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Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion del Social Media
Marketing con el posicionamiento de marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP
S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024. La investigacion fue desarrollada con un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada, con un nivel descriptivo correlacional, siguiendo en método
cientifico deductivo, con disefio no experimental transversal, descriptivo y correlacional-
causal. La poblacion fue de 1215 con una muestra de 125 estudiantes matriculados. Los
instrumentos fueron conformados por 37 items, de los cuales 14 pertenecen a la variable
independiente y 23 a la variable dependiente, se aplico la técnica encuesta mediante un
cuestionario, ambos instrumentos se demostraron la confiabilidad con un coeficiente de
alfa de Cronbach: social media marketing obtuvo 0.949 y posicionamiento de marca obtuvo
0.952, y se validaron con tres expertos metodoldgicos y tematicos internos. En los
resultados del analisis correlacional de ambas variables se obtuvo la Rho de Spearman
0.781 y el valor p <.001. Se concluye que el social media marketing tiene una correlacién
alta'y una relacion positiva fuerte en el posicionamiento de marca, por lo que se recomienda
al director comercial de la Institucién que continGe con estas practicas y refuerce los
elementos de interaccion y la fomentacion del boca a boca en las plataformas de redes

sociales para mejorar la percepcion y posicion de la marca.

Palabras claves: social media, marketing, redes sociales, marca, Institucion.
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Abstract

The main objective of the research was to determine the relationship of Social

Media Marketing on the brand positioning of the Technical Professional Institution ITEP
S.A.C. in the Arequipa Region, 2024. The research was conducted with an applied
quantitative approach, at a descriptive correlational level, following a deductive scientific
method, with a non-experimental cross-sectional design, descriptive and correlational-
causal. The population is equivalent to the sample and consists of 125 enrolled students.
The instruments consisted of 37 items, of which 14 belong to the independent variable and
23 to the dependent variable. The survey technique was applied through a questionnaire,
and both instruments demonstrated reliability with a Cronbach's alpha coefficient: social
media marketing obtained 0.949, and brand positioning obtained 0.952. They were
validated with three internal methodological and thematic experts. In the results of the
correlational analysis of both variables, a Spearman’'s Rho of 0.781 and a p-value <.001
were obtained. It is concluded that social media marketing has a high correlation and a
strong positive relationship on brand positioning. Therefore, it is recommended to the
commercial director of the institution to continue with these practices and reinforce
interaction elements and word-of-mouth promotion on social media platforms to enhance

brand perception and position.

Keywords: social media, marketing, social networks, brand, institution.
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Introduccion

En la era digital del siglo XXI, el entorno empresarial ha experimentado una
transformacion significativa debido a la constante presencia de las plataformas de redes
sociales. Dentro de este panorama, el Social Media Marketing (Kotler & Armstrong, 2017)
ha surgido como un elemento fundamental para potenciar el crecimiento, la proyeccion y
la notoriedad de las organizaciones en el mercado competitivo. En ese sentido la presente
investigacion se adentra en un analisis exhaustivo de la relacion del Social Media
Marketing con el posicionamiento de marca de la institucion técnico profesional ITEP

S.A.C. en laregion de Arequipa durante el afio 2024.

El sector educativo, en particular, ha experimentado una reconfiguracion
significativa en sus estrategias de comunicacion y de la manera en que establece vinculos
con sus principales audiencias (Cabrera, 2023). La Institucién Técnico Profesional ITEP
S.A.C., como entidad educativa lider en la regién, no escapa a este fendmeno. La necesidad
de comprender de como las tacticas de marketing en plataformas digitales se relacionan
con el posicionamiento de una marca se vuelve imperativa en un contexto donde la
percepcion digital juega un papel crucial en la eleccion de instituciones educativas de

educacion superior.

Por tal razon, el objetivo principal de la investigacion es determinar la relacion del
Social Media Marketing con el posicionamiento de marca de la Institucion Técnico

Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion se ha dividido en cinco capitulos,

los cuales se detallan a continuacién:



XVi

En el capitulo I, se abordd la problematica de lo mas general a lo més especifico,
se delimito el alcance de la investigacion y se formularon tanto el problema general como
los problemas especificos. Ademas, se desarroll6 el objetivo principal junto con los

objetivos especificos y se expuso la justificacion que respalda la relevancia del estudio.

En el capitulo 11, se presentd las investigaciones previas que han abordado esta
problematica tanto nacionales como internacionales, entre ellas articulos cientificos y tesis
relevantes. Asimismo, se ha detallado los conceptos teéricos, modelos de las variables
social media marketing y posicionamiento de marca, y se han descrito las definiciones de

los términos basicos teniendo en cuenta las bases tedricas.

En el capitulo 111, se formul6 la hipétesis general y las especificas. Se llevo a cabo
la identificacion y operacionalizacion de las variables para establecer una base sélida para

la investigacion.

En el capitulo 1V, se describié la metodologia empleada en la investigacion,
incluyendo el enfoque, tipo, nivel, método y disefio de estudio. Se identificd la poblacion
objeto de estudio y se selecciond la muestra. Ademas, se detallaron las técnicas e
instrumentos utilizados, los cuales fueron validados por expertos para garantizar su

fiabilidad.

En el capitulo V, se presentaron los resultados obtenidos del estudio, con analisis e
interpretacion detallados de las tablas y figuras generadas. Se llevé a cabo una discusion

de los resultados, contrastandolos con los antecedentes previos de la investigacion.

Finalmente, se redactd las referencias bibliograficas utilizados en la investigacion,
las conclusiones derivadas de los resultados obtenidos en la investigacion. Ademas, se

formularon recomendaciones basadas en dichas conclusiones, proporcionando orientacién
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para futuras investigaciones o acciones practicas. Asimismo, los anexos que respaldan y

complementan la informacion presentada en los capitulos anteriores.



Capitulo I: Planteamiento de Estudio

1.1.  Delimitacion de la Investigacion

1.1.1. Territorial.

La investigacion se realiz en la Institucién Técnico Profesional ITEP S.A.C.
ubicada en el distrito de Arequipa, provincia y region de Arequipa, Perd.

1.1.2. Temporal.

El tiempo destinado para la investigacion ha sido durante el periodo 2024, con el
objetivo de respaldar y lograr la obtencién de la licenciatura universitaria.

1.1.3. Conceptual.

La siguiente investigacion a nivel tedrico se ha enfocado en el concepto del Social
Media Marketing y su relacion con el posicionamiento de marca en la Institucion Técnico
Profesional ITEP. Asi como también se ha tomado en cuenta la revision literaria exhaustiva
a las investigaciones anteriores, e investigado a los clientes de la Institucion ITEP para
poder lograr el objetivo de la investigacion.
1.2.  Planteamiento del Problema

Desde hace varias décadas, la Tecnologia de Informacion y de Comunicacion (TIC)
siempre han estado presentes, sin embargo, en los ultimos afios, su desarrollo y expansién
se han acelerado significativamente, especialmente a raiz de la propagacion del COVID-
19 a nivel global como sefialan Moral et al. (2020), lo que ha llevado a una mayor
integracion de la tecnologia en multiples aspectos de la vida cotidiana, asi como trabajar y
estudiar desde casa, 1o que ha impulsado el uso de herramientas digitales como video
Ilamadas, plataformas de colaboracién en linea y sistemas de gestion del aprendizaje

(Lugue & Herrero, 2019). En efecto, la tecnologia ha creado de nuevos canales de



comunicacion e integracion, lo que ha conllevado la transformacion de la manera en que
se las personas se relacionan y se comunican hoy en dia. Las redes sociales en particular
han adquirido caracter esencial como componente de la cotidianidad de la sociedad global
(Chang & Liu, 2023). Ya que les permite establecer vinculos con sus amigos, familiares y
comparieros, compartir informacién y opiniones, y descubrir nuevos intereses y

comunidades en linea (Hernandez et al., 2017).

Por otro lado, segun el informe de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones
y su base de datos sobre el Desarrollo Mundial de las Telecomunicaciones/TIC, un 63% de
la poblacion mundial hacen uso del internet en su vida cotidiana (Banco Mundial, 2021),
donde la poblacién de América latina y el Caribe la cifra es ain méas notable, el 76% de la
poblacion estd conectada a internet segun la actualizacion mas reciente (Banco Mundial,
2021). Este aumento representa un incremento sustancial, aproximadamente de entre 2%y
un 3%, en comparacion con las estadisticas anteriores y refleja el creciente papel que la

tecnologia y la conectividad estan desempefiando en la region.

Asimismo, el aumento en el acceso a Internet en América Latina y el Caribe ha
causado un impacto sustancial en diversos aspectos, incluyendo en la economia, la
educacion y la sociedad en general (Pick etal., 2021). Por ejemplo, ha permitido la
generacion de nuevas oportunidades de negocios para las compafiias por medio de las
tacticas estratégicas del Social Media Marketing (SMM), permitiéndoles llegar de manera
méas eficaz e hiper-personalizada a su publico objetivo (Jain etal., 2018). En
contraposicion, los medios de comunicacion tradicionales han perdido eficacia en los
Gltimos afios debido a la fragmentacidn de la audiencia y al incremento de la competencia

en el mercado publicitario. Ademas, estos medios suelen ser mas costosos y menos



accesibles para las pequefias empresas. Por ende, muchas empresas han recurrido a los
medios sociales electronicos, como las redes sociales, como un medio mas efectivo y

rentable para conectarse con su publico objetivo (Alanazi, 2023).

Ademas, segun el informe "Estado de Social Media 2022" en América Latina de
comscore, se observa un aumento notable en la actividad de las redes sociales. En 2016, el
numero promedio de publicaciones por usuario era de 11.3, pero en 2021 se elevé a 41.3.
Ademas, el informe resalta un incremento significativo del nimero de usuarios e
interacciones en las redes sociales en América Latina en 2021 en comparacién con 2020,
con un récord del 83% de los usuarios del continente accediendo a estas plataformas. Esto
evidencia una creciente relevancia de las plataformas de redes sociales en vida diaria de
las personas y la comunicacion en linea (Vega, 2022). Asi mismo, Peru ha experimentado
un marcado incremento en cuanto al nimero de publicaciones e interacciones en las redes
sociales durante el afio 2021. Se registraron 3.5 millones de publicaciones y 1,500 millones
de interacciones en todo el afio. Ademas, el promedio de 373 interacciones por publicacién
en Facebook, Twitter o Instagram sugiere que el contenido generado por el usuario en estas
plataformas es altamente interactivo y que las personas estan muy comprometidas con lo

que ven y comparten (Vega, 2022).

Por otra parte, segun el estudio realizado por Cabrera (2023) del equipo 1AB Perd,
se ha observado un notable aumento en la inversion digital de las empresas peruanas. Este
incremento se ha centrado especialmente en la utilizacion de plataformas de redes sociales,
donde las empresas estdn adoptando una comunicacién mas expedida y cercana con su
audiencia a través de la colaboracidn con creadores de contenido. También resalta que el

tipo contenido que maés valoran los usuarios es publicidad breve, presentada en nuevos



formatos de video en las redes sociales, este tipo de contenido atrae rapidamente su interées
y requiere menos demanda de atencion por parte de los espectadores. Entonces las
empresas estan aprovechando estos datos para crear contenidos publicitarios de este tipo,

con el objetivo de posicionar sus marcas de manera efectiva en el mercado.

Asi mismo, el sector empresarial que hace mayor inversién en publicidad digital es
Telco en otras palabras el sector de Telecomunicaciones, y el sector que ha tenido mayor
crecimiento en la inversion de publicidad digital es el sector de educacion, en el 2022 ha
tenido un aumento de 67% respecto al 2021 (Cabrera, 2023). Ello implica que las empresas
del sector educacion no se estan quedando atras frente al avance tecnoldgico para poder

posicionar su marca.

En cuanto al sector educativo, es importante mencionar la entidad reguladora del
mismo, es Ministerio de Educacion (MINEDU). Segun los datos estadisticos que se han
revisado en Ministerio de Educacién (MINEDU, 2022) en la provincia de Arequipa hay 40
institutos tecnoldgicos superiores privados, quienes se estan adaptando a la nueva realidad
progresivamente, independientemente hasta qué punto manejen el tema de las estrategias
del Social Media Marketing cada uno de ellos, por lo tanto, hay existencia de competencia
en este mercado, y es muy importante que las empresas del sector educativo en la provincia
de Arequipa consideren y apliquen los enfoques estratégicos del Social Media Marketing

con el fin de posicionar su marca tanto en el mercado digital como tradicional.

Adicionalmente en la pagina web de Infobae informan que el Ministerio de
Educacion (MINEDU) ha otorgado licenciamiento a 105 Institutos de Educacion Superior
Tecnoldgica (IEST), de los cuales 11 son publicos y 94 privados, tras un riguroso proceso

que garantiza el cumplimiento de condiciones basicas de calidad. Este proceso, supervisado



por la Direccién General de Educacion Técnico-Productiva y Superior Tecnoldgica y
Artistica, exige una gestion institucional coherente, programas de estudio alineados con las
normas del Minedu, infraestructura adecuada, recursos de aprendizaje como laboratorios y
bibliotecas, y un cuerpo docente con al menos un 20 % de dedicacion a tiempo completo.
Lima lidera con 70 institutos licenciados, seguida por nuestra ciudad de Arequipa con 11
instituciones, mientras que regiones de la selva como San Martin y Loreto cuentan con uno
cada una de los mencionados, reflejando una marcada desigualdad en la distribucién

regional de estos centros educativos (Arce, 2023).

La institucion (Instituto Técnico Profesional [ITEP], 2023) anuncia en su blog que
se ha puesto en marcha desde el 2020 el proceso de licenciamiento a disposicion del
Ministerio de Educacion. Sin embargo, (MINEDU, 2024a) informa en su pégina oficial
que no se encuentra la institucion hoy en dia en la relacion de institutos de educacion
superior licenciados. Ademas (Arce, 2023) aporta que la Ley de Institutos establece que
estas instituciones educativas, ya sean publicas o privadas, deben contar con una
planificacién econdmica y financiera que sea coherente con sus objetivos. Esto quiere decir
que sin una difusién adecuada de la imagen tanto del servicio e instalaciones que
actualmente brinda la institucion no puede posicionarse la marca como una de las mejores
en el mercado arequipefio y esto no generaria seguridad econémica para la obtencion del

licenciamiento.

Sin embargo, se ha visto que la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. ha
venido aplicando estrategias del social media marketing utilizando las redes sociales como;
YouTube, Facebook, Instagram, Messenger y WhatsApp (Dotrés, 2016) para llegar a sus

clientes y posicionar su marca en el mercado nacional e internacional (ITEP, 2020). No



obstante, cada vez hay nuevas plataformas digitales y/o redes sociales en tendencia, por
ejemplo; TikTok una red social nueva que aumento su preferencia mas de 130% durante la
pandemia (Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
[OSIPTEL], 2023). Y segun los reportes de OSIPTEL, quienes mas usan esta red social
son los jovenes de la generacion Z, es decir, jovenes que estan en la fase de ser estudiantes,
ya sea en universidades o institutos, por ende, la Institucion ITEP debera ponerse a la
vanguardia para estar presente también con su marca a través de esta red social, ya que
TikTok se ha convertido en una plataforma versatil para la comunicacion entre empresas y
consumidores permitiendo llegar a las empresas a una audiencia diversa de una manera
creativa y efectiva (Cuesta-Valifio et al., 2022), mas aun Salinas (2021) en su investigacion
concluyo que el social media marketing influye significativamente en los factores de
decision de compra de target o publico objetivo en la ciudad de Arequipa, donde se
determind que las redes sociales, los habitos de uso y la publicidad digital impactan de
manera relevante en los factores de decision de compra, como los culturales, sociales,

personales y psicolégicos.

En consecuencia, por todo lo que se ha mencionado en los anteriores parrafos, si
las empresas del sector educativo no toman en cuenta y no usan las estrategias del Social
Media Marketing pueden gquedar fuera del mercado actual, disminuyendo el nivel de sus
ventas y al no tener ventas e ingresos econdmicos, incluso puede desaparecer del mercado
actual, ya que MINEDU (2024) indica que este reconocimiento garantiza estandares
basicos de calidad que generan confianza en los estudiantes y en la comunidad. Sin esta
acreditacion, la percepcion de la marca puede asociarse con falta de profesionalismo y

credibilidad, limitando su capacidad de atraer alumnos. Ademas, Salinas (2021) afirma que



la ausencia de estrategias efectivas de social media marketing amplifica este problema, ya
que estas plataformas son clave para llegar a publicos jovenes y posicionar la propuesta de
valor del instituto en un mercado competitivo. Sin presencia digital estratégica, el impacto
de la marca se diluye, y la capacidad de diferenciarse frente a instituciones licenciadas

disminuye considerablemente.

Finalmente, considerando que el avance acelerado de la tecnologia ha traido
desafios muy importantes para las empresas del sector educativo, se debe buscar diferentes
estrategias de Marketing para crear valor en la marca y buscar su posicionamiento en el
mercado educativo, garantizando la permanecia de la empresa en el mercado e incrementar
sus ingresos econdmicos, ademas de compensar la desventaja inicial de no contar con el
licenciamiento. Por lo que la presente investigacion busca determinar la relacion del Social
Media Marketing con el posicionamiento de marca en la Institucion Técnico Profesional

de ITEP S.A.C. de la Region de Arequipa.

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

¢Como se relaciona el Social Media Marketing con el Posicionamiento de Marca

de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024?

1.3.2. Problemas Especificos.

¢En qué medida la Promocion en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region

de Arequipa, 2024?



¢En qué medida la Interaccion en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa,2024?

¢En qué medida el Entretenimiento en Redes Sociales se Relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa,2024?

¢En qué medida el Boca a Boca en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 20247
1.4.  Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion del Social Media Marketing con el Posicionamiento de
Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Regién de Arequipa, 2024.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Conocer en qué medida la Promocion en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

Identificar en qué medida la Interaccion en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

Evaluar en qué medida el Entretenimiento en Redes Sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region

de Arequipa, 2024.



Diagnosticar en qué medida el Boca a Boca en redes sociales se relaciona con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region

de Arequipa, 2024.
1.5.  Justificacion de la Investigacion
1.5.1. Justificacion Tedrica.

De acuerdo con Bernal (2010) es fundamental para demostrar como una
investigacion contribuye al desarrollo del campo teérico, al complementar, ampliar,
cuestionar o validar teorias previas, estableciendo una conexion entre los objetivos del
estudio y el marco tedrico. Es especialmente relevante en las ciencias econémico-
administrativas, donde se busca desafiar teorias establecidas, identificar vacios de
conocimiento y generar nuevas perspectivas. En resumen, la justificacion tedrica

fundamenta la investigacion y promueve el avance del conocimiento en su campo.

De acuerdo a la problematica, en la region de Arequipa existen 40 institutos
tecnoldgicos superiores (MINEDU, 2022). Ante ello surgi6 la necesidad de realizar la
investigacion, con el propdsito de hacer el andlisis de la teoria y contrastar con la realidad
en cuanto a la relacion del Social Media Marketing con el posicionamiento de marca en la
Institucion Técnico Profesional de ITEP S.A.C. de la Region de Arequipa. Para ello se ha
tomado en cuenta diferentes bases tedricas de investigaciones nacionales e internacionales
de diversos autores las cuales explican su propia vision, destacando como los enfoques
estratégicos de Social Media Marketing permiten que las compafiias no solo mejoren su

visibilidad, sino también construir el posicionamiento de marca.
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1.5.2. Justificacién Practica.

De acuerdo con Bernal (2010) se enfoca en resolver problemas concretos que
afectan la realidad social, identificando brechas de conocimiento y proponiendo estrategias
aplicables. En las ciencias econdmicas y administrativas, se prioriza el analisis de
problemas reales y la formulacion de estrategias que generan cambios concretos y medibles
en el entorno donde se desarrolla. Su objetivo es demostrar que la investigacion no solo
genera conocimiento tedrico, sino que también tiene un impacto directo en la practica,

mejorando, optimizando y abordando desafios en areas criticas.

La investigacion se centra en evaluar el estado actual de la Institucion Técnico
Profesional de ITEP S.A.C. en Arequipa en cuanto a la aplicacién del Social Media
Marketing y su relacion con el posicionamiento de marca. A traves de este analisis e
informacion se podra desarrollar planes de mejora que no solo beneficiaran a ITEP, sino
que también ofreceran informacion valiosa a otras empresas del sector educativo. Inspirada
en casos exitosos como el de Walmart (Pert Retail, 2013), que experimentd un notable
crecimiento en redes sociales gracias a una estrategia clara y enfocada, la investigacion
subraya la importancia de gestionar de manera estratégica las redes sociales para mejorar
el posicionamiento de marcas. Estos hallazgos seran Utiles para estudiantes de
administracién y marketing, proporcionando un marco teorico y practico aplicable en el

marketing digital.
1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

Citando a Hernandez et al. (2014) afirman que la justificacion metodoldgica es la
eleccion basada en evidencia del enfoque, el tipo, el disefio y el nivel de investigacion

necesarios para abordar un problema cientifico. Es importante la justificacion para
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garantizar que las herramientas metodologicas seleccionadas y utilizadas en la
investigacion sean las mas adecuadas para el logro de objetivos y produccién de resultados
confiables y vélidos.

