.78
1.76
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Figura 39.- Resumen de resultados de la Transparencia del proveedor

del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis Interpretativo:

La Tabla 39, muestra los resultados resumen de la evaluacién de la dimension
Transparencia del proveedor, correspondiente a la variable Marketing

Transparente.
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Como se observa, el indicador con mejor puntuacion corresponde a “Politica
de equidad de género”, con una media de 1.95, lo que implica percepciones

bajas.

Por otro lado, la dimension con menor puntuacion fue “Difusion de las
actividades de la empresa”, con una media de calificacion de 1.81, que califica

como un nivel bajo.
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Contraste de hipdtesis

Comprobacioén de la Hipdtesis General

El planteamiento formulado de la hipotesis general indica:

HO: La funcién del community management y el concepto Marketing
Transparente de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A.

no poseen una relacion directa.

H1: La funcion del community management y el concepto Marketing
Transparente de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A.

poseen una relacion directa.

La comprobacién de hipétesis se desarrolla ejecutando la prueba de correlacion

estadistica, obteniendo los siguientes coeficientes:
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Resumen del modelo
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Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,8652 , 748 47 .307781
a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
Tabla de ANOVA
ANOVA?®
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 91,322 1 91,322 964,040 ,000°
Residual 30,787 325 ,095
Total 122,109 326

a. Variable dependiente: Marketing Transparente

b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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Coeficientes de correlacion
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Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) ,175 ,057 3,045 ,003
Community ,869 ,028 ,865 31,04 ,000
Manager 9
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

= Coeficiente de Correlacion = 0.864797

» R-cuadrada = 74.7874 porciento

» R-cuadrado (ajustado para g.1.) = 74.7099 porciento

= Error estandar del est. = 0.307781

= Error absoluto medio = 0.219748

= Estadistico Durbin-Watson = 1.87457 (P=0.1287)

= Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.0605337

Anélisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es menor

que 0.05, es indicador que existe una relacién estadisticamente significativa

entre Marketing Transparente y Community Manager dado que existe un nivel

de confianza del 95.0%.
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Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica

74.7874% de la variabilidad en Marketing Transparente.

Asi mismo, el coeficiente de correlacion es igual a 0.864797, indicando una

relacion moderadamente fuerte entre las variables.

Por lo tanto, aprobamos la hipotesis alterna formulada, considerando que si

existe relacién entre las variables de estudio.

4.2.2. Comprobacion de las Hipotesis Especificas

4.2.2.1.

Primera hipotesis especifica

El planteamiento indica que:

HO: La funcion de escucha y extraccion del Community Manager y el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion directa.

H1: La funcion de escucha y extraccion del Community Manager y el
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Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacion directa.

La prueba de correlacion estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:

4.2.2.1.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la

corregida estimacion

1 ,6462 417 415 468034

a. Variables predictoras: (Constante), Escuchar

4.2.2.1.2. Tablade ANOVA

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

1 Regresi6 50.916 1 50.916 232.434 ,000P
n
Residual 71.193 325 .219
Total 122.109 326

a. Variable dependiente: Marketing Transparente

b. Variables predictoras: (Constante), Escuchar
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4.2.2.1.3. Coeficientes de correlacion

Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 767 .077 9.930 .000
Escuchar .549 .036 .646 | 15.246 .000
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlacion = 0.645733

e R-cuadrada = 41.6971 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 41.5177 porciento
o Error estandar del est. = 0.468034

e Error absoluto medio = 0.336964

e Estadistico Durbin-Watson = 1.77568 (P=0.0212)

e Autocorrelacién de residuos en retraso 1 = 0.106634

4.2.2.1.4. Analisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es menor

que 0.05, existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y, Escuchar y Extraer con un nivel de confianza del 95.0%.
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En tanto, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica
41.6971% de la variabilidad en Marketing Transparente. El coeficiente de
correlacion es igual a 0.645733, indicando una relacion moderadamente fuerte

entre las variables.

Por lo tanto, aprobamos la hipotesis alterna formulada, considerando que si

existe relacién entre las variables de estudio.

Segunda hipotesis especifica

El planteamiento indica que:

HO: La funcién de transmision del mensaje del Community Manager vy el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion directa.

H1: La funcién de transmision del mensaje del Community Manager y el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacion directa.

La prueba de correlacion estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:
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4.2.2.2.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
7712 .594 .592 .390717 7712

a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager

4.2.2.2.2. Tablade ANOVA

ANOVA?®
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadréatica
1 Regresion 72.495 1 72.495 474.877 ,000°
Residual 49.615 325 .153
Total 122.109 326
a. Variable dependiente: Marketing Transparente
b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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4.2.2.2.3. Coeficientes de correlacion

Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 486 .067 7.226 .000
Community .697 .032 J71 | 21.792 .000
Manager
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlacion = 0.770511

e R-cuadrada = 59.3688 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 59.2437 porciento
e Error estdndar del est. = 0.390717

e Error absoluto medio = 0.287883

e Estadistico Durbin-Watson = 1.83652 (P=0.0698)

e Autocorrelacién de residuos en retraso 1 = 0.0789828
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4.2.2.2.4. Analisis interpretativo y discusion del resultado

4.2.2.3.

Como puede observarse, el valor-P en la tabla ANOVA es menor que 0.05,
existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y Transmitir con un nivel de confianza del 95.0%.

El estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica 59.3688% de
la variabilidad en Marketing Transparente. El coeficiente de correlacion es
igual a 0.770511, indicando una relacion moderadamente fuerte entre las
variables. El error estandar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.390717.

Por lo tanto, aprobamos la hipotesis alterna formulada, considerando que si

existe relacién entre las variables de estudio.

Tercera hipotesis especifica

El planteamiento indica que:

HO: La funcion de explicacion de mensajes del Community Manager y el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora
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de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion directa.

H1: La funcion de explicacion de mensajes del Community Manager vy el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacion directa.

