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PRESENTACION

En el marco del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas para la obtencién del Titulo Profesional de Licenciado en Administracién de
Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, se plantea el siguiente
problema de investigacion: ¢Cual es el grado de relacién que existe entre el uso de
redes sociales y el posicionamiento de marca en la Institucién el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.Il.R.L, Apurimac — 2021? Y en respuesta a ello se establece como
objetivo general determinar el grado de relacion que existe entre el uso de redes sociales
y el posicionamiento de marca de la Institucién el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas
E.ILR.L, Apurimac - 2021. Para ello se desarroll6 un cuestionario tomando como
referencia la escala tipo Likert, contemplando en el mismo 23 preguntas, el que fue
validado por tres expertos conocedores del tema, asimismo, se constaté la fiabilidad del
instrumento con el resultado segun el estadigrafo alfa de Cronbach, y con esa confianza
se procedi6 a aplicar el cuestionario a 250 estudiantes de la Institucién el tecnoldgico -
ITEC ANDAHUAYLAS, a fin de realizar el analisis a nivel descriptivo se utilizé el
programa estadistico SPSS V25, determinando finalmente que el uso de las redes
sociales se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca en la

Institucién el Tecnoldgico.
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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion ha sido determinar el grado de relacion
que existe entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de marca de la Institucion
el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.LR.L. El enfoque de la investigacion es
cuantitativo, de nivel descriptivo; y el tipo de investigacion es basica correlacional, de
disefio no experimental. El tipo de muestra utilizado fue probabilistico aleatoria simple
de 57 participantes de la Empresa ITEC Andahuaylas.

La fiabilidad y consistencia del cuestionario es de 0,836 para el uso de las redes sociales
y 0,621 para el posicionamiento de marca, de acuerdo al Alfa de Cronbach. Como
resultado del estudio se determiné que existe una correlacion moderada directa (0,586);
la significatividad comprueba que los resultados obtenidos provienen de la muestra
(0.000); por lo tanto, “a un mayor uso de las redes sociales, mayor sera el

posicionamiento de marca en la empresa ITEC Andahuaylas E.l.R.L.”

Palabras claves: Redes sociales, posicionamiento y marca.
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ABSTRACT

The main objective of this research has been to determine the degree of relationship that
exists between the use of social networks and the brand positioning of the Institucion el
Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L. The research approach is quantitative, at a
descriptive level; and the type of research is basic correlational, with a non-experimental
design. The type of sample used was simple random probabilistic of 57 participants from
the ITEC Andahuaylas company.

The reliability and consistency of the questionnaire is 0.836 for the use of social networks
and 0.621 for brand positioning, according to Cronbach's Alpha. As a result of the study,
it was determined that there is a moderate direct correlation (0.586); the significance
checks that the results obtained come from the sample (0.000); therefore, "the greater
the use of social networks, the greater the positioning of the brand in the company ITEC
Andahuaylas E.l.LR.L."

Keywords: Social networks, positioning and brand.
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CHUMASQA

Kay maskaypa hatun munayninga, redes sociales y posicionamiento de marca nisgan
El Tecnoldgico Yachaywasipi, kay maskaypa ruwayninga cuantitativo, nivel descriptivo
chaymanta; aswanpas, kay maskayqga correlacional basica, huk disefio no experimental,
Kay muestra nisgampa llamkachisqankuga probabilistico aleatorio simple, 57
yachakugkunawan ITEC Andahuaylas Yachaywasipi.

Tapuypa confiabilidad, ginallataq consistencia 0,836 redes sociales llamkachinapaq
chaymanta 0,621 posicionamiento de marca kagpag, alfa de Cronbach nisganmanhina.
Chaynapim tarikurga correlacion directa moderada de (0,586); chay significancia
ruwasgakunapa muestra hamusganmanta (0,000); chayrayku, "aswan redes sociales
nisqanta llamkachispaga, ITEC Andahuaylas E.I.R.L. allin kanqga, ginallataq wichayman

wifaringa.”

Chimpusqga simi rimaykuna: Redes sociales, posicionamiento y marca nisgan.
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INTRODUCCION

La investigacion titulada Uso de redes sociales y posicionamiento de marca de
la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Andahuaylas, Apurimac —
2021, estuvo enfocada a determinar el uso de las redes sociales y su relacion con el

posicionamiento de marca.

El contenido del estudio de investigacion se organiza en distintos capitulos: en
el capitulo |, aborda el asunto que se investiga y se incorpord una visién general del
estudio, que ha permitido plantear, explicar y definir el problema general como los
problemas especificos. En esta parte también estan planteados los objetivos. El capitulo
II, expone la base tedrica que permitié dar fundamento y apoyo al estudio. En el capitulo
[ll, se organiza la metodologia. Donde se detalla el tipo y disefio de investigacion, la
técnica y analisis de datos empleados, asi como la operacionalizacion de variables,
poblacion y muestra del estudio. fundamenté el tipo y disefio, las técnicas y métodos de
analisis de datos, la operacionalizacién de las variables, la poblacion y muestra de
estudio. El capitulo IV, presenta los resultados. Para ello se empleé el alfa de Cronbach
para evaluar la fiabilidad del cuestionario; de igual manera, se utilizé el software
estadistico para obtener los datos relativos a las variables y dimensiones, aplicando la
estadistica descriptiva e inferencial. EI Capitulo V incluye la discusion, que permite
comparar, contrastar y debatir los resultados y métodos con los antecedentes del

estudio.

Finalmente, se han tenido en cuenta las conclusiones, recomendaciones,

referencias bibliograficas y anexos que acompafian la investigacion.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Las redes sociales no solo son un lugar para compartir imagenes,
videos y noticias; han evolucionado hasta convertirse en plataformas digitales
esenciales para que las empresas hagan publicidades a través de Instagram,

Facebook, Twitter y YouTube, entre otras (Gestion, 2019).

Asimismo, el gobierno chileno considera que la conectividad a internet
es un requisito basico para el desarrollo de una sociedad, al mismo nivel que
la electricidad y el agua. Esta perspectiva cada vez mas es implementada en

otros paises (Haro de San Mateo et al., 2012, p. 13).

Por otra parte, en relacion a sus competidores, el posicionamiento se
refiere a como una compafia desea que el publico interprete, considere y

experimente su marca (Ortegbén Cortazar, 2017, p. 15).

El primer caso a nivel internacional fue en la Universidad Simoén Bolivar
de México, el establecimiento de la marca en la percepcién del publico implica
una eleccion apropiada de canales de comunicacién y anuncios. En otras
palabras, es la tactica de marketing que consigue fijar un producto o servicio
en la conciencia del consumidor o prospector. Estas tendencias de marketing
no excluyen a las instituciones educativas privadas. Dicha Universidad, se ha
esforzado por alcanzar y mantener un alto nivel educativo y de excelencia
académica a lo largo de su existencia. Como consecuencia, ha recibido
reconocimientos y acreditaciones que le permiten mostrar la alta calidad de sus
servicios. Se ha realizado un enorme trabajo para lograr este nivel de
excelencia en varios aspectos de la institucion como la infraestructura, el alto
nivel académico, los magnificos profesores, las tarifas de mercado, la fantastica
ubicacién geografica y el excepcional servicio. A pesar de todo, la USB aun no
ha alcanzado un nivel de reconocimiento que la haga una alternativa
fuertemente competitiva en el sector de la educacion superior privada. Esto
gueda reflejado en el descenso de estudiantes inscritos en los Gltimos afios en
areas como ingenieria en computacibn e ingenieria en electrénica y
comunicaciones. Sin embargo, en otros programas, como ciertos posgrados,
las cifras han permanecido estables y en situaciones excepcionales, como en

las mismas ingenierias previamente mencionadas, han mostrado estabilidad.
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Esta circunstancia ha motivado a los lideres de la instituciébn a considerar
nuevas tacticas de marketing a fin de elevar el reconocimiento de la entidad
educativa. Sin embargo, antes de implementar cualquier cambio, necesitan
primero evaluar como la institucién es percibida por su publico objetivo, o en
otras palabras, cudl es su nivel actual de posicionamiento. Posteriormente,
deben identificar los canales de comunicacion que han influido en dicho

posicionamiento. (Becerril, et al., 2013)

La poblacién de Per se compone de 33,17 millones de individuos, y de
este ndmero, un 78% reside en zonas urbanas. Existen 36,14 millones de
aparatos moviles en el pais. El nUmero acumulado de dispositivos, que incluye
celulares, tabletas y laptops, alcanza el 109,9% del total de la poblacién. El
namero total de dispositivos supera la cantidad de habitantes en el pais. En
Perua, aproximadamente 19,90 millones de individuos son usuarios de internet,
constituyendo el 60% del total de habitantes. Adicionalmente, 27 millones de
residentes peruanos participan activamente en plataformas de redes sociales,
lo que supone un 81,4% de la poblacién. Esto implica que la gran mayoria de
los individuos del pais disponen de varios perfiles en diferentes redes sociales
(Alvino, 2021).

Por otro lado, en el Estado peruano, el posicionamiento de la marca se
asocia a una gama de técnicas para obtener el verdadero logro en el
posicionamiento. Como se vio en los afios 90, cuando marcas tan conocidas
como Coca Cola e Inka Cola se vieron obligadas a bajar el precio de sus
productos para competir con las empresas de la marca Kola Real, que redujo
su cuota de mercado del 18% al 2% en un periodo de cuatro afios (Ruidias,
2016).

La Asociacion de Exportadores, ADEX, situada en Lima - San Borja, ha
planteado retos en cuanto al posicionamiento de la marca, para cautivar a mas
usuarios. Los clientes, son la fuente primordial de ingresos del centro de
estudios, indicaron que carecia de publicidad en Internet, por lo que dependia
de lo que el Ministerio de Educacion pudiera suministrar para obtener
reconocimiento. Ademas de enfrentar a un cliente generalmente selectivo, la
institucion opto por perfeccionar sus tacticas de marketing con el fin de mejorar
Su reconocimiento y posicionarse como uno de los institutos lideres en la

ciudad. Esto, a pesar de que su enfoque estd dirigido a solo un 5% de la
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poblacion total, en contraste con otros institutos como "CIBERTEC", "IFB",
"IPAE", "ISIL" y "SISE". (Menéndez, 2016).

El Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Privado Juanjui, del
departamento de San Martin, provincia de Mariscal Caceres, distrito de Juanijui,
ha mostrado problemas de posicionamiento de marca debido a la existencia de
otras instituciones comparables en el mercado. De igual manera, el gobierno
no toma decisiones oportunas ni resuelve los problemas. Con respecto a las
cualidades de la marca, la institucion enfrenta problemas de inestabilidad y falta
de continuidad en la ensefianza de sus profesores, lo que genera insatisfaccion
entre los estudiantes y una vision negativa del instituto en el publico en general.
Hay un déficit de docentes e investigadores que sean innovadores, y no se
dispone de un presupuesto especifico para promocionar la institucion mediante
marketing digital en diversas plataformas mediaticas. Adicionalmente, en lo que
concierne a su posiciéon en el mercado, la institucion tiene una pagina web que
no esta en funcionamiento y no ofrece sus servicios de forma constante. Esto
contribuye a que su reconocimiento sea irregular y no sea la opcion preferente
para los habitantes del distrito de Juanjui. En resumen, en cuanto a ideales y
valores, ni los alumnos, ni el publico en general respaldaron o promocionaron

los servicios del instituto. (Davila, 2020, p. 14).

La Institucién el Tecnoldgico E.I.LR.L. - ITEC Andahuaylas es una
empresa dedicada al sector educacion, que brinda cursos de capacitacién para
reforzar en el ambito profesional de cada participante. Esta ubicada en el
distrito y provincia de Andahuaylas, region Apurimac. Actualmente brinda
cursos de ofimatica, idiomas, gestion publica y disefio grafico a nivel local,
regional, nacional e internacional. Los cursos son desarrollados en vivo
mediante la plataforma Google Meet; asi mismo cada curso cuenta con su
respectivo asistente académico a quienes pueden consultar después de las
clases y cuentan con un campus virtual que esta habilitado las 24 horas, estos
cursos son gratuitos, al finalizar el curso los estudiantes pueden tramitar su
certificado de manera opcional es decir los estudiantes pueden llevar los cursos
reiteradas veces. ITEC Andahuaylas tiene convenios con empresas privadas

y entidades del &mbito puablico.

Alinicio de la popularizacion de las redes sociales, se denominaba ITEC
Andahuaylas. Como se puede observar, la marca pareciera tener orientacion

solo para las personas de Andahuaylas; sin embargo, debido a la pandemia,
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1.2.

las clases presenciales dejaron de ser obligatorias, lo que afect6 a la institucion;
debido a estas circunstancias, se vio forzada, de manera inmediata, a realizar
clases virtuales y la demanda disminuyé significativamente. La empresa ITEC
Andahuaylas implementé nuevas estrategias de marketing a través de las
redes sociales para ofrecer sus servicios; en dichas redes ahora adquiere la
denominacién comercial “EL TECNOLOGICO”. Se puede apreciar un nombre
mas abierto donde comenzaron a registrarse participantes de diferentes
lugares de PerG y de otros paises; sin embargo, “EL TECNOLOGICO”
mantiene una posicion limitada en las redes sociales, en vista que ahora tiene
mayores competidores con muchos afios de trayectoria y un mayor nimero de

simpatizantes.