Desde el enfoque metodoldgico, el disefio y aplicacidn de un cuestionario permitira
recopilar informacion clave sobre la relacion del Social Media Marketing con el
Posicionamiento de marca. Los resultados obtenidos no solo serviran para este estudio,
sino que también podran adaptarse y mejorar en investigaciones futuras en otras regiones
del pais. Esto ampliara el impacto del estudio, proporcionando herramientas y enfoques
atiles para analizar la relacion entre las variables, adaptandose a las particularidades,
confirmando las hipétesis y aportando conclusiones Utiles tanto tedrica como

empresarialmente.
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Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1.  Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Alanazi (2023) en su investigacion del articulo cientifico titulado “Impact of social
media marketing on brand loyalty in Saudi Arabia.” Teniendo como objetivo explorar el
impacto del social media marketing sobre la lealtad de la marca. Para lo cual se centré en
las PYMES dedicadas a venta de productos de moda al por menor en Arabia Saudi. La
investigacion cientifica de Alanazi (2023) se realizé con un enfoque cuantitativo haciendo
uso del instrumento en linea, un cuestionario creado en Google Forms con tres secciones;
variable independiente social media marketing, variable dependiente lealtad a la marca y
variable de control con tres categorias: género y cualificaciones donde lo divide en tres
categorias de grado académico. Donde se logré obtener 1692 respuestas, con estas
respuestas se realiz ecuaciones estructurales, para comprobar la hipétesis y alcanzar el

propdsito establecido.

En conclusion, el autor sefiala que todas las dimensiones del social media marketing
tienen un efecto positivo en cuanto a la lealtad hacia la marca en las MYPES de Arabia
Saudi. Asimismo, sugiere que estas empresas centren sus esfuerzos en asegurar la
proteccidn de datos de los usuarios, ya que este aspecto puede contribuir significativamente

a generar mayor confianza y lealtad hacia la marca.

Es una de las investigaciones que guarda mucha similitud en cuanto a las variables,
sobre todo en la variable independiente, por lo mismo que se ha tomando el modelo teérico

para la elaboracién de esta investigacion.
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Salhab et al. (2023) en su investigacion del articulo cientifico titulado “The impact
of social media marketing on purchase intention: The mediating role of brand trust and
image.” Teniendo como objetivo examinar como afecta el social media marketing a la
imagen de marca, la confianza y la intencion de compra en los centros de belleza de
Jordania. Para esta investigacion los autores han aplicado la metodologia con un enfoque
cuantitativo mediante la recoleccion de datos haciendo uso del instrumento encuesta en
linea, con una muestra de 374 encuestados, los cuales se trabajaron con la técnica de

muestreo probabilistico por conveniencia.

Los autores concluyeron que el marketing en redes sociales impacta de manera
significativo en la imagen y confianza de la marca, ejerciendo una influencia sustancial en
la intencion de compra. Ademas, sefialan que la imagen y la confianza de marca explican
el 70% de la variabilidad en la intencion de compra. Asimismo, destacan que el marketing
en redes sociales contribuye al 45% de la variabilidad en la imagen de marca y el 55% en
la confianza de la marca. Este hallazgo sugiere oportunidades significativas para las
empresas al promover sus productos por medio de las redes sociales, ofreciendo una opcién

mas econdémica y rapida para llegar a una audiencia mas extensa.

Esta investigacién ha sido de mucho aporte y los resultados que han obtenido
serviran como una base, ya que han estudiado la variable independiente y el tema de la

marca.

Sunaryo et al. (2023) en su investigacion del articulo cientifico titulado “The role
of social media, service quality and public relation on organization image.” Teniendo como
propdsito de esta investigacion es evaluar el impacto del papel de las redes sociales, la

calidad del servicio y las relaciones publicas en la imagen de las organizaciones. El estudio
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fue desarrollado en las universidades ubicadas en el sur de la ciudad de Tangerang,
Indonesia. Los autores emplearon un enfoque cuantitativo, utilizando cuestionarios como
instrumento de investigacion. Este cuestionario fue empleado a la muestra de 715
estudiantes de ocho universidades diferentes. Para poder examinar los datos recopilados,

se aplico la técnica Path Analysis (Analisis de Rutas).

Los autores concluyeron que el social media, calidad de servicio y las relaciones
publicas ejercen un impacto de manera significativa en cuanto a la imagen de la
organizacion, Asi mismo, mencionan que las redes sociales y la calidad de servicio

impactan de manera significativa en las relaciones puablicas.

Este articulo ha sido de mucha ayuda como base, para comparar y discutir sobre los
resultados, por lo que una de sus variables es social media y también nos habla de la marca

organizacional.

Yu et al. (2023) en su investigacion del articulo cientifico titulado “Bridging social
media content and re-purchasing behavior: The mediation role of interactivity and e-
WOM.” En esta investigacion, los autores buscan analizar la relacion entre el contenido de
las redes sociales (especificamente, Facebook) y la intencion de recompra de los
consumidores de Watsons. Ademas, buscan determinar si el e-WOM (boca a boca
electronico) y la interactividad actian como mediadores entre las variables de las redes
sociales y la intencién de recompra. Los autores adoptaron un enfoque cuantitativo,
utilizando cuestionarios a través de linea y fuera de linea. Se recopilaron un total de 146
respuestas, las cuales fueron analizadas a través de ecuaciones estructurales de minimos

cuadrados parciales.
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En conclusion, los autores indican gque el contenido del social media (Facebook) de
Watsons cumple un rol muy importante sobre la intencién de recompra, Ademas de que
determinaron que si pueden actuar como mediadores de las variables social media y la
intencion de recompra el e-WON vy la interactividad. Quiere decir que esta investigacion
también guarda mucha relacion con lo que se esta investigando, ya que las variables y la
metodologia tiene una similitud que servird como antecedente para finalmente comparar

los resultados obtenidos.

Krissanya etal. (2023) en su investigacion del articulo cientifico titulado
“Exploring the role of green brand positioning in determining green product purchase
intention.” Teniendo como objetivo investigar la relacion entre el posicionamiento de
marca verde (GBK), actitud hacia la marca verde (AGB) y el conocimiento de la marca
verde (GBK) sobre el producto verde que vienen a ser los productos de bellezay el cuidado
corporal. En esta investigacion los autores aplican la metodologia con enfoque cuantitativo
de tipo exploratorio, donde hicieron uso como instrumento de investigacion la elaboracién
de encuestas, y los resultados fueron evaluados con el modelo de ecuaciones estructurales
por minimos cuadrados parciales. En cuanto a la muestra fue elaborado mediante el
muestreo intencional a los trabajadores de Yakarta, Bogor, Depok, Tangerang y Bekasi de

Indonesia.

Los autores de la investigacion concluyeron que todos los factores mencionados
anteriormente contribuyen en la intencién de compra del producto ecol6gico de belleza y
cuidado corporal, Asi como también mencionan algo muy importante que sirvié de base
para la investigacion, lo que es la importancia del contenido y el mensaje promocional que

comparte la empresa, debe estar mas orientado hacia los valores sostenibles y optimizar las
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comunidades que apoyan el estilo de vida sostenible, ya que ello contribuye al

posicionamiento de la marca.
2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.
A. Tesis Internacionales.

Véazquez (2021) en su trabajo de Investigacion “Efecto del marketing de contenidos
en redes sociales sobre el engagement de los jovenes con los Institutos de la Juventud de
Guadalajara y Zapopan.” Con el objetivo principal de Conocer el efecto de los elementos
del marketing de contenidos en redes sociales de los institutos municipales de la juventud
de Guadalajara y Zapopan sobre el engagement con los jovenes de entre 17 y 29 anos.” Se
adopto un enfoque cuantitativo de tipo explicativo, con un disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo compuesta por 96 jovenes, de entre 17 y 29 afios, residentes
en municipios de Guadalajara y Zapopan, Jalisco. Para la recoleccion de datos, se utilizé

la técnica de la encuesta.

El autor concluye indicando que los jovenes prefieren contenido en imagenes,
seguido de texto y videos, por lo que los institutos deben priorizar estas publicaciones. La
mayoria navega en Facebook entre 1y 4 horas al dia, resaltando la importancia de captar
su atencion rapidamente. Las redes sociales son el principal medio para conocer los
institutos, por lo que deben ser estratégicos. Se recomienda fomentar visitas frecuentes, ya

que solo el 6.3% accede diariamente, mientras que la mayoria lo hace una vez al mes.

Reyes (2023) en su trabajo de investigacion titulado “Marketing digital y
posicionamiento de marca de la Floreria Romances del canton Santa Elena, afio 2022.”
Con el objetivo principal "Determinar las estrategias de marketing digital de Floreria

Romances y su aporte en el posicionamiento de la marca dentro del cantén Santa Elena".
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Para alcanzar este objetivo, se emple6 un enfoque mixto, combinando elementos
cuantitativos y cualitativos. Las variables consideradas fueron Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca. Utiliz6 dos tipos de instrumentos: encuestas para la
investigacion cuantitativa y grupos focales para la investigacion cualitativa. Estos
instrumentos se aplicaron a una muestra de 110 personas, incluyendo clientes,

colaboradores y posibles clientes de Floreria Romances en el cantén Santa Elena.

En conclusion, el autor da a conocer que la aplicacion de estrategias de marketing
digital tiene un efecto favorable en el posicionamiento de la marca de Floreria Romances
en el cantdn Santa Elena. Ademas, identifica como una de las herramientas mas efectivas
para las microempresas es el uso de estrategias de Social Media Marketing, ya que los
clientes estdn méas familiarizados con el uso de las redes sociales, lo que refuerza el

posicionamiento de marca.
B. Tesis Nacionales

Carhuallanqui & Leandro (2022) en su tesis titulada “Analisis de la relacion del
social media marketing y el brand equity en una mype del sector textil confecciones: caso
ETH Shop”. Con el objetivo principal de “Analizar la relacion de las actividades del Social
Media Marketing desarrolladas por ETH Shop en el brand equity (brand awareness, brand
image) de la marca”. Un estudio con enfoque mixto, descriptivo correlacional, con un
disefio de estudio de caso. Como técnica aplicaron la encuesta en una entrevista, lo cual se
aplic6 a 150 consumidoras de la marca ETH Shop, estos resultados fueron analizados
cuantitativamente en el software SPSS y AMOS graphics. Para el andlisis cualitativo se
realizaron 3 entrevistas a los cofundadores y 12 entrevistas adicionales con consumidoras

de la empresa.
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Los autores concluyeron que las actividades del Social Media Marketing mantienen
una relacion de manera significativa, aceptada y validada por 24.67% totalmente de

acuerdo y 46.67% de acuerdo con el Brand Awareness y Brand Image de la marca.

Nieva (2022) en su investigacion titulado “Estrategias de social media y
posicionamiento de marca de la corporacion Apacheta S.R.L., la Victoria —2021.” el autor
se propone como objetivo general "Establecer la relacion entre el social media y el
posicionamiento de marca de la Corporacion Apacheta S.R.L., La Victoria — 2021". Se
trata de un estudio de tipo correlacional descriptivo y con un enfoque cuantitativo, donde
se busca examinar la relacion entre las variables. Para llevar a cabo este analisis, se emple6
un instrumento en forma de cuestionario disefiado para ambas variables: social media y
posicionamiento de marca. La muestra utilizada consistio en 169 personas que eran clientes

de la Corporacién Apacheta.

El autor concluye que ambas variables estan positivamente relacionadas, y existe
una conexion muy fuerte entre ellas (rho = 0.0799, sig = 0.000). Con base en estos
hallazgos, el autor sugiere que las empresas deben identificar las posibles deficiencias que
los colaboradores puedan tener al utilizar las redes sociales. Esto permitiria mejorar las
estrategias de comunicacion con los clientes y, de esta manera, fortalecer el

posicionamiento de la marca.
C. Tesis Regionales y Locales
Amesquita & Ccapa (2022) en su investigacion titulado “El marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la marca Shaker World Bar, Arequipa, 2021.” Los

autores en su objetivo general se plantean “Determinar si el marketing digital se relaciona

con el posicionamiento de la marca Shaker World Bar en Arequipa, 2021”. Un estudio de
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enfoque cuantitativo, tipo experimental, de nivel correlacional. En la primera variable
hicieron uso de instrumento cuestionario de tipo Likert especificamente y para la segunda
variable aplicaron un instrumento de entrevista con preguntas estructuradas que permitan
conocer la marca de la empresa. Su muestra fue de 171 personas, quienes fueron clientes

residentes en la ciudad de Arequipa.

Los autores concluyen que ambas variables se relacionan de manera positiva, donde
nos muestra que el rho = 0.881 y sig = 0.000 lo que lleva a que se deba rechazar la hipétesis
nulay por ende aceptar la hipotesis de trabajo. Asi mismo, mencionan que las redes sociales
donde encuentran publicacién de post son mayormente en Fcebook e Instragram con

contenidos de valor que aporta al valor de la marca de la empresa.

Rodriguez (2023) en su investigacion “Estrategias de marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento del Centro Cultural de la UNSA, Arequipa —2022.” Con
su objetivo principal “Determinar la incidencia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento del Centro Cultural de UNSA Arequipa — 2022. Se elaboré con un
enfoque bésico, nivel descriptivo-correlacional. El estudio incluyd a 132 visitantes del
Centro Cultural de la UNSA, a quienes les encuestaron hasta dos cuestionarios, donde el
65.9% de los participantes perciben el marketing digital como regular, el 31.8% lo
consideran adecuado y por ultimo el 2.3% lo califican como deficiente. En cuanto al
posicionamiento, el 61.4% lo ubica en un nivel medio, el 29.5% lo considera alto y el 9.1%

lo evalGa como bajo.

El autor concluye que las estrategias de marketing impactan positivamente y

significativamente con el posicionamiento de marca.
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2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Social Media Marketing.

Social Media Marketing (SMM) es una serie de acciones que una empresa realiza
para promover su servicio y/o producto haciendo uso de las redes sociales, siendo una
forma maés rapida en el crecimiento del marketing en las empresas (Kotler & Armstrong,
2017). Asi mismo, Dotras (2016) manifiesta que el social media son un conjunto de
herramientas digitales, Apps y Plataformas web que incentivan a los usuarios a mantener
una conversacion, interaccion y colaboracion entre ellos a través de los contenidos que se
comparten por estos medios sociales. Aparte de comunicarse en linea, las personas
comparten opiniones, socializan, comparten fotos, videos de acuerdo al contenido que les
interese (Kotler & Armstrong, 2021). Por otra parte, (Colvée, 2013) indica que los clientes
son cada vez mas inteligentes y mas exigentes ya que se informan a través de internet antes
de realizar la compra.

Por otro lado, es considerado el social media marketing como una de las estrategias
de marketing digital ademas de videos en linea, correo electronico, paginas web, Apps y
anuncios y entre otras plataformas digitales que permiten el involucramiento de manera
directa hacia los consumidores sin importar el lugar donde se encuentren y el equipo que
usen para conectarse simplemente teniendo conexion a internet (Kotler & Armstrong,
2021).

A. Origen del Social Media Marketing.

El social media marketing nace en los inicios de la revolucion digital web
2.0, mediante la creacién de internet (Dotras, 2016). Especificamente en el afio

1970 donde las computadoras no eran de tecnologia avanzada como lo es ahora, Es
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ahi donde se envid el primer Gmail a través de haciendo uso del internet. En 1993
los estudiantes de la Universidad Illinois desarrollaron “Moisac” un navegador web
que puede usar el publico sin problemas, y ese mismo afio Beberly H. lanza al
mercado un servicio que permite crear sus paginas web con el nombre “GeoCities”
(Silva, 2016). De esta manera fue surgiendo el social media marketing, la primera
red social naci6é en 1998 llamado “Friends Reunitied” que en espafiol significa
“amigos reunidos”, en poco tiempo Google compré a Blogger en 2023 en el inicio
de la era de los milenios, en 2007 Facebook comenzé a trabajar y repotenciar sus
estrategias convirtiéndose en la red social mas usada. Y hasta la fecha se han creado
muchas mas plataformas digitales, Aplicaciones donde se aplica las estrategias del

social media marketing (Silva, 2016).

B. Principales Redes Sociales.

Dotras (2016) define como un lugar de encuentro, donde los usuarios
pueden reunirse virtualmente e interactuar de acuerdo al tema de su interés, que
podria ser personal, empresarial, estudios, entre otros. A continuacién, se detallan

las principales redes sociales de acuerdo al autor:
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Blog
WatsApp Facebook
Pinterest Twitter
Principales Redes
Sociales
Instagram LinkedIn

YouTube | Google+

Figura 1. Principales Redes Sociales
Nota: Tomado de Dotras (2016).

El blog. Es una plataforma digital que nacion en 1994 a inicio de la
revolucién digital, y es una plataforma accesible a todo el mundo y facil de
usar, generalmente de caracter personal (Dotras, 2016).

Facebook. Es una de las plataformas mas extensas en todo el mundo, con
mas de 1.500 de usuarios que hacen uso de la plataforma. Para las empresas
se conoce a Facebook como una de las plataformas de excelencia, ya que
facilita el alcance hacia el publico objetivo con efectividad mediante la
creacion de contenidos publicitarios (Dotras, 2016).

Twitter. Es una de las plataformas que se caracteriza por ser sencillo al
momento de usar, permite publicar mensajes instantaneos, sin embargo, con

una limitacién de no mas de 140 palabras. Y otra de sus caracteristicas mas
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importantes es una red social de debate con lo que va pasando en la radio,

television, eventos en directo, etc. (Dotras, 2016).

Google+. Se pronuncia como Google Plus, que se caracteriza por su
multiservicio con un sinfin de herramientas que cuenta Google, permitiendo
que los usuarios se puedan contactar con todos los contactos de la web

(Dotras, 2016).

LinkedIn. Es conocido como una red social profesional, por lo que permite
a los usuarios compartir contenidos de trabajo, estudio, investigaciones y
sus experiencias. Por lo cual muchos de los usuarios hacen uso para buscar

trabajo o reclutar personal (Dotras, 2016).

YouTube. Esta plataforma se especializada para contenidos de tipo videos,

los usuarios comparten el contenido de acuerdo a su interés (Dotras, 2016).

Instagram. Es una red social de la familia de Facebook que también permite
a los usuarios a compartir contenidos como videos, fotos, pero de corta
duracién que capte la atencién de las personas en corto tiempo. Por ello las
empresas crean contenidos muy visuales que capte la intencion de su

publico objetivo en el minimo tiempo posible (Dotras, 2016).

Pinterest. Esta plataforma se lanzo en 2010 donde los usuarios pueden
compartir contenidos de imagen, explorar miles de publicaciones a nivel

mundial (Dotras, 2016).

WhatsApp. El WhatsApp también es considerado como una red social, ya

gue permite a los usuarios mantenerse en comunicacién, al mismo tiempo
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compartir fotos, videos, ubicacion, etc. Las empresas hacen uso de esta red

social para tener un contacto inmediato con los clientes (Dotras, 2016).

Asi mismo, Merodio (2022) indica que “las redes sociales cambian el
“atraer” por “extraer” para hacer crecer sus ingresos”. Las redes sociales han
evolucionado con el tiempo y las empresas aplican diferentes estrategias para
extraer informacion de los usuarios, proporcionarles contenido relevante, opciones
de conexion con amigos y familiares, asi como herramientas de comunicacion y

entretenimiento a través de ellas.

Por otro lado, Campines (2024) destaca la importancia de la red social
TikTok, esta plataforma es usada mediante la elaboracion y publicacién de videos
como contenido de marketing para influir al consumidor en las decisiones de

compra, gracias a su visibilidad, atraccion y demostracion de productos en vivo.

C. Modelos Tedricos del Social Media Marketing.

Para lo cual, se presentan diferentes modelos tedricos propuestos por
diversos autores que exploran y explican el impacto del Social Media Marketing en
la construccion de marcas y su posicionamiento en el mercado. Estos modelos
proporcionan un marco conceptual para entender cémo el marketing en redes

sociales puede transformar la percepcion de una marca.

o Modelo Tedrico de Las 4Ps del Social Media Marketing. Colvée (2013)
condidera como factores importantes y determinantes del social media
marketing: personalizacion, Participacion, predicciones y persona a

persona.
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4 )

Personalizacion Participacion

Social Media
Marketing

Persona a

Predicciones
Perzona

. J

Figura 2. Las 4Ps del Social Media Marketing

Nota: Tomado de Colvée (2013).

Personalizacion. Hace referencia al tipo servicio que se brinda al
cliente, donde la empresa tiene la capacidad de personalizar conforme
a las exigencias y preferencias del cliente, segin como mencionaba el

autor Colveée (2013) haciendo uso de las redes sociales.

Participacion. Consiste en tener la capacidad de crear contenido que
involucre a las personas y participen en ella, mediante comentarios,

entablen conversacion entre ellos (Colvée, 2013).