La prueba de correlacion estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:

4.2.2.3.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 7752 .601 .599 .387407

a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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ANOVA
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ANOVA?®
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
L 73.332 1 73.332 488.604 ,000°
1 Regresion
Residual 48.777 325 .150
Total 122.109 326
a. Variable dependiente: Marketing Transparente
b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
4.2.2.3.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 436 .069 6.370 .000
. 724 .033 775 22.104 .000
Community
Manager
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlacion = 0.770511

e R-cuadrada = 59.3688 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 59.2437 porciento

e Error estandar del est. = 0.390717
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e Error absoluto medio = 0.287883
e Estadistico Durbin-Watson = 1.83652 (P=0.0698)

e Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.0789828

4.2.2.3.4. Andlisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, puesto que el valor-P en la tabla ANOVA es menor
que 0.05, existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y Transmitir con un nivel de confianza del 95.0%.

El estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica 59.3688% de
la variabilidad en Marketing Transparente. EIl coeficiente de correlacion es
igual a 0.770511, indicando una relacion moderadamente fuerte entre las
variables. El error estandar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.390717

Por lo tanto, aprobamos la hipétesis alterna formulada, considerando que si

existe relacion entre las variables de estudio.
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El planteamiento indica que:
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HO: La funcién de conversacion del Community Manager y el Marketing

Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de

Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion directa

H1: La funcién de conversacion del Community Manager y el Marketing

Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de

Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacién directa

La prueba de correlacion estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:

4.2.2.4.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
,8242 .678 677 .347587

a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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ANOVA
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ANOVA?®
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
L 82.844 1 82.844 685.698 ,000°
1 Regresion
Residual 39.265 325 121
Total 122.109 326
a. Variable dependiente: Marketing Transparente
b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
4.2.2.4.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 414 .059 7.006 .000
. .759 .029 .824 | 26.186 .000
Community
Manager
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlaciéon = 0.823675

e R-cuadrada = 67.844 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 67.7451 porciento
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e Error estandar del est. = 0.347587
e Error absoluto medio = 0.251549
e Estadistico Durbin-Watson = 1.94396 (P=0.3066)

e Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.027265

4.2.2.4.4. Andlisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, puesto que el valor-P en la tabla ANOVA es menor
gue 0.05, existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y conversar con un nivel de confianza del 95.0%.

El estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica 67.844% de
la variabilidad en Marketing Transparente. EI coeficiente de correlacion es
igual a 0.823675, indicando una relacion moderadamente fuerte entre las
variables. El error estandar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.347587.

Por lo tanto, aprobamos la hipétesis alterna formulada, considerando que si

existe relacion entre las variables de estudio.
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Quinta hipdtesis especifica

El planteamiento indica que:

HO: La funcion de compartimento de informacion del Community Manager y
el Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad
Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion

directa

H1: La funcion de compartimento de informacion del Community Manager y
el Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad
Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacion

directa

La prueba de correlacién estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:
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Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,8522 726 725 .320809
a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
4.2.25.2. Tablade ANOVA
ANOVA?®
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
. 88.661 1 88.661 861.465 ,000°
1 Regresion
Residual 33.449 325 .103
Total 122.109 326

a. Variable dependiente: Marketing Transparente

b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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4.2.2.5.3. Coeficientes de correlacion

Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 409 .053 7.722 .000
Community 772 .026 .852 | 29.351 .000
Manager
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlacion = 0.852102

e R-cuadrada = 72.6077 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 72.5234 porciento
e Error estandar del est. = 0.320809

e Error absoluto medio = 0.237747

e Estadistico Durbin-Watson = 1.9406 (P=0.2960)

e Autocorrelacién de residuos en retraso 1 = 0.0275037

4.2.2.5.4. Analisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, puesto que el valor-P en la tabla ANOVA es menor

que 0.05, existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y Compartir con un nivel de confianza del 95.0%.
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El estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica 72.6077% de
la variabilidad en Marketing Transparente. El coeficiente de correlacion es
igual a 0.852102, indicando una relacion moderadamente fuerte entre las
variables. El error estandar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.320809.

Por lo tanto, aprobamos la hipotesis alterna formulada, considerando que si

existe relacién entre las variables de estudio.

Sexta hipotesis especifica

El planteamiento indica que:

HO: La funcion de analisis de mensaje del Community Manager y el
Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora

de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. no poseen una relacion directa.

H1: La funcion de analisis de mensaje del Community Manager y el

Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora
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de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. poseen una relacion directa.

La prueba de correlacion estadistica permite obtener los siguientes

coeficientes:

4.2.2.6.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,7082 .502 .500 432642

a. Variables predictoras: (Constante), Community Manager

4.2.2.6.2. Tablade ANOVA

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
. 61.276 1 61.276 327.367 ,000°

1 Regresion

Residual 60.833 325 .187

Total 122.109 326
a. Variable dependiente: Marketing Transparente
b. Variables predictoras: (Constante), Community Manager
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4.2.2.6.4.
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Modelo Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados s tipificados
B Error tip. Beta
1 (Constante) 757 .066 11.423 .000
Community .584 .032 .708 | 18.093 .000
Manager
a. Variable dependiente: Marketing Transparente

e Coeficiente de Correlacién = 0.708388

e R-cuadrada =50.1814 porciento

e R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 50.0281 porciento

e Error estandar del est. = 0.432642

e Error absoluto medio = 0.345646

e Estadistico Durbin-Watson = 1.73363 (P=0.0079)

e Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.127179

Analisis interpretativo y discusion del resultado

Como puede observarse, puesto que el valor-P en la tabla ANOVA es menor

que 0.05, existe una relacion estadisticamente significativa entre Marketing

Transparente y Analizar con un nivel de confianza del 95.0%.
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El estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado explica 50.1814% de
la variabilidad en Marketing Transparente. El coeficiente de correlacion es
igual a 0.708388, indicando una relacion moderadamente fuerte entre las
variables. El error estandar del estimado indica que la desviacion estandar de

los residuos es 0.432642.