Finalmente, la empresa actualmente estd mejorando sustancialmente
su posicionamiento de marca por medio de las redes sociales; por ello, este
trabajo investigativo busca conocer la relacién del uso de las redes sociales
con el posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L.

Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢, Cual es el grado de relacion que existe entre el uso de redes
sociales y el posicionamiento de marca en la Institucion el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 20217

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢Cual es el grado de relacién que existe entre el uso de Facebook y
el atributo de marca de la Institucion el Tecnologico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021?

b. ¢Cual es el grado de relacion que existe entre el uso de uso de
Facebook y la competencia de la Institucién el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 20217

c. ¢Cual es el grado de relacién que existe entre el uso de Facebook y
la fijacién de precio de los cursos de la Institucion el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 20217

d. ¢Cual es el grado de relacion que existe entre el uso de YouTube y
atributo de la marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 20217
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1.3.

e. ¢Cual es el grado de relacion que existe entre el uso de YouTube y
competencia de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.R.L, Apurimac — 20217

f. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre el uso de YouTube y
fijacion de precio de los cursos de la Institucién el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021?

g. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre el uso de WhatsApp y
el atributo de la marca de la Instituciéon el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021?

h. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre el uso de WhatsApp
en la competencia de la Instituciobn el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021?

i. ¢Cual es el grado de relacién que existe entre el uso de WhatsApp y
la fijacion de precio de los cursos de la Institucidn el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 20217

Delimitacién del problema

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

Delimitacién espacial

La delimitacion espacial de la investigacion se centra en el distrito
y provincia de Andahuaylas de la regién de Apurimac.

Delimitacién temporal

La delimitacién temporal de acuerdo a la investigacion se llevo a
cabo entre agosto de 2021 y 2022, durante el cual se recopild la

informacidn esencial para culminar el presente trabajo.
Delimitacién teorica

Este estudio opera bajo limitaciones tedricas en el contexto
especifico de las variables “Uso de redes sociales y posicionamiento de

marca”.
Variable 1: Uso de redes sociales

Las plataformas de redes sociales se caracterizan por su
velocidad e inmediatez, factores que deben considerarse cuando se
elabora una estrategia de comunicacion en estos medios. El compromiso

voluntario y activo de las compafiias en las areas de bienestar social,
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1.4.

desarrollo econémico y sostenibilidad medioambiental, comUnmente
conocido como responsabilidad social corporativa (RSC) o simplemente
como responsabilidad social, tiene como meta mejorar su competitividad,

reputacion y valor agregado. (Noguera et al., 2011, p. 17).

Dimensiones:
e Facebook
e WhatsApp
e YouTube

Variable 2;: Posicionamiento de marca

“Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la
estrategia de marketing, puesto que transmite la esencia de la marca,
aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o
servicio, y expresa el modo exclusivo en que se obtienen” (Kotler y Lane,
2006, p. 310).

Dimensiones:
e Posicionamiento en funcién al atributo
¢ Posicionamiento en funcion de la competencia

e Posicionamiento por fijaciéon de precio

Justificacion

“Todo trabajo de investigacion necesariamente requiere ser justificado;

es decir, debe explicarse por qué se realiza. Responder a la pregunta por qué se

investiga, constituye en esencia la justificacion del estudio investigado”
(Carrasco, 2019).

1.4.1.

1.4.2.

Justificacion tedrica — cientifica

El estudio serd la base de préximos trabajos sobre tematicas
afines o similares, facilitando asi la expansién de nuevos conocimientos.
Por tanto, su viabilidad es innegable, porque los resultados se han
analizados con veracidad, validando las teorias del uso de redes sociales

y posicionamiento.

Justificacion social

Al investigar las redes sociales y el posicionamiento de marca,
permitira que muchas empresas consideren mas que un pasatiempo que

se debe utilizar como medio de difusion para lograr un posicionamiento;
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1.4.3.

Por tanto, este estudio servirA como una guia para impulsar el uso

apropiado de las redes sociales.
Justificacion metodolégica

El estudio esta enfocado a comprender las variables que
determinan el uso de las redes sociales y el posicionamiento de marca
de ITEC Andahuaylas E.l.R.L., en Andahuaylas, Apurimac, durante el
afio 2021; por ello, se emplearon metodologias, procesos, técnicas e
instrumentos especificamente disefiados para este fin, previa
confirmacion de su fiabilidad y validez, para efectuar el andlisis del

mismo.

1.5. Objetivos

1.5.1.

1.5.2.

Objetivo general

Determinar el grado de relacion que existe entre el uso de redes
sociales y el posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

Objetivos especificos

a. Determinar el grado de relacién que existe entre el uso de Facebook
y el atributo de marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

b. Determinar el grado de relaciéon que existe entre el uso de Facebook
y la competencia de la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac — 2021.

c. Determinar el grado de relacién que existe entre el uso de Facebook
y la fijacion de precio de los cursos de la Institucién el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

d. Determinar el grado de relacion que existe entre el uso de YouTube
y el atributo de marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

e. Determinar el grado de relacién que existe entre el uso de YouTube
y la competencia de la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas
E.I.R.L, Apurimac — 2021.
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Determinar el grado de relacion que existe entre el uso de YouTube
y la fijacion de precio de los cursos de la Institucion el Tecnologico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Determinar el grado de relacidén que existe entre el uso de WhatsApp
y el atributo de la marca de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Determinar el grado de relacion que existe entre el uso de WhatsApp
y la competencia de la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas
E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Determinar el grado de relacion que existe entre el uso de WhatsApp
y la fijacion de precio de los cursos de la Institucion el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.
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CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Martinez (2021), en su tesis denominada “Estrategias de
posicionamiento en redes sociales para una microempresa con base en
modelo Brand Love”, Su objetivo es sugerir una estrategia de
posicionamiento de marca en las redes sociales, utilizando las variables
del marketing mix en relacion al modelo Brand Love. Este enfoque facilita
una conexién exclusiva con el cliente, fundamentada en la emocién y la
confianza, y se aplica en una compafia del sector constructor que se
especializa en la produccion de muebles en Aguascalientes, México. El
método empleado incluyé la observacion directa y la utilizacién de una
lista de verificacion estructurada en forma de cuestionario que ayuda a
evaluar una empresa en base a las variables de producto, precio, plaza,
promocion y comunicacion digital. A partir de los datos recolectados
mediante la herramienta, se adquiri6 el conocimiento esencial para
disefiar tacticas apropiadas que faciliten a la organizacién una entrada
exitosa y sostenible en el mundo digital. Una de las estrategias mas

sobresalientes es el proceso de ventas basado en la lealtad del cliente.

Manosalvas y Manosalvas (2018), en su tesis “Las redes sociales
y su impacto en el posicionamiento de la marca de la Empresa Nelly
Becerra en la ciudad de Guayaquil en el afio 2018”, El objetivo es
administrar el posicionamiento de marca de la empresa Nelly Becerra,
dado que se ha observado la necesidad de un elemento visual distintivo
que facilite su reconocimiento en el mercado. Ademas, se pretende
disponer de recursos gréaficos de difusion que sirvan como estrategia de
comunicacion eficaz con la audiencia objetivo. A fin de efectuar la
investigacion, el estudio se basé en una metodologia mixta. Este se
apoy6 en entrevistas a expertos en disefio y publicidad, cuyas
perspectivas ayudaron a orientar el proyecto. Ademas, se efectuaron
encuestas a un grupo objetivo presente en las redes sociales, a fin de

recopilar una gran cantidad de datos Utiles para crear el manual de la
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2.1.2.

marca. Dicho manual servira como guia para que la empresa utilice de
manera adecuada sus elementos visuales corporativos. En conjunto, se
planea lanzar una micro campafa publicitaria en Facebook e Instagram,
lo cual implicara la creacion de una serie de publicaciones publicitarias
gue reflejaran la idea o concepto central. Esta propuesta traerd como
beneficio que la empresa logre afianzar a sus clientes con la marca

ademas atraera nuevos consumidores.

Antecedentes nacionales

Alvarez y Rodriguez (2019) sostienen en su tesis denominada
“Marketing en redes sociales y posicionamiento de la marca Fruti Ice -
Lima, 2019”, El propdsito fue establecer la conexién del marketing en
redes sociales con el posicionamiento de la marca Fruti Ice. Se empleé
un enfoque cuantitativo de naturaleza descriptiva y correlacional, con un
disefio no experimental y transversal. La muestra incluy6 a 152 clientes
de la compaiiia. se registré un valor de 0,809, sefialando una robusta y
directa conexion. Adicionalmente, el valor de significancia bilateral (p-
valor) resultd ser inferior a 0,05 (p-valor=0,00<0,05). En conclusién,
mientras mas eficaz sea la estrategia de marketing en redes sociales y
mayor sea su impacto en la percepcion de los usuarios, mejor sera el
posicionamiento de la marca Fruti Ice en el mercado. Esto facilita el

crecimiento de las ventas y aumenta el prestigio de la marca en el pais.

Romero (2019) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento de
marca en la empresa Cifen Pert, Santiago de Surco”, el objetivo fue
explorar la conexion del grado de marketing digital con el nivel de
visibilidad en el mercado, lo cual llevo al hallazgo de que hay una relacién
importante entre ambos factores. El enfoque metodoldgico de la
investigacion incluy6 elementos aplicados, descriptivos y de correlacion.
Se recopilaron datos mediante una encuesta compuesta por 40
preguntas, y se utilizaron las herramientas del programa SPSS 20 para
crear graficos y tablas de frecuencia. La muestra y la poblacién del
estudio abarcaban a los 60 asistentes a la presentacion organizada por
Cifen Pera. El andlisis estadistico revela una correlacion, evidenciada por
un coeficiente de relacion Rho de Spearman de 0.345, entre las variables
del grado de marketing digital y el nivel de visibilidad en el mercado. Este

namero sugiere una correlacion positiva. Ademas, los datos recopilados
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2.1.3.

a través del cuestionario indican que el nivel de marketing digital esta

vinculado al nivel de posicionamiento en el mercado.

Ruiz (2020) en su tesis, “Marketing digital y el posicionamiento de
marca del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado Juanijui,
ano 20207, plantea como disefio metodolégico no experimental, 149
estudiantes integraron la muestra. Se us6 la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento. Tres expertos en el tema en cuestién
validaron el instrumento. De acuerdo con los hallazgos, se ha establecido
una conexién significativa entre el marketing digital y aspectos como las
caracteristicas de la marca y el posicionamiento en relaciéon a la
competencia. Las creencias y valores mostraron resultados estadisticos
de .900, .840 y .903, respectivamente. En conclusién: existe una
conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. Esto
se evidencia a través de una correlacion de Pearson de .958, indicando

una relacion significativa del 92% entre las variables analizadas.