Persona a Persona. Lograr tener una comunidad online que se
convierta en clientes fieles a la marca. Donde las redes sociales
desempefian un rol determinante, ya que interacttan con las personas

que realmente consumen el servicio o producto (Colvée, 2013).
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. Predicciones. A través de las redes sociales se puede predecir,
conocer y hacer seguimiento al cliente, en lo que busca, cuales son sus

necesidades, etc. (Colvée, 2013).

Modelo Teorico Social Media Marketing. Para Alanazi (2023), los factores
que determinan el social media marketing son: la promocion, Interactividad,
Entretenimiento y marketing boca a boca mediante las redes sociales, como

se ilustra en la figura.

Social Media Marketing

L Promocion en Redes Sociales
- Interacci6n en Redes Sociales

— Entretenimiento en Redes Sociales

L Boca a Boca en Redes Sociales

Figura 3. Social Media Marketing
Nota: Tomado de Alanazi (2023).

. Promocion en Redes Sociales. Realizar promocién por medio de las
redes sociales es una estrategia que ayuda mucho a llegar a una mayor
cantidad de clientes, y aumentar la exposicion de la marca a través de

ellas (Alanazi, 2023).

. Interaccién en Redes Sociales. Cuando un cliente busca un producto
0 servicio es muy importante tener la capacidad como empresa dar
una respuesta inmediata a las solicitudes del cliente haciendo uso

como estrategia las redes sociales (Alanazi, 2023).
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. Entretenimiento en Redes Sociales. Los creadores de contenido a
través de las redes sociales deben ser habiles para crear y compartir
informacidn que pueda llamar la atencion del cliente, que incentive la
interaccion en ella (Alanazi, 2023).

. Boca a Boca en Redes Sociales. Conocido también como marketing
boca a boca, se considera una de las méas efectivas, ya que es una
estrategia que puede traer mayores resultados para una empresa por
ser una campafia organica (Alanazi, 2023).

Modelo Teorico del E-X-1-T-O. Propuesto por Maslow (2012), define cinco

factores muy importantes para social media marketing, cada una de estas

dimensiones actla de manera interconectada para fortalecer la presencia de
una determinada marca en un ambito digital, tal como se muestra en la

(figura 4).
Esuche a su audiencia

eXperimente como usuario mediante perfiles

Integre sus canales de comunicacion

Transforme su audiencia en comunidades

Optimice sus resultados

Figura 4. Modelo E-X-I-T-O
Nota: Tomado de Maslow (2012).

. Escuche a su audiencia. Antes de los medios sociales fue dificil
escuchar a tu audiencia, sin embargo, la existencia de las redes
sociales podemos prestar a tencion y escuchar a nuestra audiencia para

ofrecer lo que ellos necesitan (Maslow, 2012).
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. Experimente como usuario mediante perfiles. Luego de tener la
informacidn de la audiencia, hacer uso de ello para plantear estrategias
que cumplan las expectativas, necesidades y deseos de los mismos

(Maslow, 2012).

. Integre sus canales de comunicacion. La informacion que se
comparte mediante las redes sociales y diferentes canales de
comunicacion debe ser la misma con la finalidad de mostrar seriedad

y garantia al cliente (Maslow, 2012).

. Transforme su audiencia en comunidades. Aplicando diferentes
estrategias como campaiias publicitarias, creando historias se puede

lograr transformar en comunidades a la audiencia (Maslow, 2012).

. Optimice sus resultados. Se orienta a dar una respuesta rapida y
precisa que necesita un cliente al momento de buscar un servicio o

producto (Maslow, 2012).

Modelo Tedrico de Stimulus-Organization-Response (SOR). Khoa & Huynh
(2023) La interactividad, el entretenimiento, la informatividad y la
pertinencia percibida son elementos clave en las redes sociales como
estrategias de marketing para lograr alcanzar el éxito (Figura 5). En cuanto
a la interactividad, el entretenimiento coincide con Alanazi (2023), quien

también considera como factores claves para el social media marketing.
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Social Media Marketing

— Interactrvidad

— Entretenimiento

— Informatividad

e Pertinencia Percibida

Figura 5. Modelo SOR
Nota: Tomado de Khoa & Huynh (2023).

Interactividad. Las redes sociales brindan la oportunidad de
establecer una comunicacion bidireccional en tiempo real con los
usuarios. Al permitir que se involucren y contribuyan activamente, se
crea un sentido de pertenencia y se fortalece la relacion con la marca

(Khoa & Huynh, 2023).

Entretenimiento. El entretenimiento es muy importante para atraer y
retener el interés de los usuarios en las redes sociales. Las personas
buscan contenido que les resulte divertido, entretenido 0 emocionante

(Khoa & Huynh, 2023).

Informatividad. Mediante las redes sociales también se pueden
compartir informacion clave y relevante. Las empresas pueden
aprovechar para educar a los usuarios, proporcionar consejos,
compartir datos interesantes, ofrecer tutoriales o resolver dudas, ello

permitira que los estén mas involucrados (Khoa & Huynh, 2023).



30

. Pertinencia Percibida. Es la capacidad que tiene una empresa para
ofrecer contenido relevante y personalizado a los usuarios, es
importante conocer los intereses, necesidades y preferencias de los

usuarios para adaptar su contenido (Khoa & Huynh, 2023).
D. Dimensiones del Social Media Marketing.

En la siguiente tabla 1 se presentan las dimensiones clave que conforman
la variable independiente en esta investigacion: Social Media Marketing. Estas
dimensiones son fundamentales para desglosar y analizar cobmo las estrategias de
marketing en redes sociales impactan en el posicionamiento de marca (Alanazi,

2023). Cada dimension representa un aspecto especifico de la variable.

Tabla 1

Dimensiones del Social Media Marketing

Dimensiones Definicion
Variable Promocién en Estrategias y acciones que una
Independiente: Redes Sociales empresa, marca o individuo lleva a
Social Media cabo en plataformas de redes
Marketing sociales, teniendo como proposito

aumentar la  visibilidad, el
compromiso y la interaccion con
su audiencia o comunidad en linea.

Interaccién en Acciones 'y conexiones que
Redes Sociales ocurren  entre  usuarios  en
plataformas de medios sociales.
Estas interacciones pueden tomar
diversas formas, como
comentarios en publicaciones, "me
gusta" o "favoritos" en contenido
compartido, compartir
publicaciones de otros usuarios,
enviar mensajes directos,
participar en debates 0
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conversaciones en grupos o hilos
de discusion, y mas.

Entretenimiento  Es la variedad de contenido y

en Redes actividades disefiadas para

Sociales divertir, entretener y mantener
atractiva a la audiencia en las
plataformas de medios sociales.
Esta forma de entretenimiento se
adapta especificamente al entorno
en linea y aprovecha las
caracteristicas de las redes sociales
para involucrar a la audiencia
creativamente y atractivamente.

Boca a Boca en Es la difusién o propagacion de

Redes Sociales informacion,  recomendaciones,
opiniones o contenido de una
persona a otra a través de
plataformas de medios sociales.
Aunque  tradicionalmente el
término "boca a boca" se asocia
con las conversaciones Yy
recomendaciones personales que
ocurren de manera presencial, en
el contexto de las redes sociales,
fue adaptado con el fin de describir
cémo las personas comparten y
discuten informacion en linea.

Nota. Tomado de Alanazi (2023).

2.2.2. Posicionamiento de Marca.

Keller (2008) define al posicionamiento de marca como el nucleo central de las
estrategias de marketing. Ya que lo que se busca es encontrar un lugar adecuado en la
mente de los consumidores, con el fin de recordar de manera muy facil y sencilla el nombre
de la empresa al momento de querer adquirir un producto o servicio de acuerdo a lo que

ofrezca la empresa. Teniendo como resultado la maximizaciéon de los recursos para la
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empresa. Asi mismo, Carasila (2007) indica que hablar de posicionamiento es hablar del

producto y la mente del consumidor.

Para lograr el posicionamiento de marca, es crucial conocer el segmento a la cual
nos dirigimos. En otras palabras, el mercado objetivo que viene a ser un grupo de

consumidores homogeéeneos con gustos y necesidades similares (Keller, 2008).
A Origen Posicionamiento de Marca.

Nace en los afios 1960. Los autores Ries & Jack (1981) desarrollaron el
libro "Positioning: The Battle for Your Mind” (Posicionamiento: la batalla por tu
mente), que trata de la necesidad de empresas para encontrar una forma Unica de

diferenciarse y posicionarse en la percepcion del cliente objetivo o usuarios.

Los autores argumentan que los clientes objetivos o consumidores tienden
a obtener una percepcion limitada de las marcas, por lo que el posicionamiento de
marca se trata de crear una imagen mental Unica y relevante en la mente de ellos,
permitiéndoles que asocien una marca con atributos especificos, beneficios
emocionales o funcionales. Al establecer un posicionamiento sélido, una marca

puede diferenciarse y destacarse en un mercado competitivo.
B. Marca.

American Marketing Assosation (AMA) define a una marca como un
nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ambos. Su objetivo es identificar
el producto, asi como la oferta de servicios que ofrece una compafiia,
diferenciandolo frente a la competencia. Al momento que un individuo crea un
nombre, logotipo o simbolo para vender, ya esta generando marca (Keller, 2008).

Sin embargo, Villanueva & Toro (2017) indican que una marca va mas alla, para
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un consumidor una marca significa una “expresiOn semantica y grafica” que esta
ligado a una serie de ideas, conceptos que ellos tienen de esa empresa, lo influye la
decision de compra.

En la actualidad la marca es considerado como el activo mas importante
para una empresa. El tener una marca fuerte permite simplificar la toma de decision
del consumidor y reduce el riesgo (funcional, econémico, fisico, social, psicoldgico
o tiempo) y cumple con las expectativas del consumidor en cuanto al producto o
servicio que espera recibir de la empresa (Keller, 2008).

C. Importancia de una marca.

La marca desempefia un papel de gran relevancia en la empresa, dado que
tiene la capacidad de influenciar mediante la comunicacion en el comportamiento
del consumidor ya sea para vender o comprar un producto o servicio, garantizando
los ingresos futuros de la empresa. Los consumidores asignan su confianza y
compromiso de acuerdo al comportamiento que tiene la empresa frente a ellos, es
por ello que la marca se considera como un activo valioso para una empresa (Keller,
2008).

D. Modelos Tedricos del Posicionamiento de Marca.

A continuacién, se presentan algunos de los modelos teéricos mas
influyentes desarrollados por diferentes autores que exploran y explican el concepto

de posicionamiento de marca.

o Modelo Tedrico Posicionamiento de Marca. Cuervo et al. (2013) proponen
un modelo tedrico en el cual el marketing en las redes sociales junto al canal

de distribucion son clave para lograr el posicionamiento de marca.
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Posicionamiento de Marca

—— Marketing y las redes sociales

— Canal de Distribucion

Figura 6. Modelo Posicionamiento de Marca
Nota: Tomado de Cuervo et al. (2013).

o Marketing y las redes sociales. Lo que se busca con esta dimensién
del modelo teorico es lograr posicionar la marca utilizando las redes
sociales, teniendo en cuenta la segmentacion de mercado, al nicho de
mercado al cual nos dirigimos. Para ello es importante aplicar las
siguientes estrategias: Disefiar un logotipo Ilamativo, crear concursos
exclusivos para motivar a los usuarios, catalogo en linea, interaccién
con los clientes, unirse a los grupos de la misma industria y tener un

soporte de ventas (Cuervo et al., 2013).

o Canal de Distribucién. Utilizar las redes sociales como la via de
distribucion para llevar el producto al cliente final. Teniendo en cuenta
lo siguiente: Asesores en linea, difusion de politicas, compromiso de

entrega y pagos en linea (Cuervo et al., 2013).

Modelo Teorico de Posicionamiento de Marca — Imagen de Marca. Para
Saltos et al. (2023) los factores como la asociacion de marca, personalidad
y unidad de asociacion son la clave para lograr el posicionamiento de marca

y la imagen de marca.



Posicionamiento de Marca

PERSONALIDAD:
Sinceridad
Competencia

Sofisticacion

ASOCIACION DE

Atributos ASOCIACION:

Beneficios Marco Referencial.

Actitud

Imagen de Marca

Figura 7. Modelo de Posicionamiento e Imagen de Marca

Nota: Tomado de Saltos et al. (2023).
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Personalidad. El servicio que se brinda debe ser sincero, confiable

frente a la competencia, ademas de ser sofisticado de alta calidad, para

el cliente pueda quedar encantado y convertirte en cliente fiel (Saltos

et al., 2023).

Unidad de Asociacion. Tener muy en cuenta cuales, con los puntos

de diferencia de la marca y los puntos de semejanza, para poder aplicar

estrategias de marketing (Saltos et al., 2023).

Asociacion de Marca. Lo que se busca es una asociacion Unica

mediante los atributos del producto o servicio que se ofrece, los

beneficios que trae consigo y la actitud cognitivo y efectivo (Saltos

et al., 2023).
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Modelo Teorico de Valor de Marca. Samosir et al. (2023) indican que la
notoriedad de marca, imagen de marca y fidelidad hacia la marca son

elementos clave para el posicionamiento de una marca.

Brand Equity

Brand Awareness

L Brand Image

Brand Loyalty

Figura 8. Equidad de Marca
Nota: Tomado de Samosir et al. (2023).

o Brand Awareness (Notoriedad de marca). Hace referencia al
reconocimiento que tiene una marca en el mercado y a la vez la
familiaridad que los consumidores tiene con una marca especifica

(Samosir et al., 2023).

o Brand Image (Imagen de marca). Es la captacion y la impresion en
general hacia una marca por parte de los consumidores. Es lo que

trasmite la empresa (Samosir et al., 2023).

o Brand Loyalty (Fidelidad a la marca). La lealtad y el compromiso
que tienen los consumidores con una marca especifica se da cuando
eligen una y otra vez la marca para comprar su producto o servicio

(Samosir et al., 2023).
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Modelo Tedrico de Valor de Marca. Perera et al. (2020) indican que los
factores clave para conseguir el posicionamiento de marca es: normas
subjetivas, el boca a boca electrénico, credibilidad percibida de la marca,

localizacion, imagen social, rendimiento y apego.

Location Brand Equity
S;b-] etive | . J» Social Image
orms .
d Perceived Brand -
< Credibility ]: Performance
eWOM Attachment

Figura 9. Valor de Marca
Nota: Tomado de Perera et al. (2020).

o Subjective norms (Normas subjetivas). Hace referencia a la
motivacion que tienen los usuarios para involucrarse a través de las
redes sociales que vienen determinadas por Actitudes y decisiones de
comportamiento derivadas de normas subjetivas (Perera et al., 2020).

o Electronic word-of-mouth (eWOM) (EI boca a boca electrénico).
Contenido que los clientes potenciales comparten a cerca del producto
0 servicio que ofrece la marca, estos pueden ser positivos o negativos
(Perera et al., 2020).

o Perceived brand credibility (Credibilidad percibida de la marca). Es
la impresion que la marca genera en los consumidores, la confianza
que le dan gracias a los cumplimientos de las promesas y calidad de
servicio de parte de la empresa (Perera et al., 2020).

o Location (Localizacion). Tiene mucho que ver con el tipo de estilo de

vida o cultura que pueden tener los consumidores, gracias a ello
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pueden tener distintos juicios de actitud sobre la credibilidad y el
valor de la marca (Perera et al., 2020).

o Social image (Imagen social). Hace referencia sobre cémo los
consumidores perciben la marca, teniendo en cuenta el prestigio,
reputacion, en relacion a otros individuos (Perera et al., 2020).

o Performance (Rendimiento). Es la capacidad que tiene una marca
para cumplir las expectativas del consumidor para satisfacer sus
necesidades (Perera et al., 2020).

o Attachment (Apego). Es el vinculo que crea una marca con el
consumidor, puede ser emocional o psicolégico que permita una
conexion fuerte con la empresa (Perera et al., 2020).

Modelo Tedrico Dered de Memoria Asociativa. Keller (2008) considera la

conciencia de marca y la imagen de marca como clave para crear valor de

marca, por lo que los mercaddlogos deben ser perspicaces para registrar el

conocimiento de la marca en la mente del consumidor.

Conciencia de

marea
Conocimiento de |~

Imagen de marca

Figura 10. Conocimiento de Marca
Nota: Tomado de Keller (2008).

o Conciencia de Marca. Incluye el desempefio de la notoriedad y
persistencia de la marca en la mente de los clientes. El reconocimiento

de una marca es la medida en que los consumidores tienen la
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capacidad de identificar y confirmar su exposicion previa a la eleccion
de una marca. Y en cuanto al recuerdo de marca, se da cuando los
consumidores son capaces de recuperar la marca de la memoria
cuando se dan alternativas o pitas de varios productos y de diferentes

empresas (Keller, 2008).

o Imagen de Marca. Consiste en cdmo perciben los consumidores de
la marca, para ello la empresa debe incorporar programas de
marketing que vinculan las asociaciones fuertes, Unicas y favorables
con el objetivo de que tengan una buena percepcion de ella (Keller,

2008).

E. Dimensiones de Posicionamiento de Marca.

En la siguiente tabla se presentan las dimensiones que conforman la
variable dependiente en esta investigacion, Posicionamiento de Marca. Estas
dimensiones son fundamentales para descomponer y analizar como diferentes
factores contribuyen al posicionamiento de una marca en la mente de los

consumidores, segun Perera et al. (2020).



Tabla 2

Dimensiones de Posicionamiento de Marca

Dimensiones

Definicién

Variable
Dependiente:

Posicionamiento
de Marca

Subjective
norms (Normas
subjetivas)

Electronic word-
of-mouth
(eWOM) (El
boca a boca
electrénico)

Perceived brand
credibility
(Credibilidad
percibida de la
marca

Social image
(Imagen social)

Performance
(Rendimiento)

Attachment
(Apego)

Es la motivacion que tienen los
usuarios para involucrarse a través
de las redes sociales que vienen
determinadas por Actitudes vy
decisiones de comportamiento
derivadas de normas subjetivas.

Es el contenido que los clientes
potenciales comparten a cerca del
producto o servicio que ofrece la
marca, estos pueden ser positivos
0 negativos.

Es la percepcion que los
consumidores tienen a cerca de la
marca, la confianza que le dan
gracias a los cumplimientos de las
promesas y calidad de servicio de
parte de la empresa.

Es la percepcion que los
consumidores tienen hacia la
marca, teniendo en cuenta el
prestigio, reputacion, en relacion a
otros individuos.

Es la capacidad que tiene una
marca  para  cumplir las
expectativas del consumidor para
satisfacer sus necesidades.

Es el vinculo que crea una marca
con el consumidor, puede ser
emocional o psicologico que
permita una conexion fuerte con la
empresa.

Nota: Tomado de Perera et al. (2020).
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2.3. Definicion de Términos Basicos

A continuacion, se presentan algunos de los términos fundamentales y mas
utilizados en esta investigacion. Estas definiciones son cruciales para asegurar una
comprension clara y consistente de los conceptos clave abordados en el estudio, asi como
para establecer un marco comun de referencia que facilite la discusion y el andlisis de los

temas relacionados (Hernandez et al., 2014).

o Social Media Marketing (SMM). Son actividades y estrategias aplicadas por
medio de las redes sociales con el proposito de comercializar un producto o servicio

de una determinada empresa (Kotler & Armstrong, 2017).

o) Posicionamiento de marca. Es nucleo central de las tacticas o estrategias de
marketing.. Busca establecer una posicion apropiada en la mente del consumidor,
con el objetivo de lograr que el nombre de la empresa sea recordado de manera

sencilla y rapida cuando se desee adquirir un producto o servicio (Keller, 2008).

o Marca. Es la identificacion de un individuo o una empresa, “expresién semantica
y grafica” que influye en la decision de compra de un consumidor (Villanueva &

Toro, 2017).

o Competencia. Situacion en donde se encuentran diferentes empresas en el mismo
mercado, lo cual genera una rivalidad y cada una de las competencias establecen

sus estrategias para sobresalir (Porter, 2015).

o Consumidor. Son individuos y unidades familiares que adquieren bienes y
servicios con el fin de satisfacer sus necesidades, las decisiones que toman se

consideran como foco principal del marketing (Kotler & Armstrong, 2018).



42

Redes Sociales. Conjunto de herramientas digitales que permiten compartir

informacidn con el entorno social (Merodio, 2010).

Promocion en redes sociales. Es una tactica de marketing enfocada a captar un
mayor numero de clientes, y aumentar la exposicion de la marca a través de ellas

(Alanazi, 2023).

Interaccion en redes sociales. Es cuando los consumidores interacttan con la
empresa haciendo uso las redes sociales, una respuesta inmediata a las solicitudes

del cliente haciendo uso como estrategia de marketing (Alanazi, 2023).

Entretenimiento en redes sociales. Es cuando los consumidores buscan contenido

que les resulte divertido, entretenido o emocionante (Khoa & Huynh, 2023).

Boca a Boca en Redes Sociales. Se refiere al marketing de recomendacién, donde
los consumidores comparten informacion valiosa sobre la empresa dentro de su

entorno social, se considera como una campafia organica (Alanazi, 2023).

Normas subjetivas. Significa normas subjetivas, actitudes y comportamientos que
tienen los usuarios para involucrarse a través de las plataformas digitales o redes

sociales con el nombre de la marca (Perera et al., 2020).