Por lo tanto, aprobamos la hipotesis alterna formulada, considerando que si

existe relacién entre las variables de estudio.
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CONCLUSIONES

1. Lainvestigacion permitio determinar la existencia de una relacion entre la funcion
del Community Manager y el Marketing Transparente de la Entidad Prestadora de
Servicios de Saneamiento Tacna S.A. Este resultado implica que la funcion del
Community Manager aplicado en la entidad es importante para generar Marketing
Transparente, y por ende contribuye a mejorar la imagen de la empresa, y la
percepcion de los usuarios respecto a la entidad. En tal sentido, el estudio ha
permitido demostrar la importancia del Community Manager y el Marketing
Transparente como dos variables que pueden mejorar la relacion entre el usuario

y la organizacion.

2. Se logrd determinar la existencia de una relacion entre la funcion de escucha y
extraccion del Community Manager y la aplicacion del marketing trasparente a
través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento
Tacna S.A. — EPS Tacna S.A. En tal sentido, la investigacion permite demostrar
que las funciones del Community Manager, respecto a la escucha y extraccion,
que hacen referencia a una adecuada recepcion de sus quejas, reclamos y
recomendaciones, guardan una relacion con la imagen corporativa, para obtener

un concepto de la EPS como una empresa transparente y confiable.
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3. Se logro determinar la relacion entre la funcion de transmision de mensaje del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a través de las
redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. -
EPS Tacna S.A. Este resultado demuestra que el feedback generado por el
mensaje de los usuarios, el propio contenido de la respuesta y la claridad con la
que el Community Manager se comunica con los usuarios de la entidad,
contribuyen a generar una percepcion de transparencia, lo cual ademas de mejorar
la relacion con el usuario, también genera mayor confiabilidad para la comunidad

en general respecto al servicio de agua potable.

4. Se determind que existe relacion entre la funcion de explicacion de mensajes del
Community Manager y la aplicacion del Marketing Transparente a través de las
redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. -
EPS Tacna S.A. Este resultado indica que las actividades del Community
Manager para brindar un mensaje que sea comprensible, y lograr satisfacer al
usuario a través de la respuesta, son factores que contribuyen de forma directa a
generar adecuados niveles de percepcion de una entidad transparente, lo que
contribuye de forma positiva en la imagen sobre los servicios que ofrece la

empresa.

5. Lainvestigacion permitié determinar la existencia de una relacion entre la funcion

de conversacion de interaccion del Community Manager y la aplicacion del
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Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de
Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A. Tal resultado demuestra
que el didlogo generado por el Community Manager, las actividades que realiza,
el uso de hashtag, y la interaccion, son elementos que gestionados de forma
adecuada permiten que el usuario logre mejorar su imagen sobre la entidad, y con
ello también satisfacer sus expectativas respecto a la informacion solicitada sobre

los servicios y resolucién de problemas.

La investigacion permitié determinar que existe una relacion entre la funcion de
compartimento de informacion del Community Manager y la aplicacion del
Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de
Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A. En tal sentido, el
Community Manager, dada la creatividad en el contenido publicado, la
diferenciacién que genera dicho contenido, y los medios tecnoldgicos utilizados,
son herramientas que permiten que el usuario mejore la percepcion sobre los
servicios que brinda la entidad, cubriendo sus expectativas en términos de imagen

positiva generada.

Dada la investigacion, se logré determinar que existe relacion entre la funcion de
analisis de mensaje del Community Manager y la aplicacion del Marketing
Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios

de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna S.A. Es decir, los usuarios perciben que
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la empresa se preocupa por medir las acciones programadas que realizan, y
generar mejoras a favor de los usuarios, logrando generar mayor seguridad que el
servicio de agua potable es, en funcion de la gestion de abastecimiento,

transparente y confiable.
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SUGERENCIAS

1. La EPS Tacna S.A., debe de requerir la programacion de un presupuesto anual
para la contratacion de un Community Maganer o la terciarizacién del servicio a
cargo de una empresa externa que se encargue de gestionar las redes sociales de
la empresa e interactuar con los usuarios a fin de generar mayor transparencia y

contribuir a la imagen corporativa de la EPS hacia afuera.

2. Al momento que la EPS Tacna S.A. contrate al Community Manager o empresa
externa encargada de dicha gestion, debe procurar que el administrador de la red
social sea una persona con un alto grado de comunicacion y empatia, a fin que
pueda recepcionar las inquietudes de los usuarios respecto a quejas, reclamos,
sugerencias y recomendaciones de forma oportuna, y los propios usuarios puedan
encontrar satisfaccion en la respuesta otorgada. Para lograr ello, también debe
procurar capacitarlo en funciones de marketing, y mejorar la segmentacion de los
mensajes y expandir el alcance de las redes y las publicaciones. En tal sentido, el
Community Manager debera de conocer con exactitud el perfil de clientes a los
que se dirige y elevar mensajes con un lenguaje y comunicacion lo mas ameno

posible hacia su recepcion.
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3. LaEPS Tacna S.A., dada la contratacion del Community Manager, ademas de ser
seleccionado bajo un filtro que mida las capacidades de comunicacion, también
debe ser capacitado en topicos de uso de lenguaje, capacidad de respuesta y
remision del mensaje, a fin que se pueda asegurar un correcto alcance de las
publicaciones, y este a su vez sea comentado y compartido por los diferentes

usuarios para que el mensaje expanda dicho alcance.

4. La EPS Tacna S.A., una vez que seleccione y contrate al Community Manager,
debe considerar realizar pequefias encuestas post respuesta, a fin de medir que
tanto el usuario encuentra satisfaccion en el mensaje recibido y asi mismo,
conocer las diferentes sugerencias de los usuarios para mejorar los servicios de la

entidad.

5. El colaborador o empresa externa que haga la funcion de Community Manager en
la EPS Tacna S.A., debe laborar bajo el concepto de una respuesta inmediata para
los usuarios, con no mas de 10 minutos de tardanza para responder y bajo una
politica de no dejar “en visto” ningun mensaje recibido. Ello generara mayor
confianza con los usuarios y transmitira esa seguridad que las inquietudes seran

tratadas a tiempo.

6. La EPS Tacna S.A., por medio del Community Manager que sea contratado, debe

comprometer al personal que labora en la institucion, para que ellos se sumen a la
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comunidad en las redes sociales y compartan de forma obligatoria los contenidos
publicados, a fin de mejorar el alcance y al mismo tiempo mejorar el impacto en
la comunidad. De este modo, la red social podra ganar un mayor nimero de fans
y también brindara la posibilidad para que méas usuarios puedan estar conectados

con la organizacion a través de este medio.