Antecedentes locales

En investigaciones realizadas a nivel local, se encontré a Tello
(2017), quien en su investigacion denominada “Estrategia promocional
para el posicionamiento de la empresa de transporte turismo regional El
Apurimefio E.I.R.L, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2017’.
Estableci6 como objetivo disefiar una estrategia de marketing para
optimizar la presencia en el mercado. El método adoptado es de
naturaleza cuantitativa, descriptiva y no experimental (estructura
descriptiva transaccional). La poblacion de estudio abarca a los 25,400
clientes que utilizan el servicio de la empresa. La muestra estudiada se
compone de 138 clientes, determinada mediante una formula especifica,
y se centra en eventos que tuvieron lugar en 2017. Los mecanismos e
instrumentos de acopio de datos empleados incluyen encuestas y
cuestionarios. En cunclusién, la empresa esta implementando su
estrategia de promocién de forma empirica; las tacticas que han
desarrollado no estan generando impactos positivos. Como resultado, la
empresa enfrenta una baja popularidad y una participacion limitada en el

mercado del transporte.
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Por otro lado, Silvera (2019) en su tesis. “Fidelizacion del cliente
y su relacion con el posicionamiento del Gimnasio Fithess Company del
distrito de Andahuaylas-2079”, tuvo como propoésito establece la conexién
entre la lealtad del cliente y la presencia en el mercado del gimnasio
Fithess Company. Esta tesis adopta un enfoque cuantitativo y un disefio
no experimental, dado que no se manipulan las variables involucradas.
El nivel del estudio es descriptivo correlacional, ya que el objetivo es
establecer relaciones mediante la descripcion de las variables. La
poblacion objeto de estudio comprende a los clientes del Gimnasio
Fithess Company que asistieron durante el mes de febrero de 2019,
totalizando 367 personas, mientras que la muestra se compone de 61
clientes. La informacion se obtuvo de una hoja de Excel proporcionada
por el propietario del gimnasio. Se realiz6 un andlisis mes a mes,
identificando febrero como el periodo con la mayor cantidad de clientes.
Para la recoleccion de datos se emplearon técnicas e instrumentos como
la observacion, la entrevista y las encuestas. La hip6tesis principal del
estudio sostiene que hay una correlacion significativa entre la fidelizacion
de los clientes y el posicionamiento del Gimnasio Fitness Company en el
distrito de Andahuaylas durante el afio 2019. Esto se respalda con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.738**, cuya significancia
bilateral es de 0.000 a un nivel de confianza del 99%. Estos resultados
confirman una correlacion positiva y fuerte entre ambos factores. El
resultado de la investigacion pretende determinar los objetivos
establecidos y poder llegar a las respectivas conclusiones vy
recomendaciones. Por consiguiente, es de importancia considerar la
fidelizacién del cliente para alcanzar el posicionamiento de Gimnasio

Fithess Company.
2.2. Marco tedrico
2.2.1. Redes sociales

La frase "red social" aparece en la 232 edicion del diccionario de
la lengua espafiola de la RAE, que se publicé en octubre de 2014. Se
describe como "plataforma digital de comunicacién mundial que conecta
a un enorme numero de usuarios". Junto a esta frase, el Iéxico acepta

ahora "tuit" y "tuitear" (Moreno, 2015, p. 24).
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Las redes sociales ahora también requieren un trabajador a su
cargo, en vista que interactian muchas personas y en todo momento. La
proliferacion de plataformas de medios sociales y de la presencia
corporativa ha hecho posible crear puestos de trabajo encargados de
administrar los sitios de las marcas de las empresas. Estos puestos de
reciente creacion tienen nuevos nombres e incluyen dos funciones
fundamentales: estrategia y operaciones. Normalmente, el planificador de
medios sociales, también conocido como gestor de medios sociales o
estratega de medios sociales, es responsable de los aspectos
estratégicos de los medios sociales. El administrador de la comunidad es
responsable de las tareas operativas, que suelen ser mas visibles para el
cliente (Sicilia, et al., 2021, p. 21).

Las plataformas de redes sociales son canales comunicativos que
se destacan por su prontitud y velocidad, cualidades que deben ser
cuidadosamente consideradas al disefiar una estrategia de comunicacion
en medios sociales. Por otro lado, la responsabilidad social corporativa
conocida también como responsabilidad social empresarial, implica la
aportacion activa y voluntariosa de las compafias para impulsar mejoras
en los ambitos social, econdmico y medioambiental, a fin de potenciar su
competitividad, valoracion y su propuesta de valor (Noguera et al., 2011, p.
17).

2.2.1.1. Ventajas de las redes sociales

Las empresas pueden aprovechar los medios sociales para
ampliar el alcance, la profundidad y la eficacia de su flujo de informacién

mutua (Martinez, et al., 2008).

"El control de la informacién y la facilitacion de la comunicacién,
el aumento de la productividad, la cooperacion, la colaboraciéon y el
aumento de la propiedad de los empleados y los clientes". (Pavon, 2012,
p. 23)

2.2.1.2. Desventajas de las redes sociales

Entre las desventajas de las redes sociales se encuentran las
situaciones derivadas de un uso inadecuado, como cuando se publica

informacion y se utiliza en contra de una persona, asi como los conocidos
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casos de acoso escolar o laboral, en los que en la que empleados y
directivos manipulan la informacion publicada libremente para ofender o

violar los derechos de los demés (Pérez et al., 2015, p. 203).

Tanto la poblacién en general como los jévenes en especifico,
comienzan a utilizar las redes sociales de forma intuitiva, por la necesidad
de conectar con otras personas que tienen intereses y cualidades
similares. Los agentes maliciosos pueden explotar la predisposicion
natural de los individuos a buscar nucleos con los que suelen asociarse
para aprovecharse del descuido de los inocentes, que pueden ser

engafiados en su bisqueda de conocimiento (Cuesta et al, 2016, p. 28).

Tabla 1

Ventajas e inconvenientes de los medios de comunicacion social

Ventajas Inconvenientes

Bajo costo Confidencialidad limitada de las herramientas

Importante poder de
comunicacién

Conexion permanente Estrés potencial permanente

Permiten la fusion de
distintas tecnologias

Inevitabilidad de las acciones de comunicacion

Impiden la independencia de las herramientas

Interaccién elevada Subjetividad elevada
Relaciones humanas . .
L Mayor complejidad de las relaciones humanas
adicionales
Innovacion permanente Obligacién de seguir el avance de la tecnologia

Autorizacién de

) Industrializacion de las relaciones humanas
determinados procesos

Nota. Rissoan (2016)
2.2.1.3. Tipos de redes sociales
Armando (2021) plantea los siguientes tipos:

Si bien las redes sociales permiten establecer comunidades de
personas con los mismos intereses y cada uno con Sus propios rasgos

distintivos. las redes sociales se clasifican de diversas maneras.

e Redes sociales horizontales

Son plataformas de medios sociales creadas para facilitar la
comunicacion entre distintos tipos de personas, quienes tienen la
posibilidad de crear sus propias comunidades en Facebook, Twitter o

Google.

e Redes sociales verticales
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Estas son plataformas enfocadas en un grupo de usuarios

especifico y se denominan redes sociales especializadas. Los anuncios

en estas redes estan disefiados para dirigirse de manera particular a

ciertos segmentos demograficos. Este concepto de "redes sociales

especializadas" hace alusion a este tipo de plataformas.

a)

b)

d)

Redes sociales profesionales

Son plataformas de redes sociales de caracter vertical en las
gue participan individuos con perfiles profesionales, colaborando con
el propésito de lograr metas relacionadas con sus carreras. Ejemplos
incluyen compafias y trabajadores de distintos campos. La mas

destacada de estas redes es LinkedIn.
Redes sociales de ocio

Este tipo de redes sociales verticales se centran en una
variedad de temas: deportes, musica y videojuegos, por nombrar
algunos: Wipley y Dogster son dos de los ejemplos més conocidos.
Bananity también intentd, sin éxito, estar presente en este tipo de
redes.

Redes sociales verticales mixtas

Se refiere a plataformas donde individuos y entidades tienen la
oportunidad de llevar a cabo tareas relacionadas tanto con su vida
laboral como personal en sus respectivas cuentas, como es el caso de
LinkedIn.

Redes sociales universitarias

Estan orientados a los estudiantes universitarios y brindan la
posibilidad a estos jovenes de entablar conversaciones, establecer

vinculos y acceder a material de estudio al mismo tiempo.

Noticias sociales

Algunos sitios de redes sociales permiten a los usuarios "votar"
determinadas noticias o enlaces a otros articulos. Lo més popular se
determina por el nimero de votos que recibe. La audiencia en linea
decide qué noticias reciben mas visitas. Digg y Reddit son
particularmente populares para esto. Hay mas sitios web en espafiol

gue utilizan la misma idea para los visitantes de habla hispana.
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¢ Blogging

Los blogs son una forma de medio social donde los individuos
tienen la oportunidad de compartir sus pensamientos, relatos, articulos
y enlaces a otros sitios web en su propia pagina web personal. En este
campo, WordPress y Blogger se encuentran entre las opciones mas
reconocidas. Estas plataformas facilitan la creacion de espacios
colaborativos donde personas con intereses similares pueden
congregarse. Dentro del ambito de la psicologia, destaca
psicologymente.net como el sitio web mas notable, atrayendo a mas
de 8 millones de visitantes al mes. Sin embargo, no existe una
diferencia clara entre un portal de blogs y un sitio web que se centra

en escribir acerca de un tema especifico.
e Microblogging

Estas redes sociales se distinguen por permitir la opcion de
compartir breves actualizaciones, lo que potencia la comunicacién
entre los usuarios. Las personas tienen la capacidad de suscribirse al
contenido de otros, intercambiar mensajes en privado y participar en
discusiones publicas. También pueden generar y promover etiquetas
tematicas para distribuir informacidon sobre asuntos que interesan a la
comunidad. Entre las mas notables en este segmento se encuentran

Twitter y Tumblr.
e Contenido compartido

Estas plataformas en linea proporcionan un espacio donde los
usuarios pueden cargar y difundir una variedad de contenidos,
incluyendo fotos y videos. Ademas, normalmente incluyen funciones
sociales extra como perfiles de usuario y areas para comentarios.

Actualmente, YouTube y Flickr lideran en este sector.
2.2.2. Dimensiones de la variable redes sociales

2.2.2.1. Facebook

Facebook se destaca como una red social muy activa, cuya mision
es conectar a personas de todo el mundo: amigos, familiares y colegas
laborales. Destacdndose como una de las plataformas més reconocidas,
cuenta con aproximadamente 2.200 millones de usuarios registrados
(Arimetrics, 2021).
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Del mismo modo, Facebook ostenta el titulo de ser la red social
de mayor uso a nivel global. Es una red virtual de enlaces cuyo principal
objetivo es facilitar la creacién y el intercambio de material. Contribuy6 a
la expansion de los contactos sociales y provocé una delicada revolucion
del sector comunicaciones. ElI marketing no quedd exento de esta
evolucién, hallando espacio para nuevas estrategias y tacticas en este

modo de comunicacion (Goncalves, 2016).

Se trata de la red social lider mundial, contando con
aproximadamente 2.100 millones de usuarios y experimentando un
incremento anual del 15% en su crecimiento. La plataforma permite
dirigirse con exactitud al publico objetivo, generar interaccion a través de
los grupos de Facebook, desplegar de forma sencilla campafias
publicitarias reales como alternativa a Adwords, e incluso disefiar una

nueva campafa con la ayuda de Facebook (Branding, 2021, p. 17).
e Atributos del Facebook

Segun Goncalves (2016), encontramos atributos del Facebook

gue nos permiten conocer mas sobre sus grandes beneficios.
o Perfil personal y Fanpage

El perfil personal posibilita la interaccion con amigos, el
intercambio de diversos tipos de contenido (fotos, mensajes y videos),
etc. Asimismo, se trata de la representacion online de una empresa en
Facebook, funcionando como su pagina comercial. La tabla siguiente

resume las diferencias clave entre estas dos opciones.
Tabla 2

Las principales diferencias entre Perfil Personal y Fanpage en

Facebook
Facebook Perfil Personal Fanpage
Tipo de uso Uso personal Uso profesional
Usuarios Son amigos Son seguidores
Cantidad de amigos  Limitada llimitada
g,Qwe_n_ puede Unico usuario Multiples usuarios
administrar?
Opciones de Basica (avatar y Avanzada (avatar, capa,
personalizacion capa) CTA’s y plug-ins)
. Permite el envio de Permite el envio de
Mensajes Co ;
mensaje individual mensajes en masa.
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- Ofrece estadisticas

en Facebook Insights.

- Posee pestafias
Estadisticas No ofrece ninguna. especiales.

- Permite realizar andncios

por medio del Facebook

Ads.

Nota. Rissoan (2016)

Usuarios

Son las personas que cuentan con una red social que
configuran su perfil como "personal" para que otros usuarios de
Facebook podran afiadirle como amigo. ¢En qué sentido se expresa
esto? es decir, si aceptan a otro usuario como amigo o este le acepta,
ambos seran seguidos instantaneamente. Esto significa que ambos
podran ver las publicaciones del otro en una lista que se actualiza
continuamente con publicaciones de amigos, paginas y otros

contactos que hayan formado.

Cuando vean las publicaciones entre amigos, pueden
responder haciendo clic en "me gusta”, "me encanta”, "me entristece"
0 "me sorprende”. Ademas, te permite comentar y compartir las

publicaciones de tus amigos.

Las personas que deciden seguir una pagina de Fanpage ven
todas las publicaciones de la Fanpage y tienen la posibilidad de

responder e interactuar con ellas.
Seguir una pagina

Al dar "Me gusta" a una pagina, se puede estar al tanto de las
actualizaciones y noticias.

Lo que resulta fascinante acerca de las paginas de Facebook
es que incrementan la exposicién del creador y facilitan el compromiso
directo con la audiencia mediante comentarios, expresiones de
aprobaciéon "me gusta" y mensajes.

Adicionalmente, la cuenta personal presenta las paginas que
sigue, sugiriendo sus intereses. Ademas, el perfil personal incluye una
lista de las paginas que se sigue, lo que indica sus intereses.

Recientemente, se han afiadido otros botones en esta opcion,
de modo que el internauta exprese su opiniébn de que le gusta una

publicacion concreta, o si siente tristeza al verla.
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o Compartir contenido

La opcidon de intercambiar contenido con otros usuarios

conectados es, sin duda, la caracteristica mas atractiva del sitio web.

Se puede intercambiar informacién, noticias, pensamientos y

novedades con otros usuarios compartiendo contenidos.

Ademads, los usuarios pueden compartir imagenes personales

0 no, a través de Facebook o mediante la integracién con Instagram.