Boca a boca electrénico (eWOM). Se da donde los clientes potenciales comparten

a cerca del producto o servicio que ofrece la marca (Perera et al., 2020).

Credibilidad percibida. Significa credibilidad percibida de la marcay la confianza
que tienen los consumidores a cerca de la marca, gracias al cumplimiento de la

promesa y calidad de servicio de parte de la empresa (Perera et al., 2020).
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Localizacion. Significa localizacion de los consumidores, el tipo de estilo de vida
y cultura que pules permite tener distintos juicios de actitud sobre la credibilidad
y el valor de la marca (Perera et al., 2020).

Imagen Social. Significa imagen social donde los consumidores perciben el
prestigio, reputacion, en relacion a otros individuos (Perera et al., 2020).
Rendimiento. Significa rendimiento, capacidad que tiene una marca para cumplir
las expectativas del consumidor para satisfacer sus necesidades (Perera et al.,
2020).

Apego. Significa apego de la marca, vinculo que crea una marca con el consumidor,

puede ser emocional o psicologico (Perera et al., 2020).
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Capitulo I11: Hipotesis y Variables
3.1. Hipdtesis

3.1.1. Hipotesis General.

El Social Media Marketing se relaciona significativamente con el Posicionamiento
de Marca en la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. de la Regién de Arequipa,
2024.

3.1.2. Hipotesis Especificas.

La Promocién en Redes Sociales se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

La Interaccion en Redes Sociales se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

El Entretenimiento en Redes Sociales se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

El Boca a Boca en Redes Sociales se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en la Region
de Arequipa, 2024.

3.2.  ldentificacion de las Variables

La siguiente investigacidn tiene dos variables: variable independiente social media

marketing que tiene como dimensiones (promocion en redes sociales, interaccién en redes

sociales, entretenimiento en redes sociales y boca a boca en redes sociales) y en cuanto a
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la variable dependiente el posicionamiento de marca tiene como dimensiones (imagen
social, rendimiento, apego, normas subjetivas, percepcion de la credibilidad de marca y
boca a boca electronico), los cuales seran operacionalizados en la tabla 3.
3.3.  Operacionalizacion de las Variables

En la siguiente tabla se presenta la operacionalizacion de las variables, donde se
incluyen sus dimensiones e items correspondientes, los cuales estan renombrados con
nomenclaturas especificas. Para una descripcion detallada de cada item, se puede consultar
en el Anexo B.
Tabla 3

Matriz de la Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicion qu_elo Dimensiones ltems
Teodrico
SMP1
Promocion en redes SMP2
sociales SMP3
Conjunto de estrategias SMP4
y actividades llevadas SMI1
a cabo por una empresa Interaccion en redes SMI2
Variable para_p_rom/over sau o Social Media sociales SMI3
Dependiente: SETVICIO y/o producto Marketing SMI14
) ) utilizando las .
Social Media lataf del (Alanazi, SME1
Marketing platatormas de las 2023)
redes sociales para el Entretenimiento en SME2
crecimiento del redes sociales SME3
marketing (Kotler &
Armstrong, 2017) SME4
Boca a boca en redes SMw1
sociales
SMW2
Variable Es el ndcleo central de  Posicionamien IS1
Independiente: las estrategias de to de Marca Imagen social
Posicionamiento marketing, que busca  (Pereraet al., g I1S2

de marca un lugar adecuado en 2020). 1S3
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la mente del 1S4

consumidor para que
pueda recordar con RN1

facilidad el nombre de o
la empresa (Keller, Rendimiento RN2

2008). RN3
RN4

AP1
Apego AP2
AP3

NS1

Normas subjetivas NS2
NS3
NS4

PCM1
PCM2
PCM3
PCM4
PCM5

Percepcion de la
credibilidad de marca

eWOM1
eWOM?2
eWOM3

Boca a boca
electrénico

Nota. Elaborado a partir de Alanazi (2023), Perera et al. (2020) y Wibowo et al. (2021).
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Capitulo 1V: Metodologia

4.1. Enfoque de la Investigacion

La presente tesis sigue un enfoque de caracter cuantitativo, que “tiene sus raices en
el enfoque positivista del siglo XVII d.C.” (C. Bernal, 2016). Este enfoque resulta
adecuado, ya que tiene como objetivo estimar la magnitud o frecuencia de un fendmeno y
validar las hipotesis, asi como formular y demostrar teorias. Ademés, de seguir
rigurosamente el proceso de investigacion en secuencia para lograr un mayor control y
obtener datos numéricos que permitan la medicidn de las variables mencionadas en la
hip6tesis como sefialan Hernadndez & Mendoza (2018).
4.2.  Tipo de Investigacion

Esta tesis corresponde a una investigacion de tipo aplicada. Como afirma Naupas
etal. (2014) la investigacion aplicada permite la aplicacion de métodos y técnicas de
investigacion para obtener informacion que pueda utilizarse para tomar decisiones, mejorar
procesos, disefiar productos, o resolver problemas especificos en la practica.

4.3.  Nivel de Investigacion

Esta tesis se caracteriza por un nivel tanto descriptivo y correlacional, como indican
los autores Hernandez & Mendoza (2018). El nivel descriptivo constituye la base de los
estudios correlacionales, por lo que se abordan ambos niveles en el trabajo. Los estudios
descriptivos ofrecen informacién significativa al recopilar datos sobre cualquier fenémeno
objeto de investigacion. Por su parte, los estudios correlacionales, basados en los datos
recopilados previamente, se dedican a establecer relaciones y medir las variables en

términos estadisticos.
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4.4. Meétodo de Investigacion
4.4.1. Metodo General.

La presente tesis se desarroll6 siguiendo el método cientifico que sirvio como
marco orientador en el proceso de investigacion. Este método se describe como un proceso
social que comprende la formulacion y comprobacion de hip6tesis o teorias, como describe
Naupas et al. (2014). Esta metodologia tiene como propdsito esencial enriquecer el saber
y estimular el desarrollo cientifico y tecnoldgico. Lo cual estd basado en una serie de etapas
y procedimientos destinados a abordar problemas especificos, haciendo uso de estrategias,
técnicas e instrumentos apropiados para la investigacion.

4.4.2. Método Especifico.

La presente tesis se basa en el método deductivo, segun lo sefialado por Bernal
(2016). Este método comienza con una conclusion general derivada de teorias, leyes,
principios, etc., que poseen aplicabilidad y validez en un sentido amplio. A partir de esta
conclusidon general, se procede a llegar a una conclusién especifica mediante la extraccion
de datos y un analisis minucioso.

4.5. Disefio de Investigacion

Esta tesis se fundamenta bajo un disefio de investigacion no experimental
transversal, descriptivo y correlacional-causal, segin Hernandez & Mendoza (2018). La
eleccion de este disefio se debe a que no implica la manipulacion deliberada de las
variables; en su lugar, se enfoca en observar los fendmenos en su contexto natural y

recolectar datos en un Gnico momento para su posterior analisis.

En cuanto a los estudios transversales descriptivos, su objetivo radica en examinar

cdémo se manifiesta una forma, categoria o grado especifico de una o mas variables dentro
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de una poblacion en un punto Unico temporal (Hernandez & Mendoza, 2018). Esta

metodologia se describe de la siguiente manera:

Deseriptivos Tiempo unico

Se recolectan datos v se describe Elinterés es cada variable tomada

eategoria, concepto, variable (1) individualmente
- (X1)

Se recolectan datos v se describe

categoria, concepto, variable (X2) (X2)

Se recolectan datos v se describe

categoria, concepto, variable (Xk) (X3)

Figura 11. Disefio de Investigacion Transversal Descriptivo
Nota: Tomado de Hernandez & Mendoza (2018).

Y en cuanto a los estudios transversales correlacional-causal, estos permiten detectar
relaciones entre multiples variables en un punto temporal determinado, en ocasiones con relacién
puramente asociativa y en otras ocasiones centrados en la causalidad, es decir, en la relacién de

causa y efecto (Hernandez & Mendoza, 2018). Su formulacion se lleva a cabo de la siguiente

manera:
Correlacionales-causales Tiempo iinico Tiempo inico
Se recolectan datos y se describen Correlacionales- O bien, relacion cansal
variables, y su relacion (X1 — Y1) causales
Se qe%ullectan dzaeti? v se describen - W a->1
variables, v su relacion (X2 - Ya
2 G2 X2 - Yo X2 —> Y2
Se recolectan datos y se describen -
variables, v su relacion (ik — Yk) X3 - Yo Xa —= ¥1g

Figura 12. Disefio de Investigacion Transversal Correlacional - Causal
Nota: Tomado de Hernandez & Mendoza (2018).



50

4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

La poblacion que se examinada consta de 1215 estudiantes matriculados en la
Institucion Técnico Profesional ITEP en la region de Arequipa. Estos estudiantes provienen

de diversas especialidades dentro de la modalidad presencial, incluyendo tanto mujeres

como hombres.
4.6.2. Muestra.

Con el prop6sito de obtener una muestra representativa de la poblacion, se empled

la siguiente formula:

B k'z:kp#q*N
n_ez(N—1}+k2*p*q

Donde:

o n: Indica el tamafio de la muestra, es decir, la cantidad de encuestas que se llevaran

a cabo como parte de la investigacion.

o N: Hace referencia al numero total de estudiantes en la Institucion ITEP,
representando la poblacién o universo de la cual se obtendra una muestra para la

aplicacion de las encuestas.

o k: Corresponde a una constante que varia en funcion del nivel de confianza
seleccionado para el estudio. En este caso, se trabajara con un nivel de confianza

del 95%, por lo que el valor de k seré igual a 1,96.

Valor de k 1.15 1.28 1.44 1.65 1.96 2.24 2.58
Nivel de 75% 80% 85% 00% 95% 97.5% 99%
confianza
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e: Se refiere al margen de error, que indica la discrepancia entre las respuestas
obtenidas de la muestra y las de la poblacion total. En este contexto, el margen de

error es del +-5%.

p: Representa la probabilidad de éxito, es decir, la proporcion de estudiantes en la
poblacion que exhiben una caracteristica especifica. Para este estudio, se empleara

una probabilidad de éxito del 99%.

g: Corresponde a la probabilidad de fracaso, es decir, la proporcién de estudiantes
en la poblacién que no poseen la caracteristica especifica en cuestion. Dado que se
esta trabajando con una probabilidad de éxito del 99%, la probabilidad de fracaso
sera del 1%, cumpliendo con la condicién de que la suma de ambas probabilidades

sea igual al 100%.

Remplazamos:

3 (1.96)% % (0.9) * (0.1) * 1215
~(0.05)% * (1215 — 1) + (1.96)2 * (0.9) * (0.1)

n

_ 3.8416 = 0.09 * 1215
"~ 0.0025 * 1214 + 3.8416 * 0.09

n

420.07696
3.380744

n =125 estudiantes
A. Unidad de Andlisis.

Muestra de estudiantes que estan matriculados en la Institucion Técnico

Profesional ITEP de la region de Arequipa, cada uno de ellos responderan a las
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preguntas del cuestionario de la investigacion para poder extraer datos

cuantificables y finalmente ser analizados.

B. Tamario de la Muestra.

La muestra seleccionada para este estudio comprende a un total de 125

estudiantes.

C. Seleccion de la Muestra.

Se ejecutd utilizando una técnica de muestreo basada en la probabilidad,
especificamente mediante el método de muestreo aleatorio simple (MAS). Esto
significa que cada elemento de la poblacion tenia la misma probabilidad de ser
seleccionado para formar parte de la muestra, segun lo descrito por (Hernandez &
Mendoza, 2018).

4.7.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.7.1. Técnicas.

La investigacion hizo uso de la técnica de la encuesta. Segun Perez (2020), la
obtencion de datos es un elemento fundamental, y la informacién cumple una funcion clave
en el proceso de toma de decisiones. Por esta razon, la técnica de la encuesta se ha
convertido en un método sistematico para obtener todos los datos estadisticos necesarios.
Las encuestas deben ser disefiadas de acuerdo con la hipotesis planteada, considerando
tanto las variables independientes como las dependientes.

4.7.2. Instrumentos.

El instrumento empleado en la tesis es un cuestionario que se disefié considerando
las variables especificas del estudio, siguiendo las pautas proporcionadas por Perez (2020).

Ademas, este cuestionario incorpora preguntas cerradas con opciones multiples y escala de
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Likert, lo que permite a los encuestados seleccionar entre diversas opciones de respuesta
(Yuni & Urbano, 2014). Esta eleccion de formato facilité el analisis de los resultados y
contribuyd la comprension de manera mas eficaz.

A. Disefio.

La encuesta se creo utilizando la herramienta tecnoldgica "Formularios de
Google" (Google Forms), que es reconocida por su facilidad de uso, como
menciona Perez (2020). En cuanto al cuestionario, las preguntas relacionadas con
la variable independiente se adaptaron del cuestionario desarrollado por Wibowo
et al. (2021), que consta de 14 items. Por otro lado, las preguntas relacionadas con
la variable dependiente se ajustaron al cuestionario disefiado por Perera et al.
(2020), el cual incluye 23 items.

B. Confiabilidad.

Con el fin de evaluar la confiabilidad del instrumento, se llevo a cabo el
calculo del indice de fiabilidad mediante el uso del Alfa de Cronbach y ® de
McDonald, empleando el software Jamovi en su version 2.3.28 solida. A
continuacion, se muestra la formula utilizada y los resultados derivados de la

evaluacion estadistica para cada variable.

18

K ¥52i

N
K-1 St

K: Numero de items

S2t: Sumatoria de la varianza de los items

S?i: Varianza de la suma de los items

o: Coeficiente de alfa de Cronbach
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Tabla 4

Confiablidad de Alfa de Cronbach y @ de McDonald

Escala Categoria
1 Confiabilidad Perfecta
0.72a0.99 Confiabilidad Excelente
0.60a0.71 Confiabilidad Aceptable
0.54a0.59 Confiabilidad Baja
Menos a 0.53 Confiabilidad Nula

Nota. Tomado de Pérez (2020)
Tabla 5

Estadisticas de Confiabilidad de Social Media Marketing

Alfa de Cronbach ® de McDonald
Escala 0.949 0.954

Nota. Software estadistico Jamovi

Para la obtencidn de la fiabilidad de la variable Social Media Marketing se
encuesto a 25 estudiantes matriculados en la Institucion ITEP S.A.C., donde el
resultado de alfa de Cronbach es 0.949 y @ de McDonald es 0.954, que representa

ser confiabilidad excelente segin Perez (2020).

Tabla 6

Estadisticas de Confiabilidad de Posicionamiento de Marca

Alfa de Cronbach ® de McDonald
Escala 0.952 0.954

Nota. Software estadistico Jamovi

Asi mismo, para la obtencion de fiabilidad de la variable Posicionamiento

de Marca se encuestd a 25 estudiantes matriculados en la Institucién ITEP S.A.C.,
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donde el resultado de alfa de cronbach es 0.952 y o de McDonald es 0.954, que
representa ser confiabilidad excelente segun Perez (2020).
C. Validez.

Con el propdsito de asegurar la validez del instrumento de investigacion se
ha trabajado con tres expertos en la acreditacion y aseguramiento de la consistencia
del disefio de la herramienta en cuestion. En la siguiente tabla se presenta el listado
de los expertos:

Tabla 7

Validez de Contenido (Expertos)

Apellidos y Nombres Calificacion
Mg. Hans Armin Becerra Macedo Aprobado
Mg. Diego Eliseo Carpio Segura Aprobado

Dr. Jafel Granados Garcia Aprobado
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Capitulo V: Resultados

5.1. Presentacion de Resultados

En lo siguiente, se presentan los resultados obtenidos tras la aplicacion de la

encuesta a un total de 125 estudiantes de la Institucion ITEP, y el anlisis de las mismas.

5.1.1. Resultados de las Preguntas Sociodemogréaficos

Tabla 8

Descriptivas del Género

Género Frecuencias %0 del Total % Acumulado
Femenino 38 304 % 30.4 %
Masculino 87 69.6 % 100.0 %

Nota: Datos procesados por el software Jamovi

Anélisis e Interpretacion

En la tabla 8 presentada se demuestra la distribucion de los 125 encuestados, donde
el 69.6% son de género masculino, mientras que unicamente el 30.4% corresponde al
género femenino. Lo que evidencia de manera clara que la mayoria de los estudiantes de
la Institucion ITEP son de género masculino, y es importante sefialar que la seleccion de la
muestra se realiz6 de forma totalmente aleatoria y sin ninguln tipo de sesgo preestablecido
durante el proceso de aplicacion de la encuesta. Esto conlleva implicaciones significativas
en el disefio y desarrollo de estrategias dentro del Social Media Marketing, permitiria
ajustar el contenido para conectar mejor con el publico masculino. Ademas, facilitaria un

posicionamiento de marca coherente con el perfil de su alumnado.
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Tabla 9

Descriptivas de la Edad

Edad
N 125
Perdidos 0
Media 23.4
Mediana 22
Desviacion estandar 5.46
Minimo 17
Maximo 42

Nota. Datos procesados por el software Jamovi
Analisis e Interpretacion

La Tabla 9 presenta los resultados obtenidos de los 125 encuestados, donde la edad
media es de 23.4 afios, con una mediana de 22 afios y una desviacion estandar de 5.46, lo
que refleja una variabilidad en las edades, dado que la méas baja registrada es de 17 afios,
mientras que la mayor alcanza los 42 afios. Estos datos indican que la poblacién estudiantil
no se limita exclusivamente a jévenes que estan por iniciando sus estudios superiores, sino
que también incluye a personas adultas y que se debe disefiar estrategias de Social Media

Marketing para cada perfil del estudiante.



58

Faceboolk 91 (72,8 %)

Twitter
Linkedin
Google+
YouTube

Instagram

37 (29,6 %)
59 (47,2 %)
36 (28,8 %)

Pinterest
Blog
WhatsApp
TikTolk

110 (85 %)

0 25 50 75 100 125

Figura 13. Descriptivas del Uso de las Redes Sociales con Mayor Frecuencia

Nota: Datos procesados por el software Google Forms

Analisis e Interpretacion

A partir de la figura mostrada, WhatsApp destaca como la red social mas utilizada,
abarcando el 88% (110 estudiantes) de la muestra. En segundo lugar, se encuentra
Facebook, teniendo también un uso elevado alcanzando el 72.8% (91 estudiantes), seguido
por TikTok, que alcanza un 52% (65 estudiantes). Otras redes sociales registran porcentajes
por debajo del 50%, como YouTube, Google+, Instagram, Pinterest y LinkedIn. En cuanto
a Twitter y Blog, solo 3 estudiantes indicaron utilizar cada una, representando un 2.4%
para ambas plataformas. Segun los resultados obtenidos, a pesar de que WhatsApp es la
principal red social de preferencia, resulta mas versatil el uso de la plataforma de Facebook

para desarrollar estrategias de posicionamiento mas adecuadas.
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Horario en que Usan las Redes Sociales
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Horario en que usan
Frecuencias %o del Total
las redes sociales

% Acumulado

Mafana 16 12.8 %
Noche 81 64.8 %
Tarde 28 22.4%

12.8%

77.6 %

100.0 %

Nota. Datos procesados por el software Jamovi

Anélisis e Interpretacion

Los datos presentados en la Tabla 10 indican que el horario nocturno destaca como

el periodo de mayor actividad en redes sociales, con un 64.8%, el horario de tarde con

22.4% y por ultimo el horario de la mafiana solo con un 12.8%. Esto nos sugiere que el

horario nocturno es mas comodo para utilizar las plataformas sociales, por consiguiente,

seria el horario para desarrollar estrategias de posicionamiento con mayor audiencia.

5.1.2. Andlisis Descriptivo
Tabla 11

Variable Independiente Social Media Marketing

% del
Gategorias Frecuencias % Acumulado
Total
Alto 39 31.2% 31.2%
Medio 50 40.0 % 68.8 %
Bajo 36 28.28% 100.0 %

Nota. Datos procesados por el software Jamovi
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50

40
40

31.2 28.8

30
20
10

Alto Medio Bajo

Figura 14. Variable Independiente Social Media Marketing

Nota: Datos procesados por el software Jamovi

Anélisis e Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 11 y la Figura 15, dentro de la variable
independiente del Social Media Marketing, el nivel medio prevalece con un 40%, seguido
por el nivel alto con un 31.2%, mientras que el nivel bajo representa el 28.8%. Estos
resultados indican que los estudiantes muestran disposicién para participar en las
promociones ofrecidas por la Institucion ITEP, interactuar activamente a través de sus
redes sociales, apreciar el contenido compartido, ademas de contribuir a su difusion dentro
de sus propias redes sociales. No obstante, no dejar de lado que existe un 28.8% de los

estudiantes que se sitta en el nivel bajo con los que se podria reforzar estrategias off line.
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12

Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing
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Alto Medio Bajo
Dimensiones Fi % fi % fi %
SMP 34 27.2% 58 46.4 % 33 26.4 %
SMI 34 27.2% 49 392% 42 33.6 %
SME 37 29.6 % 54 43.2% 34 27.2%
SMW 33 26.4 % 40 32.0% 52 41.6 %

Nota. Datos procesados por el software Jamovi

SMP = Promocion en Redes Sociales, SMI = Interaccion en Redes Sociales, SME =

50
40
3
2
1

o O o o

Entretenimiento en Redes Sociales y SMW = Boca a Boca en Redes Sociales.