La EPS Tacna S.A., debe requerir que el Community Manager contratado, realice
un reporte mensual de la evolucion de las redes sociales y este sea expuesto ante
la gerencia inmediata con la finalidad de que se tomen medidas para invertir en
estrategias de alcance. Este reporte debera de exponer el crecimiento del alcance

de las actuales publicaciones y el nimero de fans obtenidos.
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Matriz de consistencia
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El Community Manager y el Marketing Transparente a través de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017.
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General General General encargado Escuchar Recencion del reclamo
;Cual es la Determinar la La funcion dela Escuchar'y reclamos P
4 .
) - del herramienta Extraer
reIauop'entre reIauop'entre Community . Escucha_r Recepcion de recomendaciones
la funcion del | la funcién del Manager y el de Social recomendaciones
Communit Communit . ; Impacto del . " La
Manager y ?/a Manager y ?/a TMarketlngt . Med'_a; que n?ensaje Efecto del mensaje remitido medicién
aplicacion del | aplicacion del :i?;\[;gsre;ee ) Varlab.le mantiene el Eficacia de la Feedback es nominal
Marketing Marketing las redes independiente: | nexo entre comunicacion eedbac a través del
Transparente a | Transparente . Communit los clientes Generacién de . . uso de
p p sociales de la y - Contenido del mensaje
ptens ol | Vo | Mansger | del
ikert,
delaEntidad | delaEntidad | | 'eoio® empresa, By donde.
Prestadora de | Prestadora de de asimismo es Transmitir
Servicios de Servicios de . ;
Saneamiento Saneamiento Saneamiento el Ique ve Claridad de Claridad del mensaje
TacnaSA — | TacnaS.A — | TACMASA. cudles son SRS
EPS Tacna EPS Tacna p?;faecr};:a sus
S.A? S.A. necesidades

directa.




Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas
s Determinar la
¢Cuél es la iy .,
o relacion entre la | La funcion de
relacion entre la L
. funcién de escucha 'y
funcién de -
escuchay extraccion del
escucha'y L -
" extraccion del mensaje del
extraccion del - -
mensaie del mensaje del Community
Je d Community Manager y el
Community .
Manager y la Marketing
Manager y la L2
aplicacion del aplicacion del Transparente a
Marketing Marketing través de las

Transparente a

Transparente a

redes sociales

través de las través de las de la Entidad
- redes sociales Prestadora de
redes sociales de . o
. de la Entidad Servicios de
la Entidad .
Prestadora de Prest;_ad'ora de Saneamiento
Servicios de Servmqs de Tacna S.A.
. Saneamiento poseen una
Saneamiento L,
Tacna SA. - EPS Tacna S.A. — relacion
Tacna S.A? EPS Tacna directa.
S.A
o~z Determinar la .
¢Cual es la relacion entre la | 2 funcién de
relacion entre la - transmision
- funcién de ;
funcion de transmision de del mensaje
transmision del . del
. mensaje del -
mensaje del . Community
. Community
Community Manager v la Manager y el
Manager y la inager y Marketing
S aplicacion del
aplicacion del Marketin Transparente a
Marketing 9 través de las

Transparente a

Transparente a
través de las

redes sociales

través de las . de la Entidad
- redes sociales
redes sociales de de I Entidad Prestadora de
la Entidad Servicios de
Prestadora de .
Prestadora de g Saneamiento
e Servicios de
Servicios de . Tacna S.A.
Saneamiento Saneamiento poseen una
Tacna S.A. — TélggaTi'CAr‘]'a' relacion
EPS Tacna S.A.? SA directa.
¢Cual es la Determinar la La funcion de

relacion entre la

relacion entre la

explicacién de

para asi
poder
mantenerlos
ligados a la
empresa.
(AERCO;
Creativo
Territorio,
2009)

214

Comprension del .
) Respuesta al mensaje
mensaje
. Resultados . -,
Explicar positivos Satisfaccion de la respuesta
Resultados . L
; Insatisfaccion de la respuesta
negativos
Generacion de - .
- Dialogo con el usuario
conversacion 5:
Totalmente
Imagen positiva del remitente | de acuerdo
Aceptacidn social del remitente
Generar
Conversar tendencia
Hashtag
4 :De
acuerdo
Interaccion con Frecuencia de respuesta
el cliente Actualizacion de contenido
Estructura- Creatividad del contenido
S publicado
disefio del Diferenciacion del contenido
contenido .
publicado
Compartir Enlaces de soporte de la 3. Ni
Tecnologia del publicacion ’ .
contenido acuerdo ni
desacuerdo
Medios de soporte de la
publicacion




funcién de
explicacién de
mensajes del
Community
Manager y la
aplicacion del
Marketing

funcion de
explicacién de
mensajes del
Community
Manager y la
aplicacion del
Marketing

mensajes del
Community
Manager y el
Marketing
Transparente a
través de las
redes sociales