Sigue siendo posible etiquetar a amigos en material
compartido, mostrar la ubicacion actual y "afiadir una actividad", que
puede ser cualquier cosa, desde el lugar de donde se ve hasta cdmo
se siente, pasando por una causa que se apoya o un libro que se esta

leyendo. Estas son solo algunas posibilidades.

Recientemente, también se ha incluido un nuevo recurso en la

lista de posibilidades disponibles para las actualizaciones de estado.

Dentro de la plataforma, es factible llevar a cabo una emision
de video en directo. Dicho de otro modo, es viable capturar un evento
gue esta sucediendo en tiempo real, y los observadores tienen la

capacidad de visualizar el material registrado.
2.2.2.2. WhatsApp

Segun Rodriguez (2020), WhatsApp es un servicio de mensajeria
y redes sociales que ahora posee Facebook. Esta disponible para su
descarga gratuita y permite al usuario intercambiar mensajes, hacer
llamadas y mantener conversaciones de video a través de la conexion a
Internet de su teléfono mévil. Ademas, ofrece varias funciones esenciales
gue han contribuido a su popularidad, superando a WhatsApp como el
servicio de mensajes moviles preferido en 2019, con unos 1.600 millones

de usuarios activos mensuales.
e Atributos WhatsApp

- Encriptacion de extremo a extremo: las conversaciones y llamadas
se encriptan para que solo sean visibles para las partes implicadas,

lo que impide que terceros accedan a informacion sensible.
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- Permite formar grupos de contactos e intercambiar mensajes,
fotografias y videos con un maximo de 256 personas
simultdneamente. Es mas, puedes personalizar la denominacién del
grupo, silenciar, designar administradores y gestionar que los

participantes envien mensajes al grupo o sélo los vean.

WhatsApp para escritorio: puedes sincronizar a tus conversaciones

en tu PC para enviar mensajes desde otro dispositivo.

Envia fotografias, mensajes de texto y audio, peliculas, archivos gif
y pegatinas o utliza la cadmara para producir fotos y videos

directamente en el programa.

Compartir documentos de forma sencilla: permite enviar archivos, se
admiten archivos PDF, hojas de calculo, presentaciones y mucho

mas, con un tamafio maximo de archivo de 100 MB.

Crear listas de correo: es una lista almacenada con destinatarios
para enviar un mensaje a multiples direcciones a la vez, sin tener que
elegirlas  individualmente. Los mensajes se entregaran
exclusivamente a los destinatarios guardados en el numero de

teléfono del emisor.

Ademas, al integrar el GPS en el teléfono, WhatsApp ofrece la opcion
de transmitir tu posicion a tiempo real. Cabe destacar que, al aplicarlo
ofrece ahora una version orientada a las pequefias empresas y
organizaciones, WhatsApp Business, que cuenta con todas las
funciones basicas mas la posibilidad de crear un perfil de empresa,
acceso a estadisticas y funciones de mensajeria que agilizan la

atencion al cliente.

2.2.2.3. YouTube

YouTube es una plataforma de medios sociales en la que los

usuarios pueden compartir videoblogs, anuncios en video y videos de

todo tipo. Para los profesionales del marketing, los videos son el medio

Optimo para ofrecer informacién de formato medio y largo, y YouTube es

el lugar adecuado para alojarlos (Branding, 2021, p. 19).

e Atributos de YouTube

Estadisticas clave de YouTube segun Lépez, (2021)
A continuacién, se exponen algunas cifras cruciales que

ilustran el alcance de YouTube:
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- Segun Alexa, YouTube ocupa el segundo lugar en términos de trafico
web a nivel mundial, quedando solo detras de Google y superando a
Facebook en popularidad.

- En la clasificacion anterior, el rival mas cercano en su categoria
(Netflix) ocupa el puesto 27.

- Después de Google, YouTube se sitia como el segundo motor de
busqueda mas ampliamente utilizado en el mundo, superando de
manera significativa a Bing y Yahoo.

- Cada dia més de 5.000 millones de videos son vistos en YouTube.
Esto representa una media de cinco visualizaciones diarias por cada
residente de un pais desarrollado.

- Dos de cada tres millennials prefieren YouTube que a la televisién.
e YouTube como red social

Otra caracteristica clave que distingue a YouTube es la funcion
de red social. De hecho, muchos consideran a YouTube mas como
una plataforma social que como un simple repositorio de videos. En
esta plataforma, los espectadores no se limitan a ver videos, también
interactian entre si por medio de "me gusta", "no me gusta",
comentarios y compartiendo contenido. Ademas, la opcion de
suscribirse a canales es similar a la de seguir a alguien en Twitter,
permitiendo a los usuarios mantenerse actualizados con las ultimas
publicaciones de aquellos a los que siguen cada vez que acceden a
YouTube.

Al igual que ocurre con otras plataformas de redes sociales
como Twitter o Instagram, el nimero de suscriptores esta asociado al

éxito de un canal de YouTube.

Segun Romero (2021) conoceremos las caracteristicas de
YouTube:

e Buscar y reproducir videos

La gran cantidad de videos de YouTube lo convierte en uno de
los tipos de entretenimiento mas populares de la actualidad. Con una
gran variedad de temas para elegir, como videojuegos, trailers de
peliculas y canales de opinién, puedes buscar y ver material segun tus

preferencias.
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a. Crear un canal de YouTube

Para crear un canal el usuario debe tener habilidad de
comunicacion, tiempo y ganas de comunicarse mediante la camara
de esta forma se genera contenidos para YouTube. De esta manera
se aporta a la plataforma con videos; y el material es protegido por
derechos de autor.

b. Crear contenido

Envia videos, transmite en directo, organiza eventos, crea
una comunidad, participa en debates en directo y gana dinero si

tienes éxito.
c. Suscribirte a otros canales

Antes de despedirse de ti en un video, los 'youtubers' suelen
decir: "No olvides suscribirte".

Es una herramienta interesante para seguir los canales
favoritos y permite que YouTube informa cuando se afiada un nuevo
video. En cualquier momento, puedes hacer clic en el botén, "cancelar

la suscripcion".
e COmo ganar dinero en YouTube

A medida que la trayectoria en YouTube continGe y el canal
crezca, se podra obtener ingresos y beneficios de la plataforma. Este
rendimiento econdmico no procede de las suscripciones estandar o de
las visualizaciones, sino de los anuncios, las suscripciones premium o

incluso las ventas de productos de afiliados.

2.2.3. Posicionamiento de marca

"Un posicionamiento adecuado de la marca actlia como guia para
la estrategia de marketing porque comunica la esencia de la marca,
explica las ventajas que los consumidores reciben del producto o servicio
y representa el método distintivo con el que se ofrecen esos beneficios."
(Kotler y Lane, 2006, p. 310).

2.2.3.1. Posicionamiento

El posicionamiento se trata de cémo el consumidor capta un

producto o servicio en comparacion con otras opciones en el mercado.
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Esta percepcién resulta de una estrategia especifica orientada a
establecer una determinada imagen o impresién del producto, servicio,
idea, marca o incluso individuo respecto a sus competidores (por ejemplo,
¢alguna vez hemos considerado como esta posicionado nuestro lider
politico?). Al igual que como organizamos archivos en una computadora
o libros en una biblioteca, el cerebro humano tiende a categorizar y
clasificar productos segun sus atributos para facilitar su gestion y el rapido

acceso a la informacion.

El posicionamiento se refiere basicamente al modo de comunicar
la propuesta empresarial al publico meta. Es el propésito, aspiracion,
deseo de lograr que su producto ocupe un lugar determinado en el
pensamiento de todas las personas de un segmento especifico. (Kratiroff,
2003, p. 31)

2.2.3.2. Marca

"Las marcas pueden diferenciarse en la percepcién de los clientes
en funcién de los beneficios Unicos que ofrecen. Lo que importa es que
una marca invoque algunos de los criterios clave de una determinada

categoria a través de su preponderancia” (Joan, 2015, p. 79).

"Segun la American Marketing Association, una marca es un
nombre, una palabra, un signo, un simbolo o un disefio, 0 una
combinacién de cualquiera de ellos, que distingue y diferencia de forma
exclusiva los productos y servicios de una empresa de los de sus rivales"
(CEEI, 2008).

2.2.3.3. Tipos de posicionamiento

Segun la investigacibn de Castafio y Garcia (2017) el

posicionamiento es lo siguiente:
e Posicionamiento por beneficios

Su objetivo es destacar los puntos de venta exclusivos de los
productos y/o servicios, haciendo hincapié en las cuestiones a las que
responden de la manera mas eficaz. Por ejemplo, la publicidad de
productos farmacéuticos se centra siempre en la ventaja que ofrece a
sus clientes en relacion con el efecto que tiene sobre ellos; por
ejemplo, en el caso de un relajante muscular, toda la publicidad se

centra en cdmo aborda todo lo relacionado con este problema.
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Posicionamiento en funcién de la competencia

Perseguir caracteristicas distintivas positivas en comparacion
con los competidores; es decir, afirmar ser superior en una o mas
categorias. Piense en las pilas. En este ejemplo, se comparan dos
marcas directamente; en cambio, puede limitarse a comentar que una

marca es superior al resto en general.

Posicionamiento en funcién del consumidor

Su objetivo es establecer un vinculo directo con el tipo de
clientes que poseen el producto o servicio; es decir, el estilo de vida y
las ocasiones en que se consume la marca, asi como la forma y el
lugar en que se utiliza. Empiezan por anunciarse en zonas en las que
los clientes suelen consumir la marca, en escenarios, colores y formas
Unicas que provocan una conexion emocional entre cliente y marca en

lugar de la competencia.
Posicionamiento por uso o aplicacion

El producto es el lider del mercado en términos de

funcionalidad, comodidad de uso y aplicaciones.
Posicionamiento por atributos

Esta estrategia se centra en destacar determinados aspectos
de los productos y/o servicios que los diferencian de la competencia y
gue suelen aportar un valor mucho mayor a los clientes. Hay que tener
en cuenta el precio, el envase ingenioso y sensato, la calidad, el
tamafio y los aromas. El producto lidera el mercado en cuanto a

funcionalidad, comodidad de uso y aplicaciones.

2.2.3.4. Tipos de posicionamiento de marca

También podemos ver otros tipos de posicionamiento segun

Corrales (2021):

Cuando hablamos de posicion, nos referimos al proceso de

creacion de un espacio claramente definido, que requiere que generemos

puntos de vista y correlacionemos la posicién con una cualidad que haga

evidente desde qué lugar estamos hablando. Considere los siguientes

ejemplos de colocacion:

42



Basado en el valor

La calidad nos distingue; cuando el cliente recuerda nuestra
empresa, experimenta una sensacion de elegancia y caracter
exclusivo. El valor, el poder y la implicacién de pocas personas hacen
gue se acepte un precio extremadamente alto y una relacion coste-

beneficio del tipo siguiente: jes costoso y para pocos!

Rolex es un excelente ejemplo, ya que ha ascendido a la
tercera posicién en The Global RepTrack -una clasificacién de las 100
empresas con mejor reputacion del mundo- tras cuatro afios en la

cima.
Basado en la calidad

Si algo ayudé al crecimiento del marketing digital en los Ultimos
afios, fue porque el software de gestion y automatizacion de tareas
nos permitié potenciar la calidad a un coste barato.

Por eso el mercado reconoce la calidad; todos somos
conscientes de la diferencia entre un Android y un iPhone, por ejemplo.
¢,Como lo sabemos? Porque la estrategia de marketing de Apple se
basa en la calidad del producto como un diferenciador importante. Su
posicion se caracteriza por lo siguiente: jes caro, pero es el mejor del
mercado! Apple es un excelente ejemplo, como se ve en este anuncio
dirigido por Spike Jonze, en el que nunca venden, sino que retratan la
superioridad de la marca. Por otro lado, Café Ventura comunica esta

forma de posicionamiento de marca a través de su publicidad.

Basado en la competencia

Otra estrategia para posicionarse es investigar a nuestros
competidores e identificar métodos para diferenciarnos, seguidos de
una comparacion. Se crea una comparacion con el adversario y se
informa al publico de que somos superiores a él. La publicidad entre
Pepsi y Coca-Cola es un ejemplo clasico, al igual que la conocida

lucha entre McDonald's y Burger King.
Basado en los beneficios

Al establecer nuestra posicion sobre la base del bien que

proporcionamos a nuestros consumidores, también podemos
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establecer nuestra identidad. Sin duda, esta estrategia esta
indisolublemente ligada a la experiencia del cliente, puesto que las
ventajas constituyen un valor afadido. En la compra determinamos los

momentos Gptimos para entregarlos.