46.4
4322
39.2 416
33.6 )
272 264 972 I I 29I6 972 26.4 I
SMP SMI SME SMW

Dimensiones

Figura 15. Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing

Nota. Datos procesados por el software Jamovi

Andlisis e Interpretacion

m Alto
= Medio
m Bajo

En la Tabla 12 y la Figura 16 se presentan las dimensiones de la variable

independiente Social Media Marketing. En este contexto, las dimensiones de promocién,
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interaccion y entretenimiento dentro del marketing en redes sociales alcanzan sus mayores
porcentajes en un nivel medio con un 46.4%, 39.2% y 43.2% respectivamente, lo que indica
una moderacion en su implementacion. Esta percepcion sugiere que estas actividades son
reconocidas, pero no estan siendo explotadas al maximo. No se percibe un enfoque
equilibrado que evitaria la saturacion de los usuarios y podria contribuir a mantener o
incluso aumentar su interés y participacion con estas variables. Por otro lado, la dimension
de boca a boca es baja, lo que indica una oportunidad para mejorar estrategias, fortalecer
la comunicacidn y recomendaciones en redes sociales, e invertir en campafias que fomenten
el intercambio de experiencias para mayor percepcion de la marca y favorecer la
fidelizacion de clientes.

Tabla 13

Variable Dependiente Posicionamiento de Marca

Categorias Frecuencias % del Total % Acumulado

Alto 43 34.4% 34.4%
Medio 60 48.0 % 65.6 %
Bajo 22 17.6 % 100.0 %

Nota. Datos procesados por el software Jamovi

60 48
40 34.4
20 17.6
0
Alto Medio Bajo

Figura 16. Variable Dependiente Posicionamiento de Marca
Nota: Datos procesados por el software Jamovi
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo con la Tabla 13 y la Figura 17, se interpreta que la categoria Medio es
la més frecuente en la percepcion del posicionamiento de la marca en el Social Media
Marketing, con un valor del 48.0% del total. La categoria Alto equivale al 34.4%, mientras
que la categoria Bajo es la menos comun, representando solo 17.6%. El analisis acumulado
revela que el 65.6% de los encuestados manifiestan su percepcion del posicionamiento de
marca en niveles medio y alto. Esto sugiere que la mayoria tiene una percepcion favorable
o neutral sobre la marca, mientras que, solo una pequefia proporcion la percibe en un nivel
bajo. En general, el posicionamiento de la marca se considera positivo o aceptable para la
mayoria, lo que también indica la existencia de oportunidades para mejorar y reducir las

percepciones negativas.

Tabla 14

Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca

Alto Medio Bajo
Dimensiones Fi % fi % fi %
IS 41 32.80% 61 48.8 % 23 18.4%
RN 46 36.8% 58 46.4 % 21 16.8 %
AP 55 44.0 % 42 33.6 % 28 22.4%
NS 38 34.40% 58 46.40% 29 23.20%
CPM 45 36.00% 46 36.80% 34 27.20%
EWOM 44 35.20% 48 38.40% 33 26.40%

Nota. Datos procesados por el software Jamovi
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IS = Imagen Social, RN = Rendimiento, AP = Apego, NS = Normas Subjetivas, CPM =

Credibilidad Percibida de la Marcay EWOM = Boca a Boca Electronico.
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Figura 17. Frecuencias de las Dimensiones de la Variable Posicionamiento de Marca
Nota: Datos procesados por el software Jamovi

Anélisis e Interpretacion

La Tabla 14 y figura 18 observamos que el nivel Medio es el mas representado en
las respuestas de los encuestados dentro de cada una de las dimensiones analizadas, lo que
permite inferir que existe una percepcion intermedia del posicionamiento de la marca. El
apego hacia la marca se destaca en el nivel Alto, alcanzando un 44.0%, lo que sugiere que
una parte significativa de los encuestados siente un fuerte vinculo con la marca; Sin
embargo, las dimensiones de Credibilidad Percibida de la Marca y Boca a Boca Electronico
presentan porcentajes altos en el nivel Bajo, con 27.2% y 26.4% respectivamente, lo que
indica que estas areas requieren atencion y mejora; aunque las percepciones generales son
positivas, la tabla nos invita a trabajar en estos aspectos para mejorar el posicionamiento

de marca.
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5.1.3. Analisis Inferencial.
Tabla 15

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk) Spearman

Estadistico (W) P

0.953 <.001

Nota. Datos procesados por el software Jamovi
Anélisis e Interpretacion

En la Tabla 15 se pueden observar en detalle los resultados de la prueba de
normalidad Shapiro-Wilk, aplicada para evaluar la relacion entre las variables analizadas.
El estadistico W obtenido es de 0.953, con un valor p asociado que es menor a 0.001. Esto
indica que los datos no se ajustan a una distribucion normal, dado que el valor P es
significativamente inferior a 0.05, en consecuencia, se procede a rechazar la hip6tesis nula
de normalidad. La prueba de normalidad es crucial en los analisis estadisticos, por lo que
determina la seleccién de las pruebas adecuadas. Dado que los datos no son normales, es
probable que se necesiten métodos de analisis que no dependan de esta suposicion, como
las pruebas no paramétricas, incluyendo correlaciones de Spearman o regresiones no
paramétricas, para obtener una interpretacién mas precisa, detallada y robusta de la relacion
existente entre las variables estudiadas. Al utilizar métodos adecuados, se garantizara una
evaluacion precisa de como el marketing en redes sociales esta relacionado con el
posicionamiento de marca para ITEP S.A.C., evitando sesgos que podrian influir en los

hallazgos.



5.1.4. Andlisis Correlacional (matriz general).

Tabla 16
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Matriz de Correlaciones entre las Dimensiones de la Variable Social Media Marketing y

el Total de la Variable Posicionamiento de Marca

Posicionamiento

SMP  SMI SME  SMW
de Marca.
Rho de
SMP —
Spearman
gl —
valor p —
Rho de
SMI 0.637 —
Spearman
al 123 —
valorp <.001 —
Rho de
SME 0.83 0.736 —
Spearman
al 123 123 —
valorp <.001 <.001 —
Rho de
SMW 0.701  0.639 0.744 —
Spearman
al 123 123 123 —
valorp <.001 <.001 <.001 —
Posicionamiento Rho de
0.677  0.668 0.755 0.675 —
de Marca Spearman
gl 123 123 123 123 —
valorp <.001 <.001 <.001 <.001 —

Nota. Datos procesados por el software Jamovi

SMP = Promocion en Redes Sociales, SMI = Interaccion en Redes Sociales, SME =

Entretenimiento en Redes Sociales y SMW = Boca a Boca en Redes Sociales.
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I

Il
L

Figura 18. Matriz de Correlaciones entre las Dimensiones de la Variable Social Media
Marketing y el Total de la Variable Posicionamiento de Marca

Nota: Datos procesados por el software Jamovi

Analisis e Interpretacion

Latabla 16 y figura 19 analizada, presenta una matriz de correlaciones de Spearman
que examina la relacién entre diversas dimensiones del "Social Media Marketing" vy el
"Posicionamiento de Marca". Se puede apreciar que todas las correlaciones son de caracter
positivo y presentan una significancia estadistica considerable con un valor de p menor a
0.001, lo que resalta la importancia de estas relaciones. Los coeficientes de correlacion (p)
son notablemente altos, siendo 0.677 para SMP (Promocién en Redes Sociales), 0.668 para
SMI (Interaccion en Redes Sociales), 0.755 para SME (Entretenimiento en Redes Sociales)
y 0.675 para SMW (Boca a Boca en Redes Sociales). De estos, SME muestra la correlacién
maés fuerte con el Posicionamiento de Marca, sugiriendo que el entretenimiento en redes

sociales impacta de manera significativa en la percepcion hacia la marca. Ademas, las
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correlaciones entre las diferentes dimensiones de Social Media Marketing también son
significativas, con valores que varian entre 0.637 y 0.820. Esto indica no solo que cada
dimension esta relacionada con el Posicionamiento de Marca, sino que, también existe una
interdependencia entre ellas, lo que podria ser relevante para estrategias de marketing
integradas.

Tabla 17

Correlacion del Rho de Spearman entre la Variable Social Media Marketing y la

Variable Posicionamiento de Marca

Social Media Posicionamiento
Marketing de Marca

Social Media

Rho de Spearman —
Marketing

Gl —

valor p —
Posicionamiento de

Rho de Spearman 0.781 —
Marca

Gl 123 —

valor p <.001 —

Nota. Datos procesados por el software Jamovi
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Figura 19. Correlacion del Rho de Spearman entre la Variable Social Media Marketing y
la Variable Posicionamiento de Marca

Nota: Datos procesados por el software Jamovi
Analisis e Interpretacion

El anélisis en la tabla 17 y la figura 20 revela una correlacion positiva alta entre el
marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca, este vinculo queda reflejado a
través de un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.781. Lo que sugiere que un
mayor desarrollo y optimizacion de las acciones en redes sociales podria estar
estrechamente asociado con una percepcion mas consolidada de la marca. La significancia
estadistica del resultado es robusta, dado que el valor de p es inferior a 0.001. Esto indica
que la correlacion observada no solo es significativa desde un punto de vista estadistico,
sino que también es positiva y de gran magnitud, con una probabilidad extremadamente
baja de que haya surgido por efecto del azar. En conjunto, este analisis subraya la
importancia del social media marketing en la consolidacién y mejora del posicionamiento

de marca.
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5.2. Discusion de Resultados

La primera parte de la tesis aborda el objetivo general “Determinar la relacion del
Social Media Marketing con el posicionamiento de marca de la Institucion Técnico
Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa”. El anélisis descriptivo de los
resultados revel6 que el 40% de los estudiantes mostraron un nivel medio de disposicion
hacia el social media marketing, el 31.2% un nivel alto y el 28.8% un nivel bajo. Estos
resultados indican la disposicion de los estudiantes a participar en promociones, interactuar
y difundir informacion en las redes sociales de la institucion. En cuanto al posicionamiento
de marca, el 48% mostrd un nivel medio, el 34.4% un nivel alto y el 16.6% un nivel bajo,
reflejando que los estudiantes valoran positivamente la calidad educativa de ITEP, entre
las dimensiones la promocidn en redes sociales ocupa el primer lugar con el nivel medio
de 46.6%, seguido de entretenimiento en redes sociales con nivel medio de 41.6%, como
tercero el boca a boca en redes sociales con el nivel bajo de 41.6% y por Ultimo interaccion
en redes sociales con nivel medio 43.2%. El andlisis inferencial revel6 un estadistico de
prueba (W =0.953) y un valor p (< 0.001), indicando una significativa evidencia estadistica
para rechazar la hipdtesis nula de normalidad en la distribucién de los datos. Y en cuento
al andlisis correlacional de las variables, la Rho de Spearman tiene un valor de 0.781, lo
que significa que todas las dimensiones del social media marketing se correlacionan de
forma positiva modernamente fuerte, fuerte y muy fuerte con la dimension

posicionamiento de marca en la Institucion ITEP.

Contrastando estos resultados con las investigaciones previas, se obtuvo que
Alanazi (2023) en su investigacion del articulo cientifico, en el analisis descriptivo entre

las dimensiones del social media marketing; el boca a boca en redes sociales ocupa en el
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nivel mas alto, seguido de Interaccion en redes sociales con un nivel media, como tercer
lugar promocién en redes sociales con un nivel medio y finalmente entretenimiento en
redes sociales con nivel medio. Asimismo, todas las dimensiones del marketing en redes
sociales influyen de forma positiva en la fidelidad a la marca. Esto corrobora los resultados

del presente estudio.

Por otro lado, Carhuallanqui & Leandro (2022) en su investigacion de tesis en el
analisis descriptivo de las dimensiones del social media marketing obtuvo como resultado;
en la dimensidn entretenimiento prevalece con un nivel medio, la dimension Interaccién
con un nivel medio, la dimensién tendencia con un nivel alto, dimension personalizacién
con un nivel alto, dimensidn riesgo percibido nivel alto, y la dimension publicidad nivel
medio. Asimismo, en cuanto a la variable de brand equity y sus dimensiones, el Brand
awareness muestra un nivel medio y Brand image se sitda en un nivel medio. En este
contexto, los autores afirman que existe una relacion fuerte, directa y perfecta entre ambas
variables, lo que respalda la presente investigacion, ya que ademas los autores también

encontraron una correlacion alta.

Finalmente, Salhab et al. (2023) concluyeron en su investigacion que el social
media marketing y sus dimensiones tienen un efecto significativo en la imagen y confianza
de la marca, ejerciendo una influencia sustancial en la intencion de compra. La imagen de
marca obtuvo un nivel alto, el boca a boca electronico obtuvo un nivel bajo y el social
media marketing obtuvo un nivel medio teniendo un efecto positivo en cuanto a la imagen
de marca y simultaneamente en la confianza de marca. Los resultados de la presente

investigacion también son respaldados por esta tesis.
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Dada la tematica presentada, la mayoria de los autores de los antecedentes de
investigacion, coinciden en la relacion del social media marketing con el posicionamiento
de marca, ambas estan directamente relacionadas.

Se ha contrastado el andlisis de la teoria con la realidad, tomando en cuenta
diferentes investigaciones. Este analisis facilitara la identificacion de areas de mejora,
proporcionando informacion valiosa tanto a ITEP como a otras empresas del sector. El
objetivo es permitirles gestionar estratégicamente el uso de las redes sociales para potenciar
el posicionamiento de sus marcas, generando un impacto positivo en la atraccion de nuevos
estudiantes y docentes. Ademas, la investigacion se convertira en un recurso de referencia
para estudiantes de administracion, tanto en la Universidad Continental como en otras
instituciones.

Es relevante hacer hincapié que para el desarrollo de esta investigacion una de las
limitaciones fue encontrar articulos cientificos y/o tesis con las mismas variables y

dirigidos al mismo sector.
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Conclusiones

Primero. En conclusidn, la promocion en redes sociales ejerce una relacion positiva
moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institucion Técnico
Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor
de la Rho de Spearman, que alcanza 0.677, con un p valor <.001. Existe una asociacion
estadisticamente significativa entre la promocion en redes sociales implementadas por la

institucion lo que ayuda su posicionamiento de marca.

Segundo. La interaccion en redes sociales también ejerce una relacion positiva
moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institucién Técnico
Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor
de la Rho de Spearman que obtuvo 0.668, con un p valor <.001, lo que resalta la
importancia estratégica de fomentar y gestionar una participacion efectiva en las redes

sociales para fortalecer la posicion de la institucién en el mercado local.

Tercero. Con lo que respecta al entretenimiento en redes sociales tiene una relacién
positiva y muy fuerte con el posicionamiento de marca de la Institucion Técnico
Profesional ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024. Esto se comprueba por el valor
de la Rho de Spearman que obtuvo 0.755, con un p valor <.001, Estos resultados indican
de manera contundente que la integracion de estrategias de entretenimiento en las
plataformas de redes sociales ha generado una correlacion estadisticamente significativa

con la mejora sustancial en el posicionamiento de la marca de ITEP.

Cuarto. Finalmente, el boca a boca en redes sociales ejerce una relacion positiva
moderadamente fuerte con el posicionamiento de marca de la Institucién Técnico

Profesional ITEP S.A.C. en la Regidn de Arequipa, 2024. Esto se evidencia y se sustenta
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con el valor de la Rho de Spearman que obtuvo 0.675, con un p valor <.001, lo que indica
que las interacciones de boca a boca en las plataformas de redes sociales y mejora de la

percepcion por parte de los estudiantes y posicionamiento de la marca de ITEP.
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Recomendaciones

Primero. Se recomienda al director comercial de la Institucién, seguir aplicando las
estrategias continuas de promocién en redes sociales, aprovechando el impacto positivo
moderadamente fuerte en el posicionamiento de la marca. A la vez, diversificar los
contenidos y las promociones, ya que existe un porcentaje de 26.4% a quienes no les atrae
las promociones, pero valoran la marca ITEP. Para asi mantener una presencia constante y

fortalecer el reconocimiento de la marca ITEP en la Region de Arequipa.

Segundo. Asimismo, se recomienda al director comercial de la Institucion,
fomentar y gestionar una participacion activa en las redes sociales, considerando la relacion
positiva en el posicionamiento de la marca, e invertir en estrategias de engagement,
responde activamente a los comentarios y crea contenido interactivo para mantener una
conexion solida, sobre todo en el horario nocturno, ya que en ese horario se conectan el

mayor porcentaje de los clientes potenciales.

Tercero. También se recomienda al director comercial de la Institucion, integrar de
manera proactiva estrategias de entretenimiento en las plataformas de redes sociales. Dada
la fuerte correlacion positiva, desarrollar contenido que combine informacion relevante con
elementos atractivos y divertidos, los estudiantes podran compartir la informacion,
interactuar en ellas y generar trafico, lo que permitira llegar a mas publico. Esto no solo
mejora el posicionamiento, sino que también crea una experiencia mas atractiva y

memorable para el publico objetivo.

Cuarto. Se recomienda al director comercial de la Institucion, fomentar y facilitar
interacciones de boca a boca en las plataformas de redes sociales. Crear espacios 0

iniciativas que incentiven a los estudiantes y a la comunidad a compartir sus experiencias
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positivas con ITEP, esto puede potenciar ain mas la percepcion positiva y el
posicionamiento de la marca. Asimismo, crear estrategias para incentivar a los estudiantes
compartir la informacion de ITEP con sus amigos y familiares, asi como también en sus
perfiles sociales.

Finalmente, se recomienda al director comercial de la Institucion, usar sobre todo
las plataformas de WhatsApp, Facebook, Tiktok, Youtube, Google+ e Instagram para
compartir contenido y/o publicidad, ya que son las plataformas mas usadas por los
estudiantes de la Institucion. Es crucial mantener un enfoque estratégico y adaptable a
medida que evolucionan las dinamicas de las redes sociales y las preferencias del pablico

objetivo.
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TITULO: Relacion del Social Media Marketing con el Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional

ITEP S.A.C. en la Region de Arequipa, 2024.

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variables v Metodologia
Dimensiones

&Como se relaciona el Social Media Analizar la relacion del Social Media El Social Media Marketing se relaciona Variable Enfoque de

Marketing con el Posicionamiento de Marketing con el posicionamiento de marea | significativamente con el posicionamiento de Independiente: Investigacion:

Marca de la Institucién Técnico de la Institucién Técnico Profesional de marca en la Institucién Téenico Profesional de | Social Media Cuantitativo.

Profesional de ITEP 5.A.C. en la Regién ITEP 5.A.C. en la Region de Arequipa. ITEP 5.A.C. de la Region de Arequipa. Marketing.

de Arequipa? Dimensiones: Tipo de la Investigacion:

Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificos e Promocit':_n en Aplicada.

o &En qué medida la promocién enredes | o Conocer en qué medida la promocion en | o La promocion en redes sociales se relaciona Tedes so-ma.les .
sociales se relaciona con el redes sociales se relaciona con el significativamente con el posicionamiento de | = Interaceion en Nivel de Investigacién:
posicionamiento de marea de la posicionamiento de marca de la marca de la Institucidén Téenico Profesional Tedes 50'0131‘35 descriptiva y correlational.
Institucion Técnico Profesional de ITEP Institucion Técnico Profesional de ITEP de ITEP S.A.C. en la Regién de Arequipa. > Entretenimient
S.4.C. en la Region de Arequipa? 5.A.C. en la Region de Arequipa. oen redes Método de

o La interaccion en redes sociales se relaciona sociales Investigacion:

o &En qué medida la interaceion enredes | o Identificar en qué medida la interaccion significativamente con el posicionamientode | © Bocaa ha_ca en Deductivo.
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Apéndice B. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Uni sidad Instrumento de evaluacién de la Relacién del Social Media Marketing con el

niversiaa

= . Posicionamiento de Marca de la Institucion Técnico Profesional ITEP S.A.C. en
Continental

la Region de Arequipa, 2024

OBJETIVO:

La presente encuesta tiene como objetivo conocer la percepeion de los estudiantes matriculados de la Institucién Técnico
Profesional ITEP S.A.C.
Es anénima vy se pide su total sinceridad al responder cada una de las preguntas.

Las respuestas servirdn para Analizar la relacion del Social Media Marketing con el Posicionamiento de Marca de la Institucion.

1. Preguntas Sociodemograficas.

Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque segin corresponda.

1. <A qué genero pertenece?

a. Maseculino () b. Femenino () e. Otro ()



3. ¢Qué redes sociales usas? Puede marcar mas de una alternativa.

.

i

4. ¢En qué horario acostumbra Ud. Hacer uso de las redes sociales?
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Facebook () b. Twitter () e. LinkedIn () d. Google+ () e. YouTube () f. Instagram () g. Pinterest () h. Blog ()

WhatsApp () j. TikTok ().

a. Mafiana () b. Tarde () c. Noche ()

5. ¢En qué ciclo académico te encuentras cursando en la Institucion?

a.