Medicion de
resultado

215

Se mide resultados

No se mide resultados

Resultados programados

Transparente a Transparente a de la Entidad
través de las través de las Prestadora de Analizar
redes sociales de redes sociales Servicios de
la Entidad de la Entidad Saneamiento Evaluacién de
Prestadora de Prestadora de Tacna S.A. resultado
Servicios de Servicios de poseen una Resultados NO programados
Saneamiento Saneamiento relacion
Tacna S.A. — Tacna S.A. - directa.
EPS Tacna S.A.? EPS Tacna
S.A.
) Determinar la 5 El Marketing Difusion de las propiedades del
relggiléil eersnlrz " re"’;‘ﬁ:]‘)cri‘éen”g: la tg;\‘jgrcs';;g: Transparente Difusion de las servicio abastemtr;rluento de
funcién conversacion del conlleva las caracteristicas agua potable.
conversacion del | de interaccion Community acclones de (Cdaingg;/i'si:gas Difusién de informacion
Communit del Communit Manager y el promocion a sus i
Manager y ?/a Manager y Iay Marlgetir)llg usuarios de toda del agua) relativa ?(,:Cctﬂ?:;?r?' costoy
aplicacion del aplicacion del | Transparente a la informacion '
Marketing Marketing través de las relevante y
Transparente a Transparente a redes sociales relacionada con Transparencia
través de las través de las de la Entidad Variable la politica o del servicio
redes sociales de redes sociales Prestadora de actividad de la e g
la Entidad delaEntidad | Serviciosde | dependiente: | empresa, porlo Difusién de las Difusion de campafias de
Prestadora de Prestadora de Saneamiento Marketing que el MT funCIOnall_da_ldes cultura para el buen uso del
Servicios de Servicios de Tacna S.A. pervive dos del servicio agua. (Forma adecuada del uso
Saneamiento Saneamiento poseen una Transparente objetivos que (Forma de uso gua. del
Tacna S.A. — Tacna S.A. - relacion son: del agua) el agua)
EPS Tacna S.A.? EPS Tacna directa. .
SA. -Es un medio
¢Cudl es la Determinar la La funcién de reng;irﬁz de
relacion entre la | relacién entre la | compartimento —— —
funcion de funcion de de cuentas, los T : Difusion de las actividades de
ransparencia e s P
compartimento | compartimento informacién usuarios o del proveedor Difusion de las mantenimiento
de informacién | de informacion del clientes tienen d F - actividades de la
del Community | del Community | Community expectativas que el servicio empresa
Manager y la Manager y la Manager y el la empresa debe (empresa)

2:En
desacuerdo

1:
Totalmente
en
desacuerdo




aplicacion del
Marketing
Transparente a
través de las

aplicacion del
Marketing
Transparente a
través de las

Marketing
Transparente a
través de las
redes sociales

redes soc!ales de redes soc_lales de la Entidad modo puede que Difusién de las actividades de
la Entidad de la Entidad Prestadora de sufra responsabilidad social de la
Prestadora de Prestadora de Servicios de consecuancias p
Servicios de Servicios de Saneamiento empresa
. . no favorables
Saneamiento Saneamiento Tacna S.A. | tidad
Tacna S.A. — Tacna S.A. - poseen una para Ea entidad.
EPS Tacna S.A.? EPS Tacna relacion o TEsmuy
S.A. directa. importante este
Cual es Ia Determinar la segundo Difusion de normativas de
relacion entre la | 'elacionentre la | La funcion de aspecto, porqlue trabajo de la empresa
i ermite que las — —
funcion de funcion de analisis de P d | Difusién de las politicas de
analisis de analisis de mensaje del empresasy los precios
mensaie del mensaje del Community grupos de interés __ 4
CommJunit Community Manager y el aprendan los Politica de calidad en el
Manager y?la Manager y la Marketing unos de los servicio
aplicacion del aplicacion del | Transparente a otros. . Politica de equidad de genero
Marketing Marketing través de las Difusién de las
Transparente a Trans,parente a redes soc!ales (Alejos, 2015) politicas de la
. través de las de la Entidad empresa
través de las . p
redes sociales de redes sociales Prestadora de
la Entidad de la Entidad Servicios de
Prestadora de Prestadorade | Saneamiento Politica en seguridad y salud
Servicios de Servicios de Tacna S.A.
Saneamiento Saneamiento poseen una
TacnaSA. — Tacna S.A. - relacion
EPS Tacné S A2 EPS Tacna directa.
o S.A.

satisfacer
demostrando sus
acciones ante los
demas de otro
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de
investigacion:

Tipo bésica

Poblacion:

2200 usuarios

Técnica:

Encuesta y el test sociométrico.

Nivel:

Correlacional

Muestra:

332 usuarios

Instrumentos:

Cuestionario

Disefio de
investigacion:

No
experimental

Tratamiento estadistico:

Statgraphics Centurion / SPSS
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Anexo 02

Registro de validacion de expertos

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

REGISTRO DE APLICACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A PROFESIONALES EN MARKETING CON FINES
ACADEMICOS, PARA LA REALIZACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager y el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

Nimero de Expertos Ambito profesional del colectivo investigado
N° Apellido y Nombre Cargo Empresa/Institucion Email Firma
30 M e & —_—
0/ m)( ;: ke D= oe,w'{‘-c ’ U ? { aw(oSFo (’L‘(P\,OJB.SQ ZQ.@SMN‘ { o f—?%-.ﬂ/ 0
; /
oL A(Q+PU+€ \j"rsci/ Geluavrdo A “WCOV“(C_ UF?—— eda/ 29_@(?/)/“@“ \ W
03 [Tocdhiowello Mbarcatin Jesgs Poceste Ot ymacchiouelloa & grmard. com Qgg‘
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Anexo 03

Constancia de validacion de expertos

“El community manager y el marketing
transparente de las redes sociales de la
Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017.”

W

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Ado { fo “"""3 osa Mamawi | Documento Nacional de
Identidad N° 9o qyz293¢, (0 Registro de Colegio)

, hago constar que evalué mediante Juicio de

Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines de académicos;

considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la

investigacion denominada: “El community manager y el marketing transparente de las

redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. Periodo
2017.7.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Diciembre del 2017.

77
Fin?A

Nimero de DNI o Colegiatura: 0o0¢ & 77238




“El community manager y el marketing
transparente de las redes sociales de la
Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017.”

lﬂ

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, EDUVARDO ALATRASTA VAMLAD, Documento Nacional de
Identidad N° Y16,6665% (o Registro de Colegio) C P¢ tacud ©° 2001/ +
, hago constar que evalué mediante Juicio de

Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines de académicos;
considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada: “El community manager y el marketing transparente de las
redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. Periodo

2017.”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Diciembre del 2017.

[

/L
g
Lic. Bdyardo

ES] istaen Cdmunicaciones
Facilitador Profesional
CPP Tacna N° 20017

Firmar

Nimero de DNI o Colegiatura:
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“El community manager y el marketing
transparente de las redes sociales de la
Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017.”