"Somos los mas rapidos, entregamos a domicilio, aceptamos
tarjetas de crédito y dividimos los pagos en varias cuotas". La
promocion es asi: la clave reside en la calidad del producto, asi como
en la experiencia de compra y el servicio posventa. Puede ver la

demostracion de Dove de por qué es Unica en este video.

e Basado en problemas y soluciones

Esta categoria es para las empresas que ofrecen articulos en
ambitos muy limitados, como un seguro médico para unas vacaciones
en el extranjero o un préstamo bancario. La sensaciéon de urgencia del
cliente se acentlla en este escenario y, con frecuencia, el cliente
requiere la mejor solucién en lugar de la mejor opcion para resolver su
apuro con rapidez. A través de esta campafa, Seguros La Caja
demuestra como maneja las dificultades propias de su especialidad.

e Basado en precios

Estamos mas acostumbrados a la fijaciébn de precios como
forma de posicionamiento. La fijacién de precios es una forma de arte
poco comprendida que influye considerablemente en la rentabilidad.
Puede tratarse de costes excesivos 0, mas tipicamente, de una

empresa que se anuncia como la mas baja con la mejor calidad.

Walmart comunica a través de este anuncio que comprar con

ellos es la mejor opcion debido a sus bajos precios y rebajas.
2.2.3.5. Dimensiones del posicionamiento de marca

e Posicionamiento por atributos

Segun Espinosa (2019) el enfoque se concentra en una sola
caracteristica de la marca, como su tamafio o su antigiedad. Cuantos
mMAs rasgos se intenten colocar, mas dificil ser4 establecer una imagen

de marca a los ojos de los clientes.

¢ Posicionamiento en funcion de la competencia
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2.3.

Segun Pérez (2014), en términos de competencia, demuestra
lo siguiente: Esta postura es el resultado de la afirmacion de la
superioridad sobre los competidores, como demuestran las pilas del
conejito frente a la pila bicolor del ladrillo negro. Esta estrategia puede
tener consecuencias a corto plazo, ya que puede crear noticias no
deseadas sobre el usuario y su rival, por lo que debe considerar

cuidadosamente sus objetivos.

e Posicionamiento en funcion al precio

Segun Alcaide (2017), la posicion del producto o servicio es la
mas costosa o la menos costosa del mercado (ambas versiones son

posibles, en funcién del tamafio del mercado).
Marco conceptual
Atributos
Son caracteristicas que resaltan de un bien, servicio, empresa o persona.
Facebook

Es una red social mundial que permite a muchas personas interactuar en

todo el mundo.
Marca

Es una palabra que determina identificacién de un producto, servicio,

empresa, personay etc.
Marketing

Es realizar un estudio para posicionar una marca y satisfacer a los

clientes.
Posicionamiento

Se refiere al lugar que la marca ocupa en la mente del consumidor gracias

al buen servicio recibido.
Redes sociales

Son medios de comunicacion masivos donde muchas personas de

distintos lugares interacttan.
WhatsApp
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Es la aplicacién de mensajeria instantdnea preferida en todo el mundo

por su facilidad de uso y la calidad de servicio que ofrece.
YouTube

Es una plataforma que permite ver diversos contenidos audiovisuales de

acuerdo a la necesidad del usuario.
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3.1.

Hipotesis

CAPITULO 1Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipétesis general

Existe relacion fuerte entre el uso de las redes sociales y el

posicionamiento de marca de la Institucién el Tecnolégico - ITEC

An

dahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

3.1.2. Hipotesis especificas

Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y atributo de la marca
de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac
—2021.

. Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la competencia de la

Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac —
2021.

Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la fijacion de precio
de los cursos en la Institucién el Tecnolbgico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac — 2021.

. Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y atributo de la marca

de la Institucidn el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac
—2021.

. Existe relacién fuerte entre el uso de YouTube y la competencia de la

Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.LR.L, Apurimac —
2021.

Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube vy la fijacion de precio
de los cursos de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac — 2021.

. Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp y el atributo de marca

de la Institucién el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac
—2021.

. Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp y la competencia de

la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac —
2021.
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3.2.

i. Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp v la fijacion de precio
de los cursos en la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac — 2021.

Variables

Variable 1: Uso de las redes sociales

Dimensiones:

e Facebook
o WhatsApp
e YouTube

Variable 2: Posicionamiento de marca

Dimensiones:

e Posicionamiento por atributo de la marca
e Posicionamiento en funcion a la competencia

e Posicionamiento en funcion a la fijacion de precio
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3.3.  Operacionalizacién de variables

Titulo: Uso de redes sociales y posicionamiento de marca de la Institucién El Tecnolégico — ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac - 2021

Posicionamiento
de marca

“Un posicionamiento de marca adecuado sirve de
directriz para la estrategia de marketing puesto
que transmite la esencia de la marca, aclara qué
beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio, y expresa el modo exclusivo
en que se obtienen”. (Kotler y Keller, 2006, p. 310)

la mente del consumidor
gue al momento de hablar
0 escuchar la mente lo
pueda relacionar con
facilidad.

VARIABLES . DEFINICION
DE ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR
“Las redes sociales son herramientas de Las redes sociales son Seguidores
comunicacibn que se caracterizan por su medios de comunicacion Facebook Me gusta
inmediatez y rapidez, caracteristicas que hay que masiva que permiten Compartidos
tener en cuenta con rigor a la hora de plantearse | interactuar a las personas y Suscriptores
Uso de las una estrategia de comunicacion en social media”. empresgs en mu.chos VouTube Me gusta
redes sociales (Noguera et al., 2011, p. 17) casos a fin de posicionar Vistas
Sus marcas
Cantidad de mensajes
WhatsApp Grupo de WhatsApp
Frecuencia de uso
Es posicionar la marca en Atributo beneficios

recordacién de marca

Competencia

percepcion de la empresa
Ventaja competitiva

Precio

Gratuito
Con costo
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3.4.

Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

3.4.4.

3.4.5.

Enfoque de lainvestigacion

En el estudio se utilizé el enfoque cuantitativo, porque se emple6 un
andlisis estadistico de datos que permitira realizar una prueba de hipétesis.
En tal sentido, “representa un conjunto de procesos organizado de manera

secuencial para comprobar ciertas suposiciones” (Hernandez, 2019, p. 6).
Método de lainvestigacion

En el estudio se emple6 el método hipotético-deductivo, que utiliza
hipotesis como fundamentos para deducciones posteriores. Este método
comienza con una hipGtesis basada en principios tedricos o datos
observacionales. A través del razonamiento deductivo, se generan
predicciones que luego se someten a pruebas empiricas. Si las predicciones
coinciden con los resultados observados, se puede confirmar o refutar la
hipétesis inicial. De manera interesante, si las predicciones resultan ser
contradictorias entre si, esto se considera significativo porque revela una
falla l6gica en la hip6tesis original, lo que indica la necesidad de revisarla y

ajustarla. (Rodriguez y Pérez, 2017, p. 12)
Tipo de investigacion

El estudio es basica porque se realiz6 un analisis profundo del
fendomeno materia de estudio. “Es la que no tiene propdsitos aplicativos
inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de
conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad” (Carrasco, 2019,
p. 43).

Nivel de investigacion

El estudio es correlacional. “Este tipo de estudio tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas
conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (Hernandez,
2019, p. 109).

Disefio de investigacion
El disefio es no experimental. Al respecto concebimos como

“aquellas cuyas variables independientes carecen de manipulacion
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intencional, y no poseen grupo de control, ni mucho menos experimental.
Analizan y estudian los hechos y fendmenos de la realidad después de su

ocurrencia” (Carrasco, 2019, p. 71).
El estudio es de disefo transeccional correlacional.

Estos diseflos se caracterizan por ofrecer al investigador la
capacidad de examinar y evaluar la conexion entre hechos y fenédmenos
reales (variables), con el objetivo de entender su nivel de impacto o su falta
de influencia. Su meta es establecer el grado de conexién existente entre

las variables en cuestion (Carrasco, 2019, p. 73).
Figura 1
Disefio de investigacion

v1 | Uso de redes sociales

Posicionamiento de marca

Nota. Autoria propia

Donde:

M = Muestra

V1 = Uso de redes sociales

V2 = Posicionamiento de marca

r = Correlacidn entre dichas variables

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacioén

Se refiere al conjunto total de elementos pertenecientes al espacio
geografico en el que se realiza el estudio investigativo (Carrasco, 2019, p.
236).

El estudio se realiz6 a los estudiantes la Institucion el Tecnologico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L y como poblacion se tuvo a 250 participantes. La

cual fue obtenida desde el listado de matricula del campus virtual del curso
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Word nivel basico del mes de julio del 2021; los criterios de inclusién fueron:

estar matriculados, llevar el mismo curso y en el mismo mes.

3.5.2. Muestra

“Es un fragmento representativo de la poblacién, cuyas caracteristicas
esenciales son las de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los
resultados obtenidos en la muestra puedan generalizarse a todos los
elementos que conforman dicha poblacion” (Carrasco, 2019, p. 237).

B z%.N.p.q
E2(N—-1)+Z?p.q

n

n =57

Donde:

n = Tamaio de muestra

z = Poblacion total

p= Probabilidad de éxito 95%

g= Probabilidad de fracaso 5%

E= Margen de error o nivel de precision 5%
Z=Coeficiente de confiabilidad 95% (1.96)

El estudio tiene como poblacion a 250 participantes después de
utilizar la férmula, se determind como muestra a 57 participantes del curso
Word basico del afio 2021. Estos fueron tomados con un muestreo aleatorio

simple.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica

Las encuestas son técnicas muy empleadas en el estudio social por
su caracter practico, versatil, sencillo de implementar y por la objetividad de
sus datos. Como consecuencia de los resultados obtenidos mediante su
aplicacion, se ha utilizado en la investigacion educativa durante un periodo

de tiempo considerable, con un alto nivel de éxito.

Para ser mas especificos, una encuesta es una técnica de estudio

social que se utiliza con el fin de indagar, investigar y recabar datos mediante
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3.6.2.

3.6.3.

el uso de cuestiones que se articulan directa o indirectamente con las

personas que representan el objeto de estudio.

Cuando las preguntas de la encuesta se plantean en un intercambio
directo y presencial entre el entrevistador y el entrevistado, se conoce como
entrevista. Por otro lado, cuando las preguntas se plantean a través de
medios escritos y sin interaccién directa, se le llama cuestionario. Este ultimo
método se utiliza comUnmente para recolectar informacién de un gran

namero de participantes (Carrasco, 2019, p. 314).
Instrumento

Es el instrumento, cominmente usado en la investigacién social que
involucran un elevado numero de individuos, dado que proporciona
respuestas directas por medio del cuestionario distribuido a todos los
participantes. Las preguntas, que son estandarizadas, se elaboran de

antemano con cuidado y planificacion.

Este instrumento es una variante de la encuesta, permite obtener
informacion sin requerir un contacto directo y presencial con los participantes
(personas encuestadas). Se les entrega, después de proporcionarles
instrucciones claras y charlas motivacionales, cuestionarios impresos que
contienen una secuencia légica y coherente de preguntas. Estas preguntas
estan disefladas para ser claras, precisas y objetivas, con el fin de que las

respuestas obtenidas también lo sean (Carrasco, 2019, p. 318).

Métodos de andlisis de datos

En esta seccion del estudio, se empleara el método de analisis
descriptivo para sintetizar de forma efectiva la informacion, subrayando los
aspectos clave del objeto de estudio. Este método posibilita calcular
medidas resumidas, de variabilidad y otras métricas como razones,
proporciones, porcentajes y tasas. Al examinar estos resultados, se
obtendran directrices Utiles para tomar decisiones. Ademas, estos datos
podran ser contrastados con informacion de la misma institucion o region en
otros periodos, o incluso con otras instituciones o regiones (Martinez, 2003,
p. 40).
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El andlisis inferencial implica hacer predicciones o inferencias acerca
de una poblacion completa basandonos en una muestra especifica. Para
realizar estas inferencias, se necesitan métricas especializadas como la
asimetria, la correlacién, la regresion, las probabilidades, el muestreo y el
analisis de series temporales. Cuando se combinan con las medidas
empleadas en el analisis descriptivo, se pueden hacer inducciones,
predicciones o inferencias sobre lo que podria suceder segun las
observaciones realizadas. Esta permitido la comparacion de datos, de la
misma manera que en el analisis descriptivo (Martinez, 2003, p. 41).

En el presente estudio, para medir el andlisis, se utilizd rho
Spearman; asimismo, se utilizé Google Forms, Microsoft Word, Excel y
SPSS 25.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacién

Estos resultados se comprobaron a partir de la validez del instrumento por
expertos y del coeficiente alfa de Cronbach, de modo que es fundamental comprender el

valor de fiabilidad que se presenta seguidamente:
Tabla 3

Valores de confiabilidad

Medida Descripcién

0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable

0,66 a 0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Nota. La tabla presenta las cifras de fiabilidad a través de seis rangos distintos de valor,

con datos ajustados y extraidos de Kuder, (2014).