Primero () b. Segundo () e. Tercero () d. Cuarto () e. Quinto () f. Sexto ().

2. Competencias para Social Media Marketing

Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque segun su criterio, haciendo uso la escala de Likert.

N® Concepto Frecuencia
1 Totalmente desacuerdo Nunca
2 Desacuerdo Raramente
3 Ni de acuerdo, ni desacuerdo |A veces
4 De acuerdo Frecuentemente
5 Totalmente de acuerdo Siempre
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1 Nide ]
N° items B ente | 1 esacuerdo acuerdo, ni | De acuerdo L e
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Promocion en Redes Sociales 1 2 3 4 5
SMP1 |Las promociones que lanza la Instituciéon ITEP por la redes
sociales son atractivas.
SMP2 |Me siento propenso a participar en las promociones de la
Institucion ITEP por las redes sociales.
SMP3 |Considero que es beneficiosa para mi, las promociones que
brinda la Institucion ITEP.
SMP4 |Me he matriculado porque vi una promocion en las redes sociales
de la Institucion ITEP.
Interaccion en Redes Sociales 1 2 3 4 5
SMI1 |En las redes sociales de la Institucion ITEP, puedo comentar y
compartir informacion con otras personas.
SMI2 |Cuando pregunto por los productos de la Institucion ITEP por las
redes sociales me responden inmediatamente.
SMI3 |Puedo hacer mis consultas y mantener una conversacion amena y
sin temor con la Institucion ITEP a través de sus redes sociales.
SMI4 |Lainstitucion ITEP a través de sus redes sociales, me atiende de
forma personalizada y me brinda la informacion que necesito.
Entretenimiento en Redes Sociales 1 2 3 4 5
SME1 |El contenido que comparte la institucion ITEP en las redes
sociales, son interesantes.
SME2 |Los sorteos y concursos que realiza la institucion ITEP son muy
entretenidos.
SME3 |Lainformacién que comparte la institucion ITEP me pone de
buen humor.
SME4 |El post de la institucion ITEP intenta captar mis sentidos.
Boca a Boca en Redes Sociales 1 2 3 4 5
SMW1 |Estoy dispuesto a subir informacion de la Institucion ITEP en mis
redes sociales.
SMW2 |Estoy dispuesto a pasar la informacion de la Institucion ITEP a

mis amigos y familiares.
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Instrucciones: Para las siguientes preguntas, lea atentamente y marque segun su criterio, haciendo uso la escala de Likert.

N® Concepto Frecuencia
1 Totalmente desacuerdo Nunca
2 Desacuerdo Raramente
3 Ni de acuerdo, ni desacuerdo |Aveces
4 De acuerdo Frecuentemente
5 Totalmente de acuerdo Siempre
. Totalmente e 2 Totalmente
N° Items Desacuerdo | acuerdo, ni | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Imagen Social 1 2 3 4 5
IS1 Puedo esperar de la Instituciéon ITEP una ensefianza de
calidad sobresaliente.
IS2 Durante el periodo de estudio, eh notado que la calidad de la
Instituciéon ITEP es menos propensa a errores.
1S3 La Institucion ITEP es un lugar de aprendizaje sin problemas
de calidad.
IS4 Me parece que la Institucion ITEP funciona muy bien.
Rendimiento 1 2 3 4 5
RN1 Me siento identificada con la Institucién ITEP.
RN2 Me siento orgulloso de la decisién de haberme matriculado en
esta Institucion.
RN3 Esta Institucién es valorada por mis amigos y familiares.
RN4 Segun la informacion de las redes sociales, la Institucién ITEP
se adapta a mi personalidad.
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Apego

AP1 Tras mi experiencia en esta Institucion, estoy muy
satisfecho(a) con mi crecimiento y mis conocimientos.

AP2 Tengo un sentimiento positivo hacia la Institucion ITEP.

AP3 El tiempo pasado en la Institucion me hace sentir mas apego
por la Institucién.

Normas Subjetivas

NS1 Mis familiares piensan que deberia elegir estudiar en esta
Institucion.

NS2 La gente que conozco piensa que elegir esta Instituciéon es una
buena idea.

NS3 La gente que conozco influy6 en mi decision de elegir esta
Institucion.

NS4 He encontrado informacion que dicen que esta Institucion es
una buena eleccion.

Credibilidad Perciba de la Marca

PCM1 La Institucion ITEP hace exactamente lo que promete.

PCM2 La calidad promovida por esta Institucion es digna de
confianza.

PCM3 Puedo contar con la marca de esta Institucion.

PCM4 La Institucion ITEP me recuerda a un graduado preparado
con suficientes habilidades y conocimientos y sabe lo que
hace.

PCM5 La Institucion ITEP no intenta promover imagenes de calidad
que no son ciertas.

El Boca a Boca Electronico
eWOM1 |Suelo leer los comentarios en linea para averiguar si esta
Institucion causa una buena impresion en la gente.
eWOM2 |Suelo consultar la seccion de comentarios en linea para elegir
una buena Institucion.
eWOM3 |Suelo recoger informacion de la seccion de comentarios en

linea antes de elegir estudiar en una determinada Institucion.




Apéndice C. Validacion de Instrumentos

3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES

L. DATOS GENERALES
1. Nombres y Apelidos del Tesistax
Ninfania Ancco Quispe.
Diego José Valdiia Stva.

2. Nombre del instrumento motivo de la evaluacon:
Cuestionano ‘Determinar la influencia del Soclal Media MarkeSng on o
posicionamiento de marca de la Insteucidn Técnico Profesional de ITEP SAC. en

ia Region de Arequipa, 2022°,

3. Nomire y Apelidos del Valdador del nstrumento:
Mg. Hans Armin Becerra Macedo.

4, Cargo e Insatucion donde laborx

Docente Universdad Continental.
Il. ASPECTOS DE EVALUACION
p— RES DEFICIENTE | REGULAR | BUENA B:';:\ EXCELENTE
0-20% 21.40% 41-80% 81-100%
6130%
1 Clandad X
Z Ubeiracad x
3 Acualdad X
4 Organizacitn X
5 Sulicdenca x
] Inencicnaicod X
7 Consistenca X
8 Coherenca x
2 Netodologia x
Hil. OPINION DE APLICABILIDAD:

El mstrumento es aplicable

V. PROMEDIO DE VALORACION:
£4% - Excalerts
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FORMATO DE VALIDACION DE JUKCIO DE EXPERTO

€l que susobe, ..Mg Hans Armin Becerra Macedo.... identifcado con
DNI,... 72223234, .y N' de colegatura 30326 certifico que realcé o juicio de
experio al instrumento disefiado por lofa)s bachlieres:

Ninfarsa Ancco Ouspe y Diego José Valdivia Siva.

Fecha 10 /10 J2023

OBSERVACIONES
FORMA:

ESTRUCTURA: (Referdo a la coherenca, dimensidn, iIndicadores e items)
El instumento es _........vakdo yaplicable. ...........ccccoeeieenn.

CONTENIDO: (Refendo ala presentacion de los reactvos, @ grupo muestral)

VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento
Procede su aplicacion { X ) No procede para su aplicacien ()

[

MAGISTER EN GERENCIA FINANCIERA Y RIESGOS (MBA)
D 72223234
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3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES

.. DATOS GENERALES
1. Nombres y Apeiidos del Tesistx
Ninfania Ancco Quispe.
Diego José Valdnia Siva.

2.  Nombre del instrumento motivo de la evaluacon:
Cuestionano "Determinar la influencia dof Social Media Markeling on o
posicionamiento de marca de la Insttucion Técnico Profesional de ITEP SA.C. en

ia Regiin de Arequipa, 2023".

3. Nomive y Apefidos dal Vabdador del nstrumenio:
Mg. Diego Ebsec Carplo Segura

4. Cargo e Insstucion donde laborax
Docente Universdad Continental.

Il. ASPECTOS DE EVALUACION

- RES DEFICIENTE | REGULAR | BUENA o EXCELENTE
0-20% 2140% | 41-80% 81-100%
61-80%

1 Clantad X

2 Uheiacad X

3 Actiaidad X

4 Organizaciin X

B Sufcienca X

B Irtencicndaad X

7 Tonsisionca x

8 Ceherencia X

9 Nietosologia X

L OPINION DE APLICABILIDAD:

Considero gue es importante especificar la unidad de analisis ya que, por a
estructura de las preguntas, of Rstrumento estaria dingido a los estudiantes
matrculados en primeros ciclos (aflos) ded instituta

V. PROMEDIO DE VALORACION:

El promedio de valorackdn es de 91% V/’\ : _\u A

- —— D

FIRMA DEL VALIDADOR DE ENCUESTA



FORMATO DE VALIDACION DE JUKIO DE EXPERTO

£l que suscribe, Diego Ellseo Carpio Segura identicado con DNI, 43306443 y
N* de colegiatura 27068 certdco que realicé of jucko de experto al instrumento
dseflado por lo(a)s bachilleres: Ninfania Ancco Quspe y Diego Jose Valdivia
Siva

Fecha: 14 /10 /2023

OBSERVACIONES
FORMA:
La forma del instrumento es valda
ESTRUCTURA: (Referdo ala coherenca, dimensidn, indicadores e tems)

£l instumenic es valda sin embargo, considero necesario adicionar los
Indicadores de cada variabie.

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactvos, af grupo muestral)

£l conlenido es valkdo para su aplicacién. Se suglere indicar of grupo muestral o
Ia unidad de andlisis del estudo

VALIDACION
Luego de evaluado el iInstrumento
Procede su aplicacion ( X ) No procede para su aplicaclon ()

MG. DIEGO ELISEO CARPIO SEGURA
MAGISTER EN GESTION UNIVERSITARIA
ONI: 43308443
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3. FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES

.. DATOS GENERALES

1.

Nombres y Apelidos del Tesista
Nrdania Ancoo Quispe
Diego Jose Valdivia Siva.

Nombre del instrumento motivo de la evaluacon:
Cuestionarno “nfuencia do Social Moda Marketing en o poscionamienio de
marca de la Insteucion Tecnico Profesonad de ITEP SAC. en la Reglon de

Arequipa, 2023,

Nombre y Apefidos dal Valdador del nstrumento:
Dr. Jafel Granados Garcla

Cargo e insstucion donde labora
Decente Universidad Continental,

il. ASPECTOS DE EVALUACION

MUY
mem | meicancres | CEFCIENTE [REGULAR | BueNa | | EXCELENTE
0-20% 21-40% 4160% 81-100%
61-80%
1 Clarnsad €0
2 Qujetridas 100
3 Actuabdad 100
3 Organzacin 80
5 Suficentia 100
8 Imencion didad 100
7 Consistencia 100
-] Loherenca 1w
T TRetootogia [
liL. OPINION DE APLICABILIDAD:
Mejorar dandad y organizacion.
)i
IV. PROMEDIO DE VALORACION ___----flf“’
&2 DE 900 ¢ ./

FIRMA DEL VALIDADON DE ENCUESTA



FORMATO DE VALIDACION DE JUKCIO DE EXPERTO

El que suscnbe, Jafel Granados Gardia identificado con DNI N' 41856294 y de
coleglatura 87307 certico que realicé el juico de experto al instrumento
dsefiado por la bachiler: Ninfania Ancco Quispe y Diego José Valdwa Siva

Fecha 17 (10 /2023

OBSERVACIONES
FORMA:
ESTRUCTURA: (Referdo a la ccherenca, dimensidn, indicadores e (bems)

Debe meyarar redaccion del doocumento en general
Mejorar la redaccion del SMP3
Mejorar la redaccitn del SME3, no esta claro

Mejorar SMW 2, evitar quedar muy ambiguo la redaccion
Mejorar el 151, "PUEDO" no esta adecuado

Mejorar AP3, “._me hace sentr con mas apego por a insttuocn®
Mejorar PSMS, "CALIDAD" muy subjetivo, precisar mas ello.

CONTENIDO: |Referido a la presentacion de Jos reactvos, @ grupo muestrad)
£l comendo es claro.
VALIDACION
Luego de evaksado ef instrumento
Procede su aplicacion ( X) No procede para su aplicackdn ()

DR. JAFEL GRANADOS GARCIA
DOCTOR EN ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
DN 41866294
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Apéndice D. Carta de Autorizacién

e

“Aho de la unided, |a paz v & desamolo”

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
OBTENCION DE GRADO ACADEMICO

Yo Lic. Julio Cesar Vilca Canahuire, identificado con DNIN® 43318189 en mi calidad de
Garervte Gereral do la Instiucidn Técnico Profesional ITEP SAC. con RUC N*
20448472854, ubicaca en ka Urb. Municipsl PJ, Chada Nro. 22 del Distrito de Arequipa,
Provincia de Arequps y Regién de Arequipa, Pert.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A 1a Srta. Ninfania Ancco Quisps, identiicado con DNI N® 71758082, estudiants en la
carrera de Administracion de 1a Universidad Contineriadl, pars que ullics ia siguiente
informacion de la empress NGmero de estudiantes maticulades para s obtencién de
I8 pobiacidn y musstra, &si miamo, k& aplicacion de la encussta  los esludiantes, con
Ia fnaldad de gue pueda desamolar su Trabajo de Invaestigadidn y de asta mansees

optar 8l Grade Acasémico de Bachiber,

23 de cclubre ol 2023
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oY Ve

(CITEP

uando declara que los datos emitidos en esta carta y en la Tesis o Trabajo
de investigacion son suténticos, y que el Representante que brindd a
Informacion estaba facullado para elle. En caso de comprobarse ka falsodad de
dgalos, el graduando asumird foda |a responsablidad ante posibles acclones
lagales que la empresa, otorgante de nformacion, pueda ejecutar.

Hunter

O54) 417722 - 94666815
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PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS

¢Enqué
¢En qué ciclo
, . horario | académico
¢A qué ) , .
¢ Qué redes sociales usa con mayor | acostumb se
genero | Ed f ia? Puede marcar mas de | raahacer | encuentra
pertenec | ad recuencia? Pue _
> una alternativa. uso de las | cursando
redes en la
sociales? | Institucion
?
Femenin Facebook, Google+, YouTube,
0 20 | WhatsApp Mafana Cuarto
Masculin Facebook, Google+, YouTube,
0 20 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,
0 23 | WhatsApp Tarde Segundo
Masculin
0 17 | Facebook, WhatsApp Noche Segundo
Femenin Facebook, LinkedIn, Google+,
0 25 | WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin Facebook, Instagram, Pinterest,
0 19 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Femenin Facebook, Instagram, WhatsApp,
0 19 | TikTok Noche Quinto
Masculin Facebook, Google+, YouTube,
0 17 | WhatsApp Tarde Primero
Masculin
0 19 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Segundo
Masculin
0 24 | Google+, WhatsApp Noche Cuarto
Femenin
0 27 | TikTok Tarde Tercero
Masculin
0 20 | Facebook, Instagram, WhatsApp Noche Tercero
Masculin
0 18 | Pinterest Noche Tercero
Masculin Facebook, Instagram, WhatsApp,
0 18 | TikTok Noche Segundo
Femenin Facebook, Google+, Instagram,
0 20 | WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Femenin Facebook, Google+, YouTube,
0 20 | WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Femenin
0 17 | Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Segundo
Masculin
0 18 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Segundo




100

Masculin Facebook, LinkedIn, Google+,

0 27 | YouTube, WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Masculin Facebook, Instagram, WhatsApp,

0 20 | TikTok Noche Primero
Masculin

0 24 | Google+, WhatsApp Noche Cuarto
Masculin Facebook, YouTube, Instagram,

0 19 | WhatsApp, TikTok Mafana Tercero
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 27 | Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Masculin

0 22 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Masculin

0 19 | Facebook, YouTube, WhatsApp Tarde Segundo
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 28 | WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Masculin

0 20 | WhatsApp, TikTok Marfiana Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 20 | Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Masculin

0 20 | Facebook Noche Primero
Masculin

0 19 | WhatsApp Tarde Primero
Masculin Facebook, Google+, Instagram,

0 17 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin

0 19 | Facebook Noche Primero
Masculin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 25 | TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 22 | TikTok Noche Primero
Masculin

0 19 | WhatsApp Mafiana Segundo
Masculin

0 18 | WhatsApp Tarde Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 22 | WhatsApp Marfiana Quinto
Femenin

0 19 | Pinterest, WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, Instagram, WhatsApp,

0 23 | TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, YouTube, Instagram,

0 23 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, LinkedIn, YouTube,

0 27 | WhatsApp Noche Primero
Masculin

0 33 | Facebook Mafana Segundo
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Masculin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 32 | TikTok Noche Primero
Masculin

0 20 | Facebook Noche Tercero
Masculin

0 22 | Google+, YouTube, WhatsApp Noche Segundo

Facebook, Twitter, LinkedIn,

Masculin Google+, YouTube, Instagram,

0 19 | Pinterest, Blog, WhatsApp, TikTok Noche Segundo
Masculin

0 28 | Facebook Noche Segundo
Masculin

0 38 | Facebook Noche Tercero
Masculin

0 40 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero
Masculin

0 28 | WhatsApp Noche Segundo
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 18 | WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Masculin Facebook, Google+, Instagram,

0 18 | WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Masculin

0 18 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 20 | WhatsApp, TikTok Marfiana Primero
Femenin

0 21 | LinkedIn, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 20 | Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto
Masculin

0 35 | TikTok Noche Cuarto
Femenin

0 21 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Masculin

0 20 | YouTube, WhatsApp Noche Cuarto
Femenin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 19 | TikTok Mafiana Cuarto
Masculin

0 23 | Facebook, WhatsApp Noche Cuarto

Facebook, Twitter, YouTube,

Masculin Instagram, Pinterest, WhatsApp,

0 20 | TikTok Marfiana Cuarto
Masculin

0 20 | WhatsApp Noche Cuarto
Masculin

0 22 | WhatsApp Noche Cuarto
Femenin

0 19 | Facebook, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto
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Femenin

0 20 | WhatsApp Tarde Cuarto
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 20 | Pinterest, WhatsApp, TikTok Tarde Cuarto
Masculin

0 21 | Facebook Tarde Cuarto
Masculin

0 19 | WhatsApp, TikTok Marfiana Cuarto
Femenin

0 42 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin YouTube, Instagram, Pinterest,

0 17 | WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Masculin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 32 | TikTok Mafiana Primero
Masculin

0 25 | WhatsApp Noche Segundo
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 21 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin

0 20 | Facebook, Instagram, WhatsApp Noche Primero
Masculin

0 22 | Facebook Noche Tercero
Masculin

0 29 | Facebook, WhatsApp Tarde Tercero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 18 | Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Femenin Facebook, YouTube, Instagram,

0 26 | WhatsApp Noche Tercero
Masculin Facebook, LinkedIn, YouTube,

0 26 | Instagram Noche Tercero
Masculin

0 29 | Facebook, Instagram, WhatsApp Tarde Tercero
Masculin

0 20 | Facebook Tarde Cuarto
Femenin

0 19 | YouTube, WhatsApp, TikTok Mafiana Cuarto
Femenin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 29 | TikTok Noche Cuarto
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 30 | Pinterest, WhatsApp Noche Tercero
Femenin Facebook, Instagram, Pinterest,

0 18 | WhatsApp, TikTok Mafana Cuarto
Masculin

0 22 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Cuarto
Masculin

0 27 | Facebook, WhatsApp, TikTok Mafana Tercero
Masculin

0 34 | Facebook, YouTube, WhatsApp Tarde Segundo
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Masculin

0 19 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero
Masculin

0 20 | YouTube, Instagram, WhatsApp Noche Cuarto
Masculin

0 36 | Google+, YouTube, WhatsApp Noche Tercero
Masculin

0 25 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero
Masculin

0 30 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Tercero

Facebook, Twitter, Google+,

Femenin YouTube, Instagram, Pinterest, Blog,

0 33 | WhatsApp, TikTok Noche Tercero
Masculin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 24 | TikTok Mariana Segundo
Masculin Facebook, YouTube, Instagram,

0 20 | WhatsApp, TikTok Mafiana Cuarto
Masculin

0 35 | WhatsApp Tarde Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 28 | WhatsApp Noche Primero
Femenin Facebook, YouTube, WhatsApp,

0 22 | TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, Pinterest, WhatsApp,

0 25 | TikTok Noche Primero
Femenin

0 30 | Facebook, YouTube, WhatsApp Noche Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 38 | Instagram, WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin

0 31 | Google+, YouTube, WhatsApp Noche Primero
Femenin

0 28 | WhatsApp Noche Primero
Masculin Facebook, YouTube, Instagram,

0 22 | WhatsApp Noche Primero
Femenin

0 19 | WhatsApp Noche Primero
Masculin

0 25 | Facebook, Instagram, WhatsApp Tarde Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 26 | Instagram, Blog, WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin

0 29 | Instagram, WhatsApp Noche Primero
Masculin Facebook, Google+, Instagram,

0 18 | WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin

0 20 | TikTok Noche Primero
Femenin

0 20 | Facebook, WhatsApp, TikTok Noche Primero
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Femenin Instagram, Pinterest, WhatsApp,