SA S
“VERITAS ET VIIA®

W

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, I@/S%\'m ﬂ(mco-ua/l% )Mmmnu/mpocmnento Nacional de

Identidad N° 4 226 98€| (o Registro de Colegio)

, hago constar que evalué¢ mediante Juicio de
Expertos, el instrumento de recoleccién de informacion con fines de académicos;
considerandolo valide para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada: “El community manager y el marketing transparente de las
redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. Periodo
2017.”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Diciembre del 2017.

irmar

Numero de DNI o Colegiatura: lf 9 Qé 45 & {
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Anexo 04

Validacion del instrumento de expertos

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Vi) CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTICADORES, PARA RECOLECOON DE INFORMACON COM FINES
ACADEABCOS DEL TRABAJD DE WVESTIGAOON

"B commmnty mansger y ol marheling aniparente de les rmdes soclaies de b EnSided Preatadors de Servicion de

[E oty s N s DA i Bt &SR 2 T ALY 1 RITADS SIS ) SIS 3 MRS W 3 4000 M ey
g | 5 SR S TEAEy TEEErTAr 5 YTty de b rwdes wenies A e | vl Fastutes & D de e fave LA TP T




INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA REOOLECCION DE INFORMAGION CON FINES

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager v el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de

Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”
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VAL IDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

CUESTIONARIO

El presente cuestionasic ha sido disefiado con fines académicos para recolectar la mformacion necesaria para defenmimar &a relacion enfre & funcion def community
manager y 1a aplicacitn del markefing trasparente a través de las redes sociales de la Enfided Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. - EPS Tacna

S5A

Mﬁy;nuyun“i'hl T . i : ” a ; Iuymwy
{neatistactort mm!m Satisfactoria satisfactoria
1 2 | 3 4 5
Redaccitn | Pestinenciacon . =
Re!ﬂs Adecuada ics cbietives s
La respuesta gue brinda el administrador de
Facebock de 1a EPS Taoma SA o5 Sl de) 47 S G 15
comprender
La respuesta que brinda ¢l adoumistrador
Facebook tesueive wmis mauictades. 5_ v 5

La respuesia que brinds o admisistador def
Facebook #o aticada inis inguichudes.

El administrador de Facehook diafosa cow eff
usuario en caso de requeriy miormacion.

Tas  acavidades  roalizadas  por
administrador de Facebook a traves de ia
me generan una imagen posifiva respecio a la
lempress

Las actividades sealizadas pox &b
adminisirador de Facebook a través de Ia red
me resulta agradable.

Las actividedes soalizades por @l
administrador de Facebook a ravés de la red
generan tendencia em estos medios. (S
compartidos y viralizados)y

El administrador de Facebook responde con
frecuencia

El administrador de Facebook realiza com
frecuencia publicaciones de  comteridox
refmdmkhm(mé
el contenido en la red)

El adousisttador o Facchbook
publicaciones creatrvas.
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager v el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIC

El presente cuesfionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar fa informacién necesaria para determinar I refacin entre &a funcidn del community
manager y la aplicacitn del markefing trasparente a través de las redes socidles de la EnSidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna SA — EPS Tacna
SA

Ii\»y“un;&?*w | Nommal/ Brena/ E m‘b:ew i
incatiotortoa| Satstactoria | Indiferente | Safisfactoria | . MY
l 1 ! 2 3 4 ! 5
Redaccion Psmh faeon | o ed | Con = OB
El contenido publicado por el administrador ¢ g '3
de Facebook es innovador {@fvente) z
Las  publicaciones que realiza el
adminisirador de Facehook cmenda coml g‘ 4 5~ 3
enlaces que e brindan Mayor MECTHEaCIon.
Las  publicaciones gque realiza el
administrador de Facchook ficnen soporie
otras !pagmas v enlaces gue me gnm: -3 S & 6
\confianza
ConsidaaqnelaEPSTSJ&mksr
resultados de las acciomes progmmadesi 4 g 4 5
respecto a sus clienies
Conozco  cluamenie cadies som  [fas)
propiedades del agoz gque comercializa In EPS| - 5 s s
Tacna S.A
Conozco con clandad oomo ka EPS Tacna! ’_
S.A. realiza ¢! calculo de comsumo de agua,| ¢~ S 5 9
costo v modalidad de facturacion.
Conozco oo claridad cudl cs 1a formia il Gue;
debe darse wso respomsable al agna que 5 5 s s~
consumo.
ca acna me
tareas de maniemimienio V  SEIVICIOS
adicionales gue desarrolla para bien de los 5 F 5 5
1SHATION. i
La EPS Tacna S.A. comunica cuales son las|

actividades de respomsabilidad social s s Y
Tealiza en la ciudad de Tacna
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager v el markeling transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO
£l presente cuesfionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar 12 informacion necesaria para determinar la refacion enfre fa funcion del community
manager y la aplicacién del markeling trasparente a través de las redes sociales de la Enfidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna SA — EPS Tacna
SA
I "“Vm“;aw I Whatat Nomal! | Buemat ""’M"u‘;e“"
{in : Indiferente | Satisfactoria fist. :
{ 1 { 2 3 4 5
Redaccion | Pertinencia con : e i
tems it | e oties Claridad | C o
La EPS Tacna S.A. informa con transparencia
(Normativas, manmales de mgamzacuén ¥
i, miaiio, simoin 3 ol 5| 5 |5 | §
documenios de gesiion) que permiien sn!
| forncionatictad.
Conozco cudles san las politicas de precios v
qué debo de hacer para sex atendido e casc Lf (&4 Y ¢
que lo regmers
Conozco cuiles san las politicas de calidad en y & =
el servicio que socibo de la EPS Tacia S.A. N 5
Conozco cuales son las politicas de equidad
de género con las gue trabaja Ia EPS Tacna i g I -
S.A
Conozco cuiles son kas politicas de seguridad
y salud en €l wabajo que se aplican en la EPS L,{ of ‘( sl
Tacna S.A. l
INombre y Apetiido: Ai(fo  Hingos ¢ Mot
3o DN o A° e Colegio al que pertenece: QoYY F938
|Nivel AcadémicolProfesion: Magrster
J
iCargo: 'Dotew'f‘(
Fecha: /2 //2//7 ' Fisma
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. UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
ltJ| cenTRODE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARO DIRSGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAD DE INVESTIOACION:

“£) community manager y of marketing transparents de les redes sociales de ls Entdad Prestador de Seevicios de
Sensamdento Tacna SA Perlodo 2017

VALIOACION DEL INSTRUSENTO POR JURCIO OF EXPERTOS.
CURSTIONAID

Preverts Comdonara S S0 dnatnds con S SUBSIIRIDt e a0 IRITLN (e e ) Sebir e 10 rdn el e b bee 8 ey
gy y 1 I G TG FREIIs & P (0 e ke e de b [l Fomiins b (arsiiain (0 et Tase G A - 175 Tare
1A

LT R Nomat! | Beey | By Dwny
e Ittactria n—-;“l Sy |
A S S T A B S SN

nems Recoicita | Potiescs ces Cob x

04 bty

i S| S |5 S
5 >

reapecto al servicio que beinds Is EFS S
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager v el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

CUESTIONARIO
El presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar la informacion necesaria para determinar Ia relacion enfre la funcion del community
manager y la aplicacion del markefing trasparente a fravés de las redes sociales de la Enfidad Prestadora de Servicios de S: iento Tacna S.A. — EPS Tacna
SA
"“{I:;"” Mala/ Normal / Buena/ ""’“b“e'uy o
insatisfactoria | satistactoria | Indiferente | Satistactorla | yeractoria
1 2 3 4
Pertinencia con 5
ltems Tos o Coherencia Obsesvaciones

La respuesta que brinda el administrador de
Facebook de la EPS Tacma S A. es facil de
comprender

La respuesta que brinda el admmistrador de|
Facebook resuclve mis mquictades.

La respuesta que brinda el administrador de
Facebook no atienda mis inquictudes.

El administrador de Facebook dialoga com <l
usuario en case de requent mformacion.

Wil wul v

Las actividades  fealizadas  por o
administrador de Faccbook a traves de la

me generan una imagen positiva respecto a la
lemnresa

Las actividades realizadas por o
administrador de Facebook a fravés de ia red
me resulta agradable.

Las actividades realizadas por el
administrador de Facebook a través de la red
generan tendencia enm estos medios. (Som
compartidos y viralizados)

El administrador de Facebook responde con
frecuencia

frecuencia publicaciones de contemidos
referentes al servicio de la empresa (Actualiza
el contenido en la red)

EladministmdotdeFacebooklmlmcml

El administtador de Faoccbook realiza
publicaciones creativas.

Nl W mwmmmmmmgg
KW Ly W m&qv\v\v\\auﬁm
LA

vl W (Y W v
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager y el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
: CUESTIONARIO
El presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar fa informacion necesaria para determinar la relacion enfre ka funcion del community
‘manager y la aplicacion del marketing trasparente a través de las redes sociales de la Enfidad Prestadora de Sesvicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna
SA

=~ Mala/ Nomal/ | Buenas | M Hend
insatistactoria| satisfactoria | Indiferents | Satisfactorla | o yepctona
1 2 3 5
ltems Adecuad Claridad | Coherencia Obsesvaciones
El contenido publicado por el administrador,

de Facebook es innovador (diferente)

W | W

Las publicaciones que realiza dl
administrador de Faccbook cuenta com
enlaces que me brindan mayor informacion.
Tas  publicaciones  que  fealiza el
administrador de Faccbook tiencn soporte en
otras paginas y enlaces gque me
\confianza
ConsidctaquehEPSTmS.A.mikbsl
resultados de Ilas programadas|
respecto a sus clientes

Conozco  claramente cudles son las|

5
S
S
Y

propiedades del agua que comercializa la EPS 5
S
S
S
%

Tacna S.A.

Conozco con claridad como Ia EPS Tacna
S.A. realiza el calculo de consumo de agua,
costo y modalidad de facturacion.

Conozco con claridad cual es la forma en que
debe darse uso respomsable al agpa que

consumo.
tareas de mantenimiento v  Servicios
adicionales que desamolla para bien de ios
nSNArios

La EPS Tacna S.A. comunica cuales snn]as‘

L,\M\f\\/\\/\v\\f\\/s\ﬁgg“

Nl Wi inhlwvy W | wn

5
S
S
S
S
S
5
S
S

actividades de responsabilidad social gque
realiza en la ciudad de Tacna.




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager y el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

CUESTIONARIO

El presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar la informacion necesaria para determinar la relacion entre la funcion del community
manager y la aplicacion del marketing frasparente a fravés de las redes socidles de la Enfidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna

SA

Huy mala/
Muy
insatisfactoria

Mala/

Insatisfactori

Normal / Buenal "“y"':‘;"“’

Indife Satisfactoria | ..

1

3 4 5

ltems

Redaccion | Pertinencia con i g

Adecuada los objetivos

IaEPSTamaSAinﬁnnncmm:spmencH
funcién, modalidad, organizacién y otros
documentos de gestion) que penmiten su
funcionalidad.

Conozco cuiles son las politicas de precios v
qué debo de hacer para ser atendido en caso
que lo requicra

Conozco cuales son las politicas de calidad en
el servicio que recibo de Ia EPS Tacna S.A.

Conozco cuiles som las politicas de equidad]
de género con las que trabaja la EPS Tacna
S.A

Conozco cuales son las politicas de i
y salud en el trabajo que se aplican en Ia EPS
Tacna S.A.

2R RAN VAR I RN

Wik (v [\

S
S
s
J

“Yiw | YW

INombn y Apellido:

Ederdo Alatnste Nowcas

IN'DNIoN"doColegioalqutpodmeeu:

H1666kS T

bﬁvdwm;

Liondade on @uumiceus Do

Cargo:

G@szahd‘}'e O (ormomt G Yo

‘omunicaciones
Profesional

4] 12/ 2003
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‘ UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
w CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“El community manager v el marketing transparente de las redes sociales de la Entidad Prestadora de Servicios de
Saneamiento Tacna S.A. Periodo 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

CUESTIONARIO
i presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar ia informacion necesaria para determinar ia relacion entre ia funcion del community
manager y la aplicacion det mark asp fravés de las red ides de la Enfidad Prestadora de Servicios de S jento Tacna SA —EPS Tacna
SA
""{lum;w Malal Normal / Buenal luy“h‘:lyenal |
insatisfactoria Raatistactor & 0 saﬁshctoriari
1 i 2 3 4 5 i
ltems Redaccion Peﬂilmaacon Clasidad | Coh = b

La respuesta que brinda ¢l admimistrador de
[Facebook de Ia EPS Tacna S.A. es facil del S"

icomprender
La respuesia que brinda & administrador dej _—
Facebook resucive mis inguicind 5 5
Larespuestaqnebrinéaeladﬂﬁrﬁsrmdordec;g/
v

Facebook@ atienda mis inquictades.