4.1.1. Anédlisis de fiabilidad de instrumento

La fiabilidad del cuestionario empleado en el estudio se estimé a partir del

alfa de Cronbach, que varia entre 0y 1. Los hallazgos obtenidos son los siguientes:
Tabla 4

Fiabilidad del instrumento uso de redes sociales y posicionamiento

Instrumentos Alfa de Cronbach N° de preguntas  Encuestados
Uso de redes sociales 0,836 17 57
Posicionamiento de marca 0,621 9 57

Nota. La tabla refleja los datos computados en relacién a la fiabilidad de las

variables analizadas; datos recopilados a partir de la encuesta realizada en 2021.

De acuerdo con los resultados, los instrumentos planeados demostraron ser
altamente fiables, alinedndose con los criterios de la tabla de fiabilidad. En otras
palabras, se situaron en el intervalo de 0.60 a 0.99, lo cual se clasifica como

"confiable" y "excelente confiabilidad".
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4.1.2. Andlisis descriptivo de lainvestigacién
Tabla 5

Resultados de frecuencias de género

Frecuencia Porcentaje
Femenino 40 70,2
Valido Masculino 17 29,8
Total S7 100,0

Nota. La tabla refleja los resultados computados sobre el género, datos recopilados
a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 2
Porcentajes de frecuencias de género

Porcentaje

FEMENINO MASCULING

Género

Nota. La figura refleja los resultados recabados sobre género femenino y masculino,
datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Latabla 5y figura 2, exponen la respuesta sobre el género del uso de redes
sociales y posicionamiento de marca de la Instituciébn el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021. Se evidencia que el 70,2% (40 clientes) son

de sexo femenino y el 29,8 % (17 clientes) son de sexo masculino.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes, son de sexo femenino

en la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L.

56



Tabla 6

Resultados de frecuencias de edad

Frecuencia Porcentaje
De 15 a 24 afios 16 28,1
De 25 a 35 afios 12 21,1
Valido De 36 a 45 afios 8 14,0
De 46 afios a mas 21 36,8
Total 57 100,0

Nota. La tabla refleja los resultados computados relacionados a la edad, datos

recopilados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 3

Porcentajes de frecuencias de edad

40 |8

a0 (¢

Porcentaje
=]

De1Sal4afos Del2ba3bafos De2badbafios Dedbafosa
mas

Edad
Nota. La figura refleja los resultados en porcentaje derivados de las edades, datos

recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 6 y figura 3 exponen la respuesta sobre la edad, uso de redes
sociales y posicionamiento de marca de la Instituciéon el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021. La tabla evidencia que el 28,1% (16
participantes) son menores de 24 afios; el 21,1% (12 participantes) tienen de 25 a
35 afos; mientras que el 14,0% (8 participantes) las edades oscilan de 36 a 45 afios

y, finalmente, el 36,8% (21 participantes) son mayores de 46 afios.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes, tiene de 46 a mas afios

en la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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Tabla 7

Resultados de frecuencias de grado de instruccién

Frecuencia Porcentaje
Primaria 1 1,8
Secundaria 2 3,5
Vélido Instituto 16 28,1
Superior 38 66,7
Total 57 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V27.
Figura 4

Porcentaje de frecuencias de grado de instruccion

Porcentaje

Primaria Secundaria Instituto Superior

Grado de instruccién
Nota. La figura refleja los resultados en porcentaje derivados del grado de

instruccion, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 7 y figura 4, evidencian la respuesta sobre grado de instruccion de
los participantes en la Institucion el Tecnologico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L.,
Apurimac — 2021, en el que encontramos a 1,8% (1 participante) tiene educacion
primaria; en cambio, el 3,5% (2 participantes) cuenta con formacién secundaria;
mientras que el 28,1% (16 participantes) tiene formacion superior no universitaria;

y el 66,7% (38 participantes) tienen grado de instruccidén superior universitaria.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes tienen grado de
instruccion superior, en la Institucion el Tecnologico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L.,
Apurimac — 2021.
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Frecuencias de datos de variables y dimensiones

Tabla 8

Resultados de frecuencias de la variable uso de redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,8
Casi Nunca 3 53
- A veces 17 29,8
Valido Casi siempre 26 45,6
Siempre 10 17,5
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la variable de

redes sociales, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura5

Porcentaje de frecuencias de la variable uso de redes sociales

Porcantaje

LRI A A5 ANVECES CASI SIEMPRE
I A, SEMPRE

Redes Sociales

Nota. La figura refleja los resultados en porcentaje derivados de la variable redes

sociales, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 8 y figura 5 presentan la respuesta sobre la variable redes sociales
en la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021. En
la tabla encontramos que el 1,8% (1 participante) indica que nunca utiliza las redes
sociales; en cambio, el 5,3% (3 participantes) manifiesta casi nunca; mientras el
29,8% (17 participantes) sefiala a veces, asimismo, el 45,6% (26 participantes)
indica casi siempre y; finalmente, el 17,5% (10 participantes) sostiene que siempre

utiliza las redes sociales.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes indican la interaccion
en redes sociales es casi siempre en 45,6% en la Institucion el Tecnolégico - ITEC

Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.
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Tabla 9

Resultados de frecuencias de la dimensién uso del Facebook

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,5
Casi Nunca 16 28,1
- A veces 16 28,1
Valido Casi siempre 19 33,3
Siempre 4 7,0
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la dimension

elementos tangibles, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021
Figura 6

Resultados de frecuencias de la dimension uso del Facebook

Porcentaje

ANVECES CAS SIEMPRE
SIEMFPRE

LT A CAS]

MIUMC A
Facebook

Nota. La figura refleja los resultados porcentuales derivados de la dimensién

elementos tangibles, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 9 y figura 6 exponen las reacciones sobre la dimensién Facebook
en la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021, que
el 3,5% (2 participantes) sobre el uso de Facebook sostiene la alternativa Nunca;
mientras el 28,1% (16 participantes) responde casi nunca; por otro lado, el 28,1%
(16 participantes) sefiala a veces; asimismo, el 33,3% (19 participantes) evidencia
su preferencia por casi siempre y; finalmente, el 7,0% (4 participantes) sostiene la

alternativa siempre.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes indican la interaccion
en Facebook es casi siempre en 33,3% en la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.
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Tabla 10

Resultados de frecuencias de la dimensién YouTube

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 7,0
Casi Nunca 6 10,5
. A veces 15 26,3
Valido Casi siempre 20 351
Siempre 12 21,1
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la dimension

YouTube, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 7

Resultados de frecuencias de la dimension YouTube

Porcentaje

MUMCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
MUMNC A SIEMPRE

Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la dimension

YouTube, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

En la tabla 10 y figura 7 tenemos respuestas sobre la dimensién YouTube
en la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021, en
el que encontramos que el 7,0% (4 participantes) indica sobre la interaccion de
YouTube a través de la alternativa nunca; en cambio, el 10,5% (6 participantes)
sostiene casi nunca; mientras, el 26,3% (15 participantes) prefiere a veces; el 35,1%
(20 participantes) sefiala casi siempre y; finalmente, el 21,1% (12 clientes) indica

siempre.

Se puede indicar que la mayoria de los participantes prefieren la interaccion
en YouTube Casi siempre en 35,1% en la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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Tabla 11

Resultados de frecuencias de la dimension WhatsApp

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,8
A veces 7 12,3
Valido Casi siempre 10 17,5
Siempre 39 68,4
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la dimension

WhatsApp, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 8

Resultados de frecuencias de la dimension WhatsApp

17 54%

MIUNC A AVECES CAS| SIEEMPRE SIEMPRE
WhatsApp
Nota. La tabla presenta los resultados computados relacionados con la dimension

WhatsApp, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 11 y figura 8, exponen la respuesta sobre la dimension WhatsApp
en la Institucion el Tecnologico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021. En
la tabla encontramos que el 1,8% (1 participante) indica que nunca interactla por
WhatsApp; el 12,3% (7 participantes) sefiala que a veces utiliza esta red social; en
cambio, el 17,5% (10 participantes) manifiesta que casi siempre utiliza este medio

y; el 68,4% (39 participantes) indica utilizar siempre el WhatsApp.

Se puede determinar que el 68,4%, la mayoria de los participantes, indica la
interaccion por WhatsApp en la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas

E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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Tabla 12

Resultados de frecuencias de la variable posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,8
Casi Nunca 2 3,5
. A veces 7 12,3
Valido Casi siempre 32 56,1
Siempre 15 26,3
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados de la variable posicionamiento

de marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 9

Resultados de frecuencias de la variable posicionamiento de marca

Paorcantaje
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Fasicionamisnto de marca
Nota. La tabla presenta los resultados computados de la variable posicionamiento

de marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Latabla 12 y figura 9 reflejan la respuesta sobre la variable posicionamiento
de marca en la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac —
2021. En la tabla encontramos que el 1,8% (1 participante) percibe que nunca hay
posicionamiento de marca; el 3,5% (2 participantes) observa que casi nunca se
produce dicha dimensién; en cambio, el 12,3% (7 participantes) dice que a veces
habria el posicionamiento de marca; mientras que el 56,1% (32 participantes)
percibe que casi siempre existe la posibilidad y; finalmente, el 26,3% (15

participantes) percibe siempre.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes percibe que el
posicionamiento de marca es casi siempre en la Institucion el Tecnoldgico - ITEC

Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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Tabla 13

Resultados de frecuencias de la dimensién atributos de la marca

Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 10,5
Casi Nunca 8 14,0
<lid A veces 14 24,6
Valido Casi siempre 11 19,3
Siempre 18 31,6
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados de la dimension atributos de la

marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.
Figura 10

Porcentajes de frecuencias de la dimensién atributos de la marca

Porcentaje
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Atributo de marca

Nota. La tabla presenta los resultados computados de la dimension atributos de la

marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 13 y figura 10, reflejan la respuesta sobre la dimension
posicionamiento por atributos de la marca en la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021. En dicha tabla encontramos que el 10,5%
(6 participantes) indica que el posicionamiento por atributo es nunca; el 14,0% (8
participantes) sefiala casi nunca; el 24,6% (14 participantes) sostiene a veces; el
19,3% (11 participantes) se identifica con casi siempre y, finalmente, el 31,6% (18

participantes) sefiala el item siempre.

Es posible inferir que la mayoria de los participantes indica que el
posicionamiento por atributo de la marca es siempre (31,6%) en la Institucion el

Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.
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Tabla 14

Resultados de frecuencias de la dimension competencia

Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 1,8
Casi Nunca 3 5,3

) A veces 2 3,5

Valido o

Casi siempre 6 10,5
Siempre 45 78,9
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados de la dimension atributos de la

marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 11

Porcentajes de frecuencias de la dimension competencia

Porcentaje
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Competencia
Nota. La tabla presenta los resultados computados de la dimension atributos de la

marca, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 14 y figura 11 reflejan la respuesta sobre la dimension
posicionamiento por competencia en la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021. En la tabla encontramos que el 1,8% (1
participante) dice nunca sobre el posicionamiento por competencias; el 5,3% (3
participantes) opta por casi nunca; el 3,5% (2 participantes) sostiene a veces; el
10,5% (6 participantes) evidencia a través de la alternativa casi siempre y; el 78,9%

(45 participantes) indica siempre.

Se puede determinar que la mayoria de los participantes indica que el
posicionamiento por competencia es siempre (78,9%) en la Institucion el

Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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Tabla 15

Resultados de frecuencias de la dimension fijacion de precios

Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 35
Casi Nunca 3 5,3

) A veces 35 61,4

Valido o

Casi siempre 14 24,6
Siempre 3 5,3
Total 57 100,0

Nota. La tabla presenta los resultados computados de la dimensién de fijacion de

precios, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

Figura 12

Porcentajes de frecuencias de la dimensidn fijacion de precios

Porcenta)e

MLUIMCA CAS] AVECES CASI SIEMPRE
MURC A SIEMFPRE

Fijacidn de precio

Nota. La figura presenta los resultados computados de la dimensién de fijacion de

precios, datos recabados a partir de la encuesta realizada en 2021.

La tabla 15 y figura 12 exponen la respuesta sobre la dimension por fijacion
precios en la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac —
2021; en tal sentido, encontramos que el 3,5% (2 participantes) indica que el
posicionamiento por precio es nunca; el 5,3% (3 participantes) manifiesta casi
nunca; el 61,4% (35 participantes) indica a veces; el 24,6% (14 participantes) sefiala

casi siempre y el 5,3% (3 participantes) revela la alternativa siempre.

Se puede mencionar que la mayoria de los participantes indica que el
posicionamiento por precio es A veces (61,4%) en la Institucién el Tecnoldgico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.
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4.1.3. Andlisis inferencial de la investigacion
Prueba de normalidad

Para validar la hipotesis, se usé la prueba de normalidad a fin de establecer
el valor de p. Este valor nos proporcionara el umbral de significancia mas bajo, lo
cual nos llevara a aceptar la hipotesis alternativa.

La prueba de normalidad se clasifica en dos categorias: Kolmogorov-
Smirnov y Shapiro-Wilk. La distincion entre ambas depende del tamafio de la
muestra: la primera se aplica a muestras con mas de 50 elementos, mientras que
la segunda se usa para muestras con menos de 50. Dado que la investigacion
actual cuenta con 57 participantes, se opté por emplear la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov.