0 26 | TikTok Noche Primero
Femenin

0 29 | WhatsApp Noche Primero
Femenin

0 20 | Facebook, WhatsApp Tarde Primero
Masculin

0 24 | Facebook, YouTube Noche Primero
Masculin

0 19 | WhatsApp Tarde Primero
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 22 | Instagram, WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin Facebook, Google+, YouTube,

0 24 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
Masculin Facebook, Google+, YouTube,

0 24 | WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin

0 25 | WhatsApp, TikTok Tarde Primero
Femenin

0 23 | Google+, WhatsApp Noche Primero
Masculin

0 18 | Facebook, WhatsApp Noche Primero
Masculin Facebook, YouTube, Instagram,

0 29 | WhatsApp, TikTok Noche Primero
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SUMNCLAL MELIVES MK RCET] Nl

PRODIUA LN EN KELIVES SU0UCLALES (5ME)

INTERACION EN REDES SOCTALES (SM1)

SMP1 | SMP2 | SMPy |SMPy 'E:Il"_'l """'"':_:il'l:“‘"' SMI: | SMIz | SMI3 | SMLy ';ﬂ:!"l"' """'"':;;fl"lm""'
5 3 4 5 17 Alta 5 5 4 5 14 Alta
! 5 ] 1 12 Media ! 4 3 4 14 Media
3 3 a a 1 Media 3 a 3 3 L Media
4 9 4 4 15 Media 4 4 4 4 1 Alta
5 8 ] 5 15 Media 5 1 1 1 -] Baja
1 ! ] ] 13 Media ! 3 1 1 -] Baja
a q 4 @ i Media a 1 & & 5 Daja
4 4 4 1 13 Media ! 4 4 4 15 Mesdia
q a 4 1 143 Media 4 [ g 4 18 Al
g g [ [ =11 Al [ [ £ [ 1Y Alia
1 1 1 z 5 Baja o 2 2 1 7 Baja
4 4 4 4 1 Al 4 4 g [ 18 Alta
1 1 @ T bl Eaja 1 1 1 o 5 Raja
& 1 1 1 5 Baja ! 2 2 2 ] Baja
4 q 4 3 1 Alta 4 3 & [ 14 Besdia
5 5 [ 3 2iH Alta 1 3 1 4 11 Besdia
4 3 4 4 15 Media 4 5 4 5 18 Alta
4 3 3 o4 Ly Media 3 2 i i 11 Media
q q 4 4 L4 Media a : 1 & 5 Daja
4 4 4 4 1 Al ! 3 9 9 1 Mesdia
q 4 [ 1 13 Media 3 1 4 4 14 Media
a a 3 @ g Eaja a 3 7 & 14K Sesdia
3 3 1 3 3 Media 3 3 3 3 5] Media
4 4 4 4 1 Al 4 & 4 4 14 Media
4 4 4 4 1t Alta 4 4 4 [ 17 Alta
a 1 1 T bl Eaja 1 1 1 1 3 Raja
5 5 5 5 1 Al 5 5 5 & =0 Alta
£ 4 E 3 1 Alta a : & & 85 Daja
4 4 4 4 1t Alta 4 4 4 [ 17 Alta
4 4 4 4 1l Al 5 4 5 & 151 Alta
£ 4 4 @ i5 Media 3 [ [ [ =i Alta
4 4 4 4 1t Alta 4 4 4 4 1 Alta
4 4 4 ] 15 Media 4 4 4 4 il Alta
1 1 1 1 4 Baja 1 1 1 1 3 Daja
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5 9 4 4 16 Alta 4 q 4 4 15 Besdia
o 1 3 4 13 Media ! 4 ! 3 13 Media
9 a 3 ] 13 Media 1 2 9 1 - Maja
q g [ 1 L Media 1 q 1 | L Haja
4 o 3 4 15 Media 8 2 ! 3 14¥ Media
4 il 4 3 14 Media 4 1 1 2 | Haja
1 4 4 4 13 Media 4 4 4 4 1y Alta
a a 3 4 11 Media a 4 4 4 14 Media
4 4 3 5 1t Az 1 4 ! 9 11 Mlesdin
a 3 4 q 1 Media 4 q 9 7 iy Besdia
! il 3 3 1 Media ! 3 ! 9 1z Mlesdin
1 1 1 1 4 Eaja 1 1 1 1 4 Maja
9 4 1 @ 13 Media 4 q 4 4 i5 Media
1 1 1 3 [ Baja 1 1 1 1 4 Baja
4 4 [ 4 i7 Alta 4 4 4 4 1 Alta
1 a 1 q bl Baja q q [ | 14 Media
1 1 2 1 ] Baja o 3 o 2 ) Baja
a a 3 4 11 Media 9 1 1 1 i Maja
3 ] ] 4 L Media 3 4 3 i i3 Meedia
1 1 > ] i Eaja 1 1 a 1 - Maja
[ g 4 4 1H Al [ E [ [ =gy Alin
! & 2 2 q Baja 1 1 1 1 4 Baja
1 1 1 q i Eaja 3 [ 9 4 Alta
4 a 4 ) 12 Media q q q 4 iy Besdia
5 1 5 4 15 Media 3 5 3 4 i5 Miedia
4 4 4 3 15 Media 4 3 ! 9 13 Mlesdin
1 1 : 1 [ Baja q E q 4 i5 Besdia
a a & @ 8 Baja a 1 a a - Maja
a q 3 ) 11 Media 3 q 4 i i5 Besdia
1 q 3 1 8 Baja 1 1 1 1 4 Maja
4 a 4 4 14 Media 4 2 4 4 14 Mlesdin
9 3 3 1 13 Media a q 1 1 - Maja
9 a 3 1 9 Baja 4 q 9 4 14 Media
! 2 3 2 13 Media o 1 o 1 [ Baja
a 1 Z 1 i Eaja a 2 a & - Maja
4 ] 4 4 15 Media 4 a 3 i i3 Meedia
! ! 3 1 13 Media 4 4 4 4 1l Alta
a 9 > q 13 Media 9 4 4 4 15 Besdia
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4 4 4 4 1t Az o o 3 14¥ Media
4 q 1 q 11 Media 4 9 4 i5 Media
4 3 4 ] L4 Media 4 3 3 14 Miedia
4 4 3 q L4 Media a a & Maja
a a & 1 bl Baja 1 1 1 Haja
o o 2 2 ] Baja o o 2 Baja
9 a > ] g Eaja 9 a o Maja
4 a & 4 1 Media 4 a a 11 Media
4 4 4 3 15 Media 4 5 & 18 Alta
2 2 3 2 q Eaja 2 i1 9 11 Media
! o z 4 11 Media 4 1 2 . Baja
2 2 2 1 bl Eaja 1 2 g T Baja
4 a : 4 12 Media 4 4 4 1y Alta
& 1 2 4 q Baja ! ! 2 1K Media
g g 4 3 17 Az [ g [ =gy Alta
1 a : 1 ia Baja 1 a & 5 Maja
g [ [ [ 11 Alta 3 g & = Alin
4 il 4 5 1t Az 4 ! 4 13 Mlesdin
a 3 3 1 Eaja 4 9 4 14 Besdia
i1 2 2 2 Eaja i1 i1 g 1K Media
4 4 4 4 1t Alta 4 a 4 iz Besdia
9 q 3 q 1 Media 1 1 a E Maja
o o 2 2 ] Baja o o 2 | Baja
3 3 3 4 1 Media 3 3 3 i1 Midin
4 q 4 4 15 Media a q | 11 Media
1 1 2 2 [ Baja o o 1 T Baja
4 4 4 [ 17 Alta 4 4 4 1 Alta
a a & @ 5 Baja a a a L Haja
4 4 [ [ 18 Alta 3 4 [ 15 Alta
[ g [ [ 11 Al [ [ [ =gy Alin
4 ! 3 4 14 Media 8 8 2 T Baja
! il 3 3 1 Media ! ! 9 1z Mlesdin
[ 4 [ [ 15 Alta 1 q i 1] Besdia
4 4 4 4 1 Alta 9 9 9 1 Media
4 4 4 4 1t Az 4 4 4 1l Alta
1 1 1 1 4 Eaja 1 1 1 E Maja
9 q 3 q 1 Media a 9 9 14N Media
! il 3 1 13 Media 1 ! [ 14¥ Mlesdin
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5 5 5 5 L0 ] Alia 4 4 4 4 i Alia
2 | | | 5 Baja | 5 | | H Baja
4 4 4 4 i Alta 4 4 4 4 i Alta
; 4 ; ; 19 Alia ; 4 ; ; 19 Alia
3 2 2 3 1 Media 1 2 2 2 - Baja
2 | 2 | i Baja 2 2 | 2 7 Baja
9 9 9 a i Medha a a a a 8 Baa
| ki | ki | 4 14 Madia 4 q 4 5 16 Ala
5 5 5 4 19 Alia 4 4 4 4 i Alia
4 4 5 5 18 Alta 5 | 4 5 7 Alta
4 9 4 9 g Medha 4 B B 4 i8 Alta
4 2 5 5 i Alia 3 3 3 4 13 Media
4 4 | | Ly Media 2 | 2 | Lk Media
4 = 4 2 g Media 3 1 2 2 H Baja
4 4 4 3 5 Media 4 4 4 4 i Alta
SOCIAL MEDIA MARKETING (Vi)
ENTHETENIMIENTO EN HEDES SOOCIALES HiMCA A BOCA EN KREDES SO 1ALES
(SME) (SAMW)

SMED | SMEz | 8MEs | 8MEg | bt [ SMERERI L annn [ awewae | TG | PG | T S e
4 5 5 4 18 Alia 4 5 q Alia L] Alia
2 2 2 2 B Baja 2 2 4 Baja a8 Media
| | | | £ Maedia 2 2 4 Baja i Media
4 4 4 4 i Alta 4 4 B Alta 55 Alta
4 k| k| 4 15 Media 1 1 ] Baja T8 Mled ia
1 3 3 3 1 Media 3 3 6 Media A4 Media
| 2 4 | £ Maedia | | i Maedia B Media
9 9 9 4 % Mexhia 4 9 - Mexhia 48 Mlesd 1
4 4 3 3 14 Media 2 2 4 Baja i Media
5 5 5 5 1] Alta 5 5 Lk Alta T Alta
2 2 2 2 H Baja | | H Baja 1 Baja
9 a 9 9 i Mexhia 4 4 8 Alta 5% Alta
i i a i 5 Baa a 9 5 Haa 51} Baa
2 2 2 2 B Baja 2 2 4 Baja &3 Baja
4 4 5 5 18 Alia 3 4 - Media 55 Alia
4 4 4 4 13 Alta 4 4 A Alta 55 Alta
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4 q 4 4 iy Altn 5 g 13 Alta 50 Alta
4 ] ! % i Media q 3 7 Media 4 Media
3 -~ o 2 1§ Haja 3 3 Media alb Media
4 3 4 4 1l Alin 3 4 ] Alta B Al
4 a /! 4 L4 Media q 7 7 Media 48 Media
3 a 9 q 1= Media 2 9 B Bajm il Media
3 a ! X 1= Media 3 3 f Media 40 Media
4 q 4 4 1y Alta 4 4 ] Alta . | Alta
4 [ [ 4 18 Alin ] E 5 Alta fark Al
1 - o ¥ T Haja 1 1 L Haja =0y Eaija
[ 5 5 5 4] Alta 5 4 5 Alta [T Al
4 4 4 4 1l Altn 4 4 ] Alta 51 Media
4 [ 4 4 i Altn q 4 ] Alta 4. | Alta
4 a ! 4 L4 Media 4 4 ] Alta 57 Alta
3 [ 4 4 18 Alin | 3 i Media 53 Al
4 q 4 4 1y Alta - 4 s Media 54 Al
3 [ 4 4 15 Alin 3 4 ] Alta 57 Al
1 1 1 1 3 Haja 1 1 L Haja i Eaija
4 q 4 4 1y Alta 4 4 ] Alta 55 Alta
3 a 4 1 13 Media 3 3 ts Media 4= Media
3 a a @ 7] Ilaja | 3 i Media 1o Eaja
3 3 | 1 11 Media 1 4 5 Haja 38 Media
3 a q a 1= Media 1 a ] Bap 38 Media
4 | 3 3 13 Media 3 4 7 Media 4= Media
3 4 4 4 15 Media 4 4 ] Alta B Al
3 a q a 1z Media | 3 Media 43 Media
3 3 3 3 1z Media 1 1 2 Haja 41 Media
4 3 q a 13 Media | 4 3 Media 4t Media
3 a q a 1= Media | 3 i Media gz Media
1 1 1 1 3 Haja 1 1 L Haja i Eaija
3 a 4 q 174 Media | 1 4 Bajm gz Media
2 2 2 2 H Hapa 2 2 4 Ham -1 Exja
4 3 4 4 16 Alta 2 2 4 Haja 53 Alta
] 2 1 ] i» Hap 2 1 i ] Ham i ] Baja
3 2 2 2 1 Haja 3 4 7 Media B Baja
3 4 a ] 1] Media 1 9 4 Bajm a1 Baxia
4 a 4 X i Media 3 3 f Media 4 Media
i | 4 ] 15 Media 2 3 5 Baja a3 Baja
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3 ] £ [ 16} Alta [ E fTi] Alta b7 Al
3 2 @ 3 111 Media 1 1 = Bajm a5 Exja
1 1 1 1 4 Haja 1 5 t Media a3 Baja
4 ] 4 4 1y Alta a 4 3 Media 48 Media
4 5 5 [ 15} Alta 1 g s Media 55 Al
4 [ q 3 15 Media q g ] Alta 51 Media
4 3 ! ] 1 Media a 7 l Media o L] Media
- _' 2 = 8 Raja 1 1 z Baja 25 Baija
4 5 i1 ] 15 Media a 7 f Media i Media
1 1 1 1 4 Raja 1 1 z Baja 15 Baija
3 2 9 3 11 Media a a 4 Baja 47 Media
1 1 i1 3 . Haja a 3 f Media 31 Baja
3 1 3 4 14 Media -] 3 5 Baja 42 Media
2 2 o j Hap 2 9 5 Hagm 20 Exja
-] - n = ] Haja 1 1 L Haja 24 Baja
3 | q 3 1= Media a 3 i Media qia Media
3 q 5 [ 7 Alta a 7 s Media 49 Media
3 | q 3 1= Media q 3 i Ml 43 Media
4 q 4 4 s Alta q 4 ] Alta =i} Media
] 3 i1 3 e Media a 7 l Media 44 Media
3 | 9 3 1= Media a a 4 Baja 44 Media
] 3 i1 3 e Media a 7 l Media 40 Media
- _' 2 1 oy Raja 1 4 5 Baja L | Baija
2 2 2 2 o i - 2 4 Ham = Baja
- _' 2 = ] Haja 1 1 z Baja w7 Baja
3 ] q 3 174 Media a a 4 Bajm KTa) Media
4 q 4 4 s Alta q 4 ] Alta 57 Al
3 2 @ @ 7] Haja a 3 E Bajm a4 Media
3 ] q @ Media 1 1 = Bajm 2 Exja
-] - n = ] Haja - 1 3 Haja -1 Baja
3 | a 3 11 Media a 3 E Baja 44 Media
] - » ] . Haja 2 7 5 Haja 1 Baija
& [ & & i Alta a 4 b hiedia hay Al
1 - » 1 1] Haja 2 1 3 Haja 1] Baija
4 [ & & 16} Alta L] 4 ] Alta 67 Al
4 q i1 4 15 Media q 4 ] Alta G2 Alta
3 3 /1 3 1 Media 4 4 ] Alta 43 Media
k4 3 1 j L] Hap 3 o 5 Hagm a7 Exja
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4 q 4 z 14 Media q 4 A Alta ] Media
] 2 o j L] B 2 o 4 Ham pik Baija
] 2 o j L] B 2 o 4 Ham 20 Baija
a a g 4 15 Media a 3 i Medes 45 Media
4 3 3 3 13 Media 2 3 E Bajm 45 Media
1 1 1 1 4 Haja 1 1 z Haja 15} [LEH]
4 q 4 4 i Alta k| 4 7 Media i Alta
¥ - T = 8 Haja - o 4 Haja =8 [LEH]
4 q g 4 17 Alta q [ 5 Alta -] Atz
5 5 5 5 L1 Alta [ 5 13 Alta i1 Alta
a 3 3 3 [&] Media a 3 i Medes 40¥ Media
] k| 3 ] ] Media k| ! [ Media 4= Media
4 k| 4 4 15 Media q 4 A Alta ] Alta
4 3 4 4 i Alta 3 4 8 Alta 52 Alta
5 q 4 4 17 Alta k| 4 7 Media 5h Atz
1 - T 1 llaja - 1 3 Bajm 15 [LEH]
] - T ] H llaja 1 1 L Baja 1] [LEF]
3 k| 3 3 1= Media k| 4 7 Media L Media
£ [ 4 [ 16} Alta [ £ fTi] Alta [ At
 d 5 2 1 15 Media 1 1 ¥ Baja 25 [LEE]
5 | 4 4 17 Alta 2 2 4 Haja ih] Ala
5 5 5 5 10 Alta [ [ 13 Alta (1} Atz
] - T ] H llaja - o 4 Baja 1 [LEF]
] 1 1 1 5 llaja - o 4 Baja 1] [LEF]
a 3 3 3 1= Media 1 a ] Bajm a4 Media
4 [ a 4 15 Media 2 3 E Bajm i Media
4 3 4 & 17 Alta a 3 i Medes 58 At
£ 3 g 4 15 Alta [ £ fTi] Alta [ ] At
4 q 3 3 14 Media q 4 ] Alta 54 Alta
4 [ 4 4 17 Alta k| 9 l Media G Alta
£ ] 4 4 17 Alta ] 9 3 Medis 48 Media
4 3 4 4 15 Media 3 4 Mede 43 Media
4 a 4 4 15 Media 3 4 ] Alta 54 At
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POSTCHONAM IENTO DE MARCA

IMAGEN SOCIAL(15)

RENDIMIENTO (KN
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4 5 5 5 19 Alia 5 5 5 5 20 Alta
3 4 4 4 g Media 3 ! 4 3 4 Media
4 B [ e g Alta 4 4 9 ] g Mleclia
a a 1 a 12 Media q 4 1 1 1 Medis
a a a 3 12 Media 1 9 1 1 1 Madia
4 2 4 4 L Media 4 4 | G 1L Alta
4 3 4 4 5 Wlechia 4 4 4 4 16 Alta
1 3 4 a 14 Media 1q 1 3 1 14 Madia
9 9 4 9 1 Alia 4 9 3 9 13 Media
4 ! 4 ! 16 Alta 3 4 4 4 L4 Media
a 9 a a iz Media a a 9 a iz Mledhia
a a a a 13 Media R 3 1 1 1 Medis
4 9 9 2 iz Media 9 2 9 2 Lk Mledia
4 | | a L Media i a /| a H Baja
4 2 4 4 14 Mlechia 4 4 4 4 (L] Alta
3 - a -. q Baja a 3 3 5 il Media
| | i a ek Media i a /| 4 (i} Media
% 2 2 2 q Raja 3 % 3 2 1 Media
9 q 4 4 14 Miechia 4 4 q 1 14 Mledia
5 a 4 4 16 Alta 5 5 a 4 (i Alia
4 4 4 2 14 Media 4 5 ! 4 L Alta
a 3 1q . i Media 1q . 1 q 0 Baja
G 5 5 G E0 Alta 5 G 5 G &0} Alta
4 3 4 4 5 Wlechia 4 4 4 4 16 Alta
5 5 5 5 20 Ala 5 5 5 i 20 Alta
4 4 1 4 14 Media F 4 4 4 16 Alta
4 4 9 4 i5 Media 9 | 9 | ] Mledia
a 9 a a iz Media 3 3 a 3 B Baa
9 2 R 3 1 Media R 3 3 3 L Media
| | | | 4 Baja | | | | 4 Baja
4 4 4 4 Lis Alta 4 4 4 4 s Alta
4 q q 4 ] Mlechia q 4 q 1 iz Mledlia
4 a a ! 13 Madia 4 4 a 4 15 Media
| /| i | ek Media i a /| a H Baja
4 4 a 3 i Mlechia i i i i 4 Baa
4 3 4 4 15 Maedia 4 4 4 4 16 Alta
5 a 5 5 18 Alta 4 4 a 5 16 Alta
% 3 3 % 1z Media 3 % 3 % Lz Media
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1 1 1 1 16 Alta 1 4 4 4 15 Alta
5 4 4 4 L7 Alta 3 | 2 | L e dia
9 9 4 4 i | Mledha a 9 9 9 iz Ml chia
3 3 3 3 1z Media 1 3 3 3 12 Media
q s 1 1 B Baja a q 3 3 0 Baja
- - i i H Baija 2 2 2 2 H Baja
9 a 3 3 0 Haia a a a a B Baa
- - 1 -, T Baja 3 2 2 3 L bl dia
5 5 5 5 Lih] Alta 1 5 B B 14 Alia
3 4 9 2 1] Media ! ol ol 2 1 Media
“ 1 1 1 [ Haja a i i i 5 Baja
- - 1 1 [ Baja 4 2 1 2 ] Baja
x| x| i i (1] Media | | | | L E bledia
- - 1 3 7 Baja 2 | | 2 Lok bledia
[ F.| 4 4 e Alta 4 4 4 4 1l Ala
s 1 1 1 = Baja a 3 1 3 - Baja
4 4 4 1 14 Mledia 4 9 4 4 15 M dia
3 4 4 4 15 Medin 4 | 4 4 5 b dia
“q “q 4 3 i Ml q q a q i Mlwclia
q s 1 1 0 Baja q q q 3 i Maedia
d 4 4 4 14 Mledis 4 4 4 4 1 Alta
- - -, -, ] Baja 3 2 2 2 a Baja
- - 3 3 H Baja 2 2 2 2 H Baja
F.| F.| 4 4 16 Alta 4 4 [ [ 18 Ala
1 a 3 1 14 Media a 1 a a 13 Media
- 1 i 1 [ Baija 1 2 2 1 (] Baja
4 4 4 4 L Alta 4 5 £ g 19 Alta
2 2 3 3 B Haia i i i i 4 Baa
| | | 5 7 Alia 5 4 4 4 7 Alia
3 3 3 3 20 Alta 3 3 3 3 B0h Alta
x| x| i 4 L Mledia 4 4 | 4 5 e dia
F.| F.| 4 4 i Alta a 9 9 9 iz Ml chia
§ 1 1 1 17 Aldta 5 5 1 5 19 Alta
4 4 4 4 16 Alta 4 4 4 4 1 Ala
F.| F.| 4 4 16 Alta 3 4 3 4 14 Maeddia
F.| 9 4q 4 g Medha q 9 9 9 iz M cha
3 1 1 5 Lo Media 5 1 5 5 19 Alia
5 3 3 3 L Mledia 4 4 4 4 Lis Alta
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4 4 4 4 L Alta 4 4 4 4 L Alta
5 5 5 5 1) Alta 1 5 5 1 EH M dia
F.| 9 1 [ 15 Mlwelia 3 3 4 1 i Mol
5 4 4 4 7 Alta 4 4 4 4 L Alta
3 . . . B Baja . . . . B Baija
@ | 3 3 - Haja 3 3 3 3 B Baja
3 3 3 3 iz Meddia 3 3 3 3 iz Meddia
4 4 5 4 17 Alta 3 4 3 3 13 Media
5 4 5 5 19 Alta 5 5 5 5 20 Alta
4 5 5 4 18 Alta 5 3 i i z0 Alta
F.| 4 4 4 16 Alia 4 4 4 4 16 Alia
4 4 4 4 i Alla 4 4 3 4 5 Media
3 4 3 5 L% hledia 3 3 3 4 ] ledia
4 4 3 4 L5 ledia 5 5 4 3 £ Mledia
4 4 4 4 i Alia 4 4 4 4 i Alia