Pt
El administrados de Facebook diaiora com ef “DT
usuaric en caso de requerny informacidn. ?
Las  actividades  icalizagas  pox
administrador de Facebook a wavés de Ia red|
me generan una imagen positiva respecio a la
lemnresa
Las actividades realizades por o)
adminisirador de Facebook a iravés de ia red
me resulta agradable.
Las actividades wealizadas por i

s

Y

s & Pk s s . ¢
]

5

-

generan lendencia en cstos modios. (Som
compartidos y viralizados)

El administrador de Facebook xesponde con
frecuencia

“

El administrador de Facebook realiza com
frecuencia publicacionss  de matmmdos%
refereniies al servicio de la onepresa {Ackusliza;
¢l contenido en la red)

El adminmistrador de Faccbook mg
publicaciones creaiivas. i

A g | OV A |9 e [ [N [

&l

"
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

CUESTIONARIO

£l presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar la informacion necesaria para determinar la relacion entre la funcion del community
manager y la aplicacion del markefing frasparente a través de las redes sociales de la Enfidad Prestadora de Senvicios de Saneamiento Tacna SA. - EPS Tacna

SA
e Walal Nomnal/ | Buenal | M uend
insatisfactoria Insatisfactoria hﬁfa_ . ,m Satisfactoria satisfactoria
1 2 3 4
ftems P::imaa b ;i o Coherencia Observaciones
El contenido publicado por el admimistrador|
de Facebook es mmnovador (diferente) S/—

Las publicaciones que realiza e
administrador de Faocbook omesia oon
enlaces que me brindan mayor miormacion.

Las  publicaciones que rcabiza

administrador de Facebook ticmen soporie ca
otras paginas y ecalaces goc me SCnciam
\confianza

Al e

Considera gue Ia EPS Tacna S A mide los
resultados de Ias azcciomes programadaes
respecto a sus clientes

Conozco  clasamente cadies som  fas

propiedades def agua que comercisliza o EPS

Tacna S.A.

A[A ||

Conozco con clandad cbmo ka FPS Tacsa|
S.A. realiza el calculo de consumo de agua,
costo y modalidag de facturacion.

Conozco con claridad cuil es Iz forma er quel

debe darse wso respomsable al agua que
consumeo.

tareas de manienimienio y SEIVICIOS
adicionales que desarrofia para bien de Jos

nsnarios

A A | ey

A | DAY A

La EPS Tacna S.A. comunica cuales son las
actividades de responsabilidad soctal que
realiza en 1a cindad de Tacaa.

Ala Al aa « =l

)
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
g CUESTIONARIO

El presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos para recolectar la informacién necesaria para determinar a refacion enfre la funcion del community
manager y la aplicacion del markefing trasparente a través de las redes sociales de la Enfidad Prestadora de Servicios de Saneamiento Tacna S.A. — EPS Tacna

SA
1
““{.‘u““"y Mala | Nomal/ — “"Y“W“y
insatistactoria | Wsalistactorla | Indlferente | Safistactora | . qo0acea
1 | 2 1 3 4 5
Redaccion | Pertinencia con 5 2 2 L
items Adecuada | fos objetivos | CR584 | © G

La EPS Tacna S.A. informa con transparencia
cudles son las mommativas de wabajo
(Normativas, manmalcs de orgamzacion y
funciéon, modalidad, organizacion y oiros
documentos de gestion) que permiten Su
funcionafidad.

SISy

Conozco cudles son las politicas de precios y
qué debo de hacer paxa ser atendido em caso)

aue lo requiera
b e s b

Conozco cusles son las politicas de calidad en
el servicio que recibo de Iz EPS Tacna S.A.

Conozco cudles som las politicas de eguidad -
de género con las gue trabaja ta EPS Tacna S g g S
S.A

Conozco cuiles son kas politicas de segaridad

Tacna S. A

y salud en el trabajo gue se aplican en Ia EPS

S S

S1¢

Nombre y Apetido: Tessicn Tlacchiosello Athosvadn

{3 Dl  H° e Collegio al que pertenece: 4226558 |

piivel AcadémicoProfesion: Comwwadon  Soolod @/b/
Cargo: Yrvcde

Fecha j2 g iF (o
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Anexo 05

Fanpage de la EPS Tacna

K3 (7) Entidad Prestadora B X \ G recepcionar - Buscarcor X | (U Correo: Lourdes Yazmin = X e = X
& C | & Seguro | https://www.facebook.com/EPSTacna/ @ ¥ |

n Entidad Prestadora Eps Tacna Sa ’2 Lourdes Inicio

Trabajando para ti

" TACNA S.A.

Entidad Prestadora

EPS Tacna Sa s Tegustav X\ Siguiendo v 4 Compartir
@EPSTacna
Inicio Publicaciones Empresa

Publicaciones
r Entidad Prestadora Eps Tacna Sa agrego 11 fotos nuevas.

Videos &> 5 de febrero a las 18:18 - @ Comumidad Pk
Fotos FUNDO PARA, POR FIN TENDRA REDES DE AGUA POTABLE Y 34 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
y ALCANTARILLADO Esta pania
Informacion Esta mafiana se llevo a cabo la ceremonia de entrega de terreno y s A2.801 personas les gusta esto
Comtnidad colocacwn de la primera piedra del proyecto “INSTALACION DE 2 2 e Chat(217) & &

2 6:28 p. m.
O 7z > B 3000