En este analisis, si el valor de p es inferior a 0.05, se descarta de inmediato
la hipétesis nula en favor de la hip6tesis alternativa. Esto significa que tanto la
variable en cuestibn como sus dimensiones no siguen una distribuciéon normal; en
otras palabras, son asimétricas. Por ello, resulta imprescindible usar la prueba no

paramétrica.
Tabla 16

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Uso de redes sociales 0.083 57 ,0.0002 0.983 57 0.001
Posicionamiento de marca 0.203 57 0.000 0.902 57 0.000

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. La tabla refleja los resultados computados

Se demuestra que el valor de p es inferior a 0.05, lo cual lleva a concluir que
la distribucién de la poblaciéon no sigue una normalidad. Por esta razén, se debe

emplear la prueba no paramétrica de rho de Spearman.
Correlacion de rho de Spearman

Con el propésito de constatar las hipétesis planteadas, se optd por emplear
la prueba estadistica no paramétrica de rho - Spearman. Luego, se procedi6 a
evaluar el grado de correlacion entre las variables de estudio considerando un nivel

significativo inferior a 0,05.
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Tabla 17

Niveles de coeficiente de correlacion de rho de Spearman

Valor Significado

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla presenta los rangos de correlacion rho Spearman, que vande 0 a 1
con los resultados alcanzados, segun la pagina de referencia. Fuente:
www.google.com.pe/search?g=coeficiente+de+correlacion+de+Spearman, (2021).

Contrastacién de la hip6tesis general

Hi: En el uso de las redes sociales existe una relacion fuerte con el posicionamiento
de marca de la Institucién el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac
—2021.

Ho: En el uso de las redes sociales no existe una relacion fuerte con el
posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac — 2021.

Tabla 18
Resultados de la hipétesis general
Redes Posicionamiento de
sociales marca
Rho de Redes sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,586™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 57 57
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,586™ 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 57 57

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

De acuerdo a la tabla 18, es correlacién positiva moderada segun rho
Spearman de 0,586**. Por ello, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
general: El uso de las redes sociales se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnol6gico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L. Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el uso de las redes
sociales como el posicionamiento de marca experimentan cambios en la misma

direccion.
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Contrastacién de la primera hipétesis especifica

Hi: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y el atributo de la marca de la
Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y el atributo de la marca de

la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 19
Resultados contrastados de Facebook y atributo de la marca
Atributo de
Facebook marca
Rho de Facebook Coeficiente de 1,000 ,402™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,002
N 57 57
Atributo de Coeficiente de , 402™ 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimensién y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 1, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo con la tabla 19, es correlacién positiva moderada, segun Rho
Spearman de 0,402**, Por ello, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
especifica 1: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y el atributo de la marca

de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el Facebook como el

atributo de la marca experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacién de la segunda hipoétesis especifica

Ha: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la competencia de la Institucion

el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la competencia de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 20
Resultados contrastados de Facebook y competencia
Facebook Competencia
Rho de Facebook Coeficiente de 1,000 373"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,004
N 57 57
Competencia Coeficiente de 373" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,004
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimensién y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 2, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a la tabla 20, es correlacién positiva baja, segun rho - Spearman
de 0,373**. Por ello, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica
2: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la competencia de la Institucién
el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el Facebook como la

competencia experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacién de la tercera hipétesis especifica

Hi: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y la fijacion de precio de los
cursos de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac
—2021.

Ho: No existe relacidn fuerte entre el uso de Facebook y la fijacion de precio de los

cursos de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac

—2021.
Tabla 21
Resultados contrastados de Facebook y fijacion de precios
Fijacién de
Facebook precios
Rho de Facebook Coeficiente de 1,000 235
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,079
N 57 57
Fijacién de Coeficiente de , 235 1,000
precios correlacién
Sig. (bilateral) ,079
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 3, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a la tabla 21, es correlacion positiva baja segun rho - Spearman
de 0,235. Por ello, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis especifica
3: Existe relacion fuerte entre el uso de Facebook y fijacion de precio de la

Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el Facebook como la

fijacion de precios experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacién de la cuarta hipétesis especifica

Hi: Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y el atributo de la marca de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacién fuerte entre el uso de YouTube y el atributo de la marca de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 22
Resultados contrastados de YouTube y atributo de la marca
Atributo de
YouTube marca
Rho de YouTube Coeficiente de 1,000 ,362™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) : ,006
N 57 57
Atributo de Coeficiente de , 362" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,006
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 4, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a latabla 22, es correlacion positiva baja, segin rho - Spearman
de 0,362**. Por ello, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica
4: Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y el atributo de la marca de la
Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el YouTube como el

atributo de la marca experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacién de la quinta hipétesis especifica

Hi: Existe relacién fuerte entre el uso de YouTube y la competencia de la marca de

la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y la competencia de la marca

de la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 23

Resultados contrastados de YouTube y la competencia

YouTube Competencia
Rho de YouTube Coeficiente de 1,000 ,312"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,018
N 57 57
Competencia Coeficiente de , 312" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,018
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada

relativas a la hipotesis especifica 5, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a latabla 23, es correlacion positiva baja, segin rho - Spearman

de 0,312* Por ello, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis especifica

5: Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y la competencia de la Institucion

el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el YouTube como la

competencia experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacion de la sexta hipotesis especifica

Hi: Existe relacion fuerte entre el uso de YouTube y la fijacion de precio de la marca

de la Institucién el Tecnologico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacion fuerte entre el uso de YouTube vy la fijacién de precio de la
marca de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac —
2021.

Tabla 24
Resultados contrastados de YouTube
Fijacién de
YouTube precio
Rho de YouTube Coeficiente de 1,000 376"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,004
N 57 57
Fijacién de Coeficiente de , 376" 1,000
precio correlacién
Sig. (bilateral) ,004
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 6, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a la tabla 24, es correlacion positiva baja segun rho - Spearman
de 0,376**. Por ello, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica
6: Existe relacién fuerte entre el uso de YouTube y la fijaciébn de precio de la

Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el YouTube como la

fijacion de precio experimentan cambios en la misma direccion

74



Contrastacion de la séptima hipotesis especifica

Hi: Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp vy el atributo de la marca de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacién fuerte entre el uso de WhatsApp y el atributo de la marca de
la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 25
Resultados contrastados de WhatsApp y atributo de la marca

Atributo de la

WhatsApp marca
Rho de WhatsApp Coeficiente de 1,000 ,465™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 57 57
Atributo de la Coeficiente de , 465™ 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 7, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a la tabla 25, es correlacion positiva moderada baja, segun rho
- Spearman de 0,465**. Por ello, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis
especifica 7: Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp y el atributo de marca
de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el WhatsApp como el

atributo de marca experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacién de la octava hipoétesis especifica

H.: Existe relacién fuerte entre el uso de WhatsApp y la competencia de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacién fuerte entre el uso de WhatsApp y la competencia de la
Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 26
Resultados contrastados de WhatsApp y la competencia

WhatsApp Competencia

Rho de WhatsApp Coeficiente de
- 1,000 ,733™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 57 57
Competencia Coeficiente de
L , 733" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 8, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

La tabla 26 evidencia correlacion positiva alta, segun rho Spearman de
0,733**. Por ello, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis especifica 8:
Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp y la competencia de la Institucién
el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el WhatsApp como la

competencia experimentan cambios en la misma direccion.
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Contrastacion de la novena hipotesis especifica

H.: Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp vy la fijacion de precio de la

Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Ho: No existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp vy la fijacion de precio de la
Institucion el Tecnolodgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Tabla 27
Resultados contrastados de WhatsApp y la fijacion de precio
Fijacion de
WhatsApp precio
Rho de WhatsApp Coeficiente de 1,000 ,313"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,018
N 57 57
Fijacién de Coeficiente de , 313" 1,000
precio correlacién
Sig. (bilateral) ,018
N 57 57

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. La tabla expone las correlaciones entre la dimension y variable estudiada
relativas a la hipotesis especifica 9, empleando los datos procedentes del

instrumento realizado en 2021.

De acuerdo a latabla 27, es correlacion positiva baja, segin rho - Spearman
de 0,313*. Por ello, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis especifica
9: Existe relacion fuerte entre el uso de WhatsApp y la fijacién de precio de la
Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

Dado lo mencionado, es posible deducir que tanto el WhatsApp como la

fijacién de precios experimentan cambios en la misma direccion.
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CAPITULO V
DISCUSION

La investigacion se basoé en las fundamentaciones teoricas relacionadas con el uso de
las redes sociales y posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.

En este contexto, se mostraron y contrastaron los hallazgos logrados a partir de los
estudios realizados, tomando en cuenta tanto antecedentes previos como las teorias

sugeridas.

La proliferacion de plataformas de medios sociales y de la presencia corporativa, ha
hecho imprescindible crear empleos nuevos encargados de administrar los sitios de las
marcas de las empresas. Estos puestos de reciente creacién tienen nuevos nombres e
incluyen dos funciones fundamentales: estrategia y operaciones. Normalmente, el planificador
de medios sociales, también conocido como gestor de medios sociales o estratega de medios
sociales, es responsable de los aspectos estratégicos de los medios sociales. Es el
administrador de la comunidad; asimismo, es responsable de las tareas operativas que suelen

ser mas visibles para el cliente (Sicilia et al, 2021, p. 21).

En relacién al objetivo general se determiné el grado de relacion entre el uso de redes
sociales y el posicionamiento de marca en la Institucion el Tecnoldgico, por ello, se infiere con
certeza que las redes sociales se relacionan en un 58.6% al posicionamiento de marca por lo
tanto a mayor énfasis en las redes sociales habra mayor posicionamiento es decir el
participante reconocera con facilidad a la empresa. Los hallazgos se relacionan con el estudio
realizado por Alvares y Rodriguez en su tesis denominada “Marketing en redes sociales y
posicionamiento de la marca Fruti Ice-Lima” Los resultados, segun la prueba de rho de
Pearson, se obtuvo un valor de 0,809, indicando una correlacion directa y robusta. Ademas,
el p-valor (sig. Bilateral) es menor a 0,05 (p-valor=0,00<0,05). Esto sugiere que cuanto mayor
sea el marketing en redes sociales y se consiga un lugar prominente en la percepcion de los
usuarios, mas se posicionara la marca Fruti Ice. Esto, a su vez, maximiza las ventas y el
prestigio de marca a escala nacional. Asi, es evidente como las redes sociales son

importantes para atraer a un mayor nimero de seguidores.

78



Asi mismo, Romero (2019) en su investigacion “Marketing digital y posicionamiento de
marca en la empresa Cifen Perl, Santiago de Surco”, Afirma que existe una conexion de
importancia del marketing digital con el posicionamiento. Por lo tanto, se puede afirmar que
segun aumenta el marketing digital, también lo hace el posicionamiento. Esta aseveracion
respalda las conclusiones derivadas del andlisis estadistico, que revela un coeficiente rho
Spearman = 0,345 entre las variables de marketing digital y posicionamiento. Este valor sefiala

gue existe en efecto una relacién positiva.

Por otro lado, Ruiz Davila (2020) en su tesis plante6 como principal: “Establecer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca del Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico Privado Juanjui, afio 2020”, dicho objetivo le permitié determinar que la
relacién es significante del marketing digital con las dimensiones de caracteristicas de la
marca, posicionamiento basado en competencias, asi como en creencias y valores. Esta
conclusion se respalda con los valores estadisticos obtenidos de .900, .840 y .903. Ademas,
recalca que la conexién entre las variables estudiadas se ha establecido mediante una
correlacion de Pearson de .958. Esto implica que hay un impacto del 92% entre las variables
gue han sido objeto de estudio. Ademas, posibilita identificar la necesidad de mejorar ciertos
aspectos en términos de estrategias y la relacion para lograr una distribucion mas efectiva de
contenidos segun el publico objetivo. También sugiere una seleccion mas precisa de las
plataformas de redes sociales a emplear. Ademas, se resalta la importancia de discernir de
manera eficaz las cualidades que distinguen a la empresa de la competencia. Estas acciones
contribuirdn a un mejor posicionamiento en linea con la ensefianza de alta calidad y prestigio
académico. Con base en todo esto, los estudiantes contribuiran a que la institucion sea
altamente recomendada por otras personas, incluidos amigos y familiares, quienes

potencialmente se convertiran en clientes.
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CONCLUSIONES

Segun el coeficiente rho Spearman, se determiné una correlacién positiva moderada de
0,586**, porque el sig= 0.000 es menor al 0.05. Este hallazgo permite determinar que el
uso de las redes sociales se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca
en la Institucién el Tecnoldgico. Por ello, el posicionamiento de marca de la empresa se
ha visto reflejado en los participantes encuestados, en el que algunos consideran que el
servicio ofertado ITEC Andahuaylas E.Il.R.L. se posiciona mediante uso de las redes

sociales.