POSICIONAM IENTOD DE MARCA
APEGO AP RORMAS SUBJETTVAS (MNS5)

af1 | apo AP3 'I'{JI::I'JFH. ';t'l'l-:lif]lllﬂ. st | Nse | msa | msg '|'{:;:|. L'ﬂ'l'l-:_::l RIA
4 B 4 1% Alta [ [ 4 B G Alta

. a 1 I Baija q q 1 a 10k Mad ia

. . . 9 Media . . 4 . % Med ia

4 4 4 12 Alta 4 4 4 4 ifs Alta

i 9 i 5 Baita a a i 9 Wik Blesl 1a

3 - 3 B Media 5 3 3 3 Med ia

4 4 3 N Media 2 2 2 9 q Baja

4 4 4 12 Alta 3 2 1 | - Haja

4 4 [ 13 Alta 4 9 2 4 iz Mlesd 1

5 5 5 15 Alta 5 5 5 5 20 Alta

| | | q Media | | | | Y Med ia

5 5 4 (K Alta 4 4 4 4 i Alta

3 3 3 i Baia [ [ 4 4 s Alta

1 3 4 - Baja 4 4 2 3 i Med ia

4 4 5 g Alta 4 4 4 4 1e Alta

4 4 4 12 ilta 4 4 4 4 i Alta
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4 4 4 1 Alta q q 5 1 15 Kled ia
# 4 4 L Alta 4 4 4 4 16 Alta
a 9 a - Baia q 4 q 4 g Mlesil 1
3 3 3 9 Media 3 3 3 3 Lz Med ia
4 q 4 ! Maedia 4 q q 1 14 Kled ia
3 3 3 9 Media 4 4 2 3 11 Med ia
9 9 9 0 Mesha q q q 4q i® Mlesil 1
- - 2 (& Baja 3 3 3 3 FEL Med ia
4 5 5 14 Alta 4 5 5 5 9 Alta
3 3 3 4 Medis 4 4 4 4 16 Alta
5 5 5 i5 Alta 5 3 4 5 iF Alta
5 4 4 L Alia 2 2 4 5 Ly Med ia
4 4 4 1z Alta 4 4 4 4 i Alta
x| - 2 T Baja 2 2 2 i H Baja
F.| F.| 4 iz Alta 4 4 4 4 i Alta
4 4 4 L Alia 4 2 2 4 FEL Med ia
F 5 4 g Alta 4 5 4 4 17 Alta
| | | q Media | | | 9 L Med ia
g 5 g i5 Alta 4 4 4 4 i Alta
3 3 3 Media 4 4 4 9 14 Med ia
4 9 4 11 Media 4 9 9 9 ] hled ia
4 4 q ! Maedia q q 1 a Lk Kled ia
x| x| | q Medis | | | 9 L Med in
F.| F.| F.| i Alta a a a 4 g BTl 10
4 4 4 L Alia 2 4 2 4 fEL Med ia
4 4 4 1z Alta ! ! 2 9 L Bled ia
4 4 4 L Alta 1 9 2 2 8 Baija
F.| F.| a9 ii Mesha a a 4 4 iz Ml 1
3 3 3 9 Media 3 3 3 3 Lz Med ia
4 4 ol ] Media ! ! ! 9 Lz Bled ia
3 1 4 7 Bajja 2 3 2 2 g Baja
3 2 3 B Muscha 3 | 3 2 0 Ba ja
4 4 4 L Alia 4 4 4 4 T Alia
3 3 ol - Baia 2 ! ! 9 L Bled ia
a “ 9 B Mleslia a a a a Lk Mlestl 1
. . i 5 Bajm 2 4 3 4 g Mexlia
4 4 4 L Alia 4 4 4 4 i Alta
3 3 ! L] Media :! :! :! 4 L Med ia
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4 4 4 i Adta 4 4 5 5 18 Alta
3 3 3 9 Media ! 2 ! 3 7 Haja
5 5 5 15 Alta 5 5 5 5 20 Alta
4 4 4 iz Alta 4 3 3 4 i4 Mudia
5 5 5 15 Alta 5 5 1 5 16 Alta
4 4 4 iz Alta 4 4 3 4 i5 Mudia
3 4 4 i Mudha 3 3 i 3 i Mudia
-] 2 2 Haja 2 2 2 2 H Haja
4 3 2 Media 2 3 2 3 10 Media
-] 1 1 4 Haja 1 1 1 1 4 Haja
4 4 4 - Alta 4 4 4 4 16 Alta
4 4 3 11 Media 5 3 1 3 i Media
1 4 4 iz Aldta 4 4 4 z 14 Muedin
-] 1 1 5 Baja x - x 1 8 Baja
z 1 1 Eagn 2 1 1 1 5 Eagn
4 4 4 1 Alla 5 ;| 2 ;| i1 Media
3 5 5 13 Alta 3 3 3 3 1= Media
3 3 3 9 Media 3 3 3 3 1z Media
] 3 3 ] Media 4 4 4 4 1y Alta
4 3 3 11 Media x 3 1 el ] Eaja
3 4 3 14 Mudha 2 2 2 2 ] Ekaja
3 3 3 ] Media 4 - - -] o] Baja
2 2 2 [ Ekaja 2 2 i i [ Ekaja
2 2 2 [ Ekaja 2 2 2 2 ] Ekaja
-] z z [ Faja z -] q g 10 Media
-] - - & Eaja - 2 - 34 o Baja
5 5 5 15 Alla 5 5 4 5 19 Alta
-] 34 34 8 Media - 3 3 34 11 Media
3 - 1 & Baja 1 1 1 1 4 Baja
z 2 2 & Baj z z z 2 8 Baj
3 3 3 o Media 3 ] 3 4 i Muedin
z 3 z 7 Baj i i 3 3 & Baj
5 4 5 14 Aldia 4 4 4 4 16 Alta
-] 1 - 5 Baja 2 1 1 1 5 Baja
4 4 4 3 Alta 4 4 4 4 16 Alta
] 4 4 i Media 4 4 4 4 16 Alta
4 3 3 11 Media x 3 i 3 11 Media
4 2 3 L] Mudha 2 3 2 4 i Mudia
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4 4 4 1= Adia 4 4 4 4 16 Alta
z z z Faja z z Z z B Faja
el el el Baja el el @ el Baja
3 4 4 i Mudhia 4 4 4 4 i Alta
4 4 3 11 Media 4 -] 3 4 13 Media
2 2 i 5 Eaja i i i i 4 Eaja
! 4 4 iz Alta 4 4 4 4 i Alta
1 1 2 4 Farja 1 1 1 1 4 Farja
4 4 4 1= Adia 4 4 4 4 16 Alta
5 5 5 i5 Adia 5 5 5 5 i Alta
3 3 -] ] Media 3 3 % 3 Lz Media
4 4 4 LE Alta 3 3 % 3 LE Media
4 4 4 L Alta % % | % 1 Medin
4 4 4 LE Alta 4 4 4 4 1y Alta
4 4 4 iz Alta 3 4 3 4 i4 Musd i
3 4 3 10 Media 3 3 3 4 13 Media
3 3 3 9 Media ! 3 3 3 10 Media
4 4 4 1= Adia 1 1 5 1 [ Faja
4 4 4 LE Alta 4 4 4 4 1y Alta
5 el 5 LE Alta el el @ el ] Baja
3 4 4 i Mudhia 4 3 4 3 i4 Musd i
4 4 4 LE Alta 4 4 4 4 1y Alta
2 2 2 [ Eaja 2 2 i 2 il Eaja
2 2 2 L] B 2 2 2 2 ] B
g z g B Media 5 5 5 5 i Alta
4 4 4 LE Alta 4 4 4 4 1y Alta
4 5 5 14 Adia 4 4 5 5 18 Alta
5 5 5 15 Alta 4 4 1 4 13 Media
4 4 4 LE Alta 4 4 @ 4 14 Media
4 4 3 i Mudhia 3 3 3 3 iz Musd i
3 5 5 i3 Alta 4 3 3 4 i4 Musd i
4 4 4 1z Alta ] 4 4 4 15 Ml in
4 4 4 1= Adia 4 4 4 4 16 Alta
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POSICTONMAMIENTO DE MARC A

CHRED BLLIDALY PERCIBLDA DE LA EL BOCA A BOCA ELECTROMICD
MARCA (PCM) {EWION)
PC | PCM | PCM | PCM | POM Tﬂr CATEGO | BWO | EWO | EWO “:.ht {m;:'::f'u I';ﬂ:r CATEGORILA
Ml 2 3 4 5 PCM Ki1A FCM L] | Ma M3 Ii':;’{]' FWOM va TOTAL V2
5 5 4 5 4 5] Alta 5 4 5 14 Alta 106 Alta
5 5 5 ] ] 15 Media ] ] ] o Media e Media
3 3 4 4 ] 17 Muadha 2 4 4 i Mudia T2 Musd1a
4 4 4 4 4 20 Alta 4 4 4 1 Alta Oy Alta
i i i i i 5 Baja 5 5 5 i5 Adta 47 Baja
z z z 3 3 i Baja 3 3 3 0 Maexdia o7 Mudia
4 | 43| 3] 3 17 Media 3 3 3 9 Media T2 Media
4 4 4 4 el 18 Media 4 3 3 103 Media Ao Media
4 | 4|5 | 5|5 | 23 Alta 3 5 4 1z Alta 04 Alta
5| 5|5 | 5| 5| 25 Alta 5 5 5 15 Alta 135 Alta
3 3 3 3 4 1y Media 3 3 3 ] Media T Media
2 2 3 3 i ii Barja 3 3 5 ii M 1a 84 Mud1a
4 3 5 4 4 LI ] Alta 5 3 5 Alta T Media
3 3 3 3 3 i5 Mudhia z z 3 7 Eaja 57 Mudia
4 4 4 4 4 LYy Alta 4 5 5 14 Alta o7 Alta
4 4 4 4 4 i Alta g g g ] Media BR5 Alta
3 4 4 3 3 17 Media 4 4 4 LE Alta 85 Alta
g 4 4 g 4 18 Media 4 g g 10 Media R Alta
3 3 3 4 3 1y Media 3 3 3 ] Media b ] Media
3 3 3 3 3 15 Muadha 3 3 3 L] Mudia iy Musd1a
2 3 4 4 4 17 Muadha 3 4 3 i Mudia o Musd1a
3 3 3 3 4 i Media 3 z 3 Media Gf Mueddia
3 3 3 3 3 i5 Muadha 3 3 3 L] Mudia iy Musd1a
4 4 4 4 4 i Alta 4 4 4 1= Alta —H Media
4 4 4 el 4 18 Media 4 4 4 LE Alta i g1 Alta
5 5 5 ] ] 15 Media ] ] ] o Media o | Media
4 4 4 5 5 23 Alta 4 4 4 Alta 1004 Alta
5 5 5 5 4 24 Alta 4 3 3 103 Media o7 Alta
4 4 4 4 4 20 Alta 4 4 4 1 Alta Oy Alta
-] -] -] 4 -] i Haja -] -] -] [ Eaja 51 Eaja
4 4 4 4 4 20 Alta 4 4 4 1 Alta iy Alta
4 4 4 4 4 LTy Alia 4 - - B Media Ho Media
i Alta g g 4 10 Media 05 Alta
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3 3 3 3 3 15 Media 3 3 3 o Media 69 Media
5 4 5 4 5 L] Alta 4 5 5 14 Alta 1 Alta
el 3 el el el 11 Baja 3 3 el 8 Media et Media
4 4 ] ] 2 i Mudha 3 2 i [ Eaa T8 Musdia
1 ] 3 3 el 11 Baja 1 1 1 3 Eaja 58 Media
i 2 3 3 3 iz Eaja 3 3 3 L] Mudia vl Musdia
3 4 4 4 ] i8 Mudha 4 4 4 iz Alta 85 Alta
g 4 4 4 g 18 Media 4 g 4 ii Media Ry Media
NENERENERE: Media 3 2 2 7 Baja 71 Media
4 4 4 4 4 LTy Alta 4 4 4 1z Alta B3 Meadia
1 R % 4 % 1 Media 4 4 4 2 Alta B3 Media
k] 3 k] k] k] 15 Media k] k] k] Q Media Media
3 3 3 3 3 15 Muedhia 3 3 3 o] WA LU NE ey Muedin
& 3 3 3 & 13 Madia & 1 1 4 Baja 55 Media
3 3 3 3 3 15 Muddia 2 2 2 [ Eaja 58 Muadia
4 4 4 4 4 i Alta 4 4 4 1z Alta in Alta
g -] z g g 13 Media 4 g g 10 Media 6 Media
z -] z g g 1= Baja g g g ] Media L1 Media
3 ] el el el 11 Baja el 1 1 4 Eaja 53 Eaja
5 & 4 4 4 18 Media ] ] ] o Media 83 MMedia
3 3 4 i 3 i4 Mudha 2 3 3 ] Mudia T8 Musdia
- 34 - - - 11 Baja 4 4 4 L2 Alta 83 Media
i i i 3 3 o Baja 3 3 3 o Media 54 Baja
5 5 5 5 5 5 Alta 3 3 3 o Media Lo Adta
k| 3 k| k| 4 16 Media k| k| k| o Media Hz Media
5 5 5 5 5 a5 Alta 4 3 1 8 Media 104 Alta
3 3 3 4 4 17 Media 5 5 5 15 Alta Bg Alta
3 3 4 4 4 18 Media 4 4 4 Lz Alta 8 Media
el ] el el el 103 Baja 1 el el 5 Eaja 49 Eaja
3 3 ] 4 2 i5 Mudha 3 3 4 10 Mudia 68 Musdia
i i i i 4 ] Eaja 3 i i 5 Eaa 24 Eaja
4 4 4 4 4 20 Alta 4 4 4 1 Alta O Alta
g 4 g 4 g 17 Media g g 4 10 Media -3 Media
4 3 4 4 4 19 Alta 3 2 - e Eaja Ho Media
- -] - - - i Baja - - - & Baja 47 Baja
- -] - - - 1 Haja 1 1 1 3 Haja 537 Haja
1 -] 2 2 2 o Baja 2 2 2 & Baja G Media
5 5 5 5 5 z5 Alta 5 5 5 i5 Alta 99 Alta
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1 2 2 3 3 11 Haja 3 3 3 o Media G5 Meadia
4 4 4 4 4 1] Alta 4 4 4 1z Alta Bo Alta
3 4 4 4 4 14 Alta 4 4 4 LE Alta 7 Media
3 4 3 3 3 16 Media i i 4 & Baja L] Madia
] x x el el 14 Eaja el ] el [ Eaja 58 Media
i] z z 2 2 ii Baja 2 z 2 & Baja 4 Baja
z 2 2 2 2 10 Eajn 2 z 2 6 g 46 Eajn
] 1 z z z ] Eaja z ] z [ Eaja Eaja
] 2 2 - 4 11 Haja 4 4 4 o Media K2 Haja
5 5 5 5 5 zR Alta 4 4 4 1= Alia 1 Alta
1 k1 * & & 14 Media & @ ¥ ] Media (53 Media
1 & & & 1 8 Baja 1 1 1 3 Baja k& ] Baja
2 2 2 2 2 10 Eaja 2 2 2 L] Eaja 44 Baja
3 3 3 k] k] 15 Media ] & ] [ Baja b5 Media
2 3 2 4 2 i3 Mudha 2 3 4 L] Mudia 54 Eaja
5 5 5 4 4 21 Alta - ] - & Haja oz Alta
1 1 1 1 1 5 Eaja 1 1 1 4 Eaja o b Eaja
4 4 4 4 4 LY ] Alta 4 4 4 1= Alta Bo Alta
3 4 4 3 3 17 Madia 4 4 4 Alta 86 Alta
3 5 4 34 34 16 Media 34 1 1 5 Baja (%] Media
i z z 3 3 ii Baja 3 4 4 ii Muedia L Muedia
4 4 4 4 4 Ll Alta 4 4 4 LE Alta eli] Alta
z z z 2 3 i Baja 2 z 2 & Baja 48 Baja
2 2 2 2 2 i Eaja 2 2 2 [ Eaja 4 Eaja
4 g 4 3 4 18 Media 4 4 4 1= Alta ol Alta
4 3 3 3 3 1 Media 4 & 3 e Media T Media
1 2 2 1 2 B Haja 1 1 1 3 Haja ] Haja
4 5 4 4 4 21 Alta 4 4 4 Alta oyl Alta
-] - - - - 10 Eaja - -] - & Eaja iy Eaja
4 4 4 4 4 20 Alta 4 4 4 i Alta 04 Alta
515 | 5 5| 5 25 Alta 5 5 5 15 Alta 5 Alta
z 3 3 2 2 i Baja 3 i] 3 o M ia o7 Mudia
Il a3 | 3] 3| 5 Media 3 3 3 9 Media 76 Media
4 5 4 g 4 iy Alta 4 4 5 13 Alia a1 Alta
4 4 4 4 4 L1 ] Alta 4 4 4 Lz Alta L H ] Alta
q 4 4 4 4 19 Alta g 4 4 i Media Rix Alta
3 3 3 4 34 16 Madia 34 3 34 o Media 74 Media
5 5 5 5|5 25 Alta 5 5 5 i5 Alta BE Alta
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4 4 4 4 4 Fli] Alta 4 4 4 Lz Alta 78 Media
4 4 4 4 4 Fli] Alta 4 4 4 Lz Alta gz Alta
1 4 1 5 1 1z Baja 1 1 1 53 Baja b7 Media
4 4 4 5 ;] =0y Alta 4 4 5 L3 Alta By Media
4 4 4 4 4 =iy Alta 5 5 5 15 Alta Qi Alta
2 2 - 2 ] 0 Baja 2 - = [ Baja 45 Baja
= o = o ] 10 Baja = = = o Baja 45 Baja
5 ] 5 5 5 = Alta b ] b ] Media Ba Media
;] 3 5 4 = 15 Media ;] 5 4 0 Media B3 Media
5 4 5 5 4 = Alta ;] 5 4 0 Media 104 Alta
5 5 5 5 4 - | Alta 4 4 4 Lz Alta FTi ] Alta
;] 4 4 5 4 E.00 Alta 4 5 5 14 Alta oz Alta
1 3 5 3 k] 15 Media = ® = [ Baja 75 Media
% 3 2 3 5 16 Media % %5 4 10 Media T Media
i 1 4 4 4 4 149 Alta 4 4 4 L2 Alta B Alta
4 3 4 4 4 149 Alta 4 4 4 Lz Alta LT Alta