De acuerdo el coeficiente rho de Spearman, se determind gque existe una correlacién
positiva moderada de 0,402**, porque el sig= 0.002 es menor al 0.05; es decir, que la red
social Facebook se relacionan de forma positiva moderada con el atributo de marca; lo
gue significa que, mediante Facebook, los participantes se enteraron de los cursos que

oferta la Institucién el Tecnoldgico.

En contraste con el coeficiente rho de Spearman, se determind la correlacion positiva baja
de 0,373**, porque el sig= 0.004 es menor al 0.05; significa que el Facebook se relaciona

de forma positiva baja con la competencia.

En cuanto al coeficiente rho de Spearman, se determind que existe una correlacién
positiva baja de 0,235, y el sig= 0.079 es mayor al 0.05; es decir; que el Facebook se

relaciona de forma positiva baja con la fijacién de precio en la Institucion el Tecnolégico.

Segun el coeficiente rho de Spearman resulté una correlacion positiva baja, porque se
obtuvo un valor de 0,362** y el sig= 0.006 es menor 0.05; Estos datos permiten determinar
gue la red social YouTube se relaciona de forma positiva baja con el atributo de marca en

la Institucion el Tecnoldgico.

Se hallé una correlacién positiva baja segun rho de Spearman en el siguiente dato: 0,312*%,
porque el sig= 0.018 es menor al 0.05; es decir, que el uso de YouTube se relaciona de

forma positiva baja con la competencia en la Institucion el Tecnoldgico.

Se determind segun rho — Spearman una correlacion positiva baja (0,376**), porque el
sig= 0.004 es menor al 0.05. Este resultado significa que el uso de YouTube se relaciona

de forma positiva baja con la fijacion de precio de la Institucion el Tecnolégico.

80



10.

Se nomind una correlacion positiva moderada conforme a rho — Spearman de 0,465**,
porque el sig= 0.000 es menor al 0.05; es decir, que WhatsApp se relaciona de forma

positiva moderada con el atributo de marca de la Institucién el Tecnoldgico.

Se consigno6 una correlacién positiva alta conforme a rho - Spearman de 0,733**, porque
el sig= 0.000 es menor al 0.05; es decir, que el uso de WhatsApp se relaciona de forma

positiva alta con la competencia del Institucién el Tecnoldgico.

Se manifestd una correlacién positiva baja conforme a rho - Spearman de 0,313*, porque
el sig= 0.018 es menor al 0.05; es decir, que el uso de WhatsApp se relaciona de forma
positiva baja con la fijacion de precio en la Institucién el Tecnolégico.
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RECOMENDACIONES

A la Institucion el Tecnolégico, se recomienda usar las redes sociales Facebook y
YouTube con mayor frecuencia, segmentar su publicidad para los participantes que tiene

mayor de 46 afios a mas, para mejorar el posicionamiento de marca.

Al propietario de la Institucion el Tecnolégico realizar anuncios contratados en Facebook

para mejorar su atributo de marca en el posicionamiento.

Al propietario de la Institucion el Tecnoldgico, crear contenidos digitales iniciales que
permitan interactuar y conocer el potencial de la oferta educativa de la institucion
mediante la pagina de Facebook y mejorar su posicionamiento respecto a otras empresas

de su competencia.

Al gerente de la Institucion el Tecnoldgico, mantener sus cursos en la modalidad gratuita
para seguir posicionando su marca debido a que estos cursos son de un nivel basico lo
cual permitird afianzar la confianza y fidelidad del cliente, ademas, permite que prosigan

con matricularse en mas cursos avanzados.

Al propietario de la Institucién el Tecnoldgico, realizar videos educativos en vivo con
nuevas tendencias en YouTube. Este recurso permitira fortalecer las caracteristicas y
potencial de la oferta educativa, ademas, genera mayor confianza por comprobar los

Cursos que se ofrecen.

Al propietario de la Institucién el Tecnolédgico, realizar una atencién personalizada
mediante WhatsApp desde su registro, durante y después del curso para lograr la

fidelizacion del participante.
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Anexo 01: Matriz de consistencia de la investigacion
Titulo: Uso de redes sociales y posicionamiento de marca de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021

, VARIABLES Y
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
DIMENSIONES
¢Cual es el grado de relacion que existe entre el | Determinar el grado de relacién que existe entre el | Existe relacion fuerte entre el uso de redes | VARIABLES I:

uso de redes sociales y el posicionamiento de
marca de la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 20217

uso de redes sociales y el posicionamiento de marca
de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 2021.

sociales y el posicionamiento de marca de la
institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.l.LR.L, Apurimac - 2021.

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre
el uso de Facebook y el atributo de marca de la
Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 20217

b. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre
el uso de uso de Facebook y la competencia de
la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.LR.L, Apurimac - 20217

c. ¢Cual es el grado de relacion que existe entre
el uso de Facebook en la fijacion de precio de
los cursos de la Institucion el Tecnolégico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021?

d. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTubey el atributo de la marca de
la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 20217

e. ¢Cudl es el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTube y competencia de la
Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 20217

a. ¢Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de Facebook y el atributo de marca de la
Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 2021?

b. ¢Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de Facebook y la competencia de la
Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 2021?

c. ¢Determinar el grado de relacioén que existe entre
el uso de Facebook, y la fijacion de precio de los
cursos de la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.l.R.L, Apurimac - 2021?

d. ¢Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTube y el atributo de la Institucion
el Tecnolégico-ITEC Andahuaylas E.LR.L,
Apurimac - 2021?

e. ¢Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTube y Ila competencia de la
Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.I.LR.L, Apurimac - 2021?

a. Existe relacion fuerte entre el uso de
Facebook y atributo de la marca de la
Institucion el  Tecnologico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

b. Existe relacion fuerte entre el uso de
Facebook y la competencia de la Institucion
el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.l.R.L,
Apurimac - 2021.

c. Existe relacion fuerte entre el uso de
Facebook y la fijacion de precio de los cursos
de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

d. Existe relacion fuerte entre el uso de
YouTube y atributo de la marca de la
Institucion el  Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

e. Existe relacién fuerte entre el uso de
YouTube y la competencia de la Institucion el
Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.LR.L,
Apurimac - 2021.

Redes sociales

DIMENSIONES:

- Facebook
- YouTube

- WhatsApp
VARIABLE Il

Posicionamiento de

marca

DIMENSIONES

- Atributo
- Competencia

- Precio
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¢ Cual es el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTube vy la fijacion precio de los
cursos de la Institucién el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 20217

¢ Cudl es el grado de relacién que existe entre
el uso de WhatsApp y el atributo de la marca de
la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 20217

¢ Cual es el grado de relacién que existe entre
el uso de WhatsApp y la competencia de la
Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E. I. R. L, Andahuaylas, Apurimac - 2021?

¢ Cual es el grado de relacién que existe entre
el uso de WhatsApp v la fijacién de precio de
los cursos de la Institucion el Tecnolégico -
ITEC Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021?

f. ¢ Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de YouTube y la fijacion precio de los
cursos de la Institucion el Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021?

g. ¢Determinar el grado de relacién que existe entre
el uso de WhatsApp y el atributo de la marca de
la Institucion el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas
E.l.R.L, Apurimac - 2021?

h. ¢Determinar el grado de relacién que existe entre
el uso de WhatsApp y la competencia de la
Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas
E.l.R.L, Apurimac - 2021?

i. ¢Determinar el grado de relacion que existe entre
el uso de WhatsApp y lafijacién de precio de los
cursos de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.l.R.L, Apurimac - 2021?

f. Existe relacion fuerte entre el uso de
YouTube y la fijacion del precio de los cursos
de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

g. Existe relacion fuerte entre el uso de
WhatsApp y el atributo de marca de la
Institucion el  Tecnolégico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac - 2021.

h. Existe relacion fuerte entre el uso de
WhatsApp y la competencia de la Institucion
el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.l.R.L,
Apurimac - 2021.

i. Existe relacion fuerte entre el uso de
WhatsApp y la fijacién de precio de los cursos
de la Institucion el Tecnoldgico - ITEC
Andahuaylas E.I.R.L, Apurimac — 2021.

METODO

POBLACION y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Enfoque investigacion: Cuantitativo

Alcance de Investigacion: Correlacional

Tipo de investigacion: Basica

Método de Investigacion: Hipotético Deductivo

Disefio: No experimental, transeccional o

transversal

Poblacién: 250 estudiantes de la Institucion el
tecnologico - ITEC ANDAHUAYLAS

MUESTRA

N=57

Técnica: Encuestas

Instrumento: Cuestionario

Tratamiento estadistico: SPSS V.25
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Uso de redes sociales y posicionamiento de marca de la Institucién el Tecnoldgico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR
“Las redes sociales son herramientas de | Las redes sociales son medios de Seguidores
comunicacion que se caracterizan por su inmediatez | comunicacion masiva que permiten Facebook Me gusta
y rapidez, caracteristicas que hay que tener en | interactuar a las personas vy Compartidos
cuenta con rigor a la hora de plantearse una | empresas en muchos casos a fin de Suscriptores
Uso de las redes estrategia de comunicacion en social media”. | posicionar sus marcas Me gusta
sociales (Noguera et al., 2011, p. 17) YouTube Vistas
Cantidad de mensajes
WhatsApp Grupo de WhatsApp
Frecuencia de uso
Es posicionar la marca en la mente Nivel de beneficios
del consumidor que al momento de Atributo Nivel de recordacién de

Posicionamiento de

marca

“Un posicionamiento de marca adecuado sirve de
directriz para la estrategia de marketing puesto que
transmite la esencia de la marca, aclara qué
beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en

que se obtienen”. (Kotler y Keller, 2006, pg. 310)

hablar o escuchar la mente lo pueda

relacionar con facilidad.

marca

Competencia

Nivel de percepcion de la
empresa

Ventaja competitiva

Precio

Gratuito

Con costo
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Anexo 03: Matriz de instrumento de recojo de datos

Titulo: Uso de redes sociales y posicionamiento de marca de la Institucion el Tecnolégico - ITEC Andahuaylas E.I.R.L., Apurimac — 2021.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Peso
%

N°de
Items

items

REDES SOCIALES

Facebook

Seguidores

Me gusta

Compartidos

26,1
%

¢Usted como participante sigue la pagina de Facebook de la Instituciéon el
Tecnoloégico?

¢ Usted interactlia en la pagina de Facebook de la Institucién el Tecnol6gico?

¢ Con qué frecuencia reacciona a las publicaciones de la pagina de Facebook de la
Institucion el Tecnoldgico?

¢A usted le gusta las publicaciones de la pagina de Facebook de la Institucién el
Tecnolégico?

¢Usted comparte las publicaciones de la pagina de Facebook de la Institucion el
Tecnolégico?

¢Usted considera que es importante tener compartido en su Facebook personal la
publicacion de la Institucién el Tecnol6gico?

YouTube

Suscriptores

Me gusta

Vistas

26,1
%

¢ Usted se suscribi6 al canal de YouTube de la Institucion el Tecnolégico?

¢Usted recomendaria el canal de YouTube de la Institucion el Tecnolégico?

¢ Con qué frecuencia reacciona al canal de YouTube de la Institucion el Tecnolégico?

¢ Te gusta los videos del canal de YouTube de la Institucion el Tecnoldgico?

¢Usted mira los videos del canal de YouTube de la Institucién el Tecnoldgico?

¢ Usted recomendaria los videos de YouTube de la Institucion el Tecnoldgico?

WhatsApp

Cantidad de mensajes

Grupo de WhatsApp

21,7

¢Usted mantiene comunicaciéon por mensajes a través de WhatsApp de la Institucién
el Tecnolégico?

¢Usted considera recomendable la comunicacién a través de WhatsApp de la
Institucion el Tecnologico?

¢Usted considera que los grupos de WhatsApp son importantes en la Institucion el
Tecnolégico?

¢ Usted considera que los grupos de WhatsApp son importantes para el desarrollo de
los cursos de la Institucién el Tecnol6gico?
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Frecuencia de uso ¢ Esta satisfecho con el uso de WhatsApp, de la Institucién el Tecnol6gico?
Nivel de beneficios 8,7 ¢ Considera usted que la Institucion el Tecnoldgico debe otorgar beneficios adicionales
Atributo % 2 a sus participantes?
Nivel de recordacion de marca ¢ Usted recuerda con facilidad la marca y logo de la Institucién el Tecnolégico?
POSICIONAMIENTO | Competencia | Nivel de percepcion de la empresa | 8,7 ¢ Usted recomendaria los cursos de la Institucion el Tecnolégico?
% |2
DE MARCA Ventaja competitiva ¢ Usted considera que los cursos de la Institucion el Tecnoldgico son de calidad?
Gratuito 8,7 ¢ Usted considera que los cursos deben ser gratuitos?
Precio % |2
Con costo ¢Usted considera que los cursos deben tener costo?
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Anexo 04: Ficha de validacién por criterio de jueces o0 experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|.GENERALIDADES (Datos del Experto)
o ‘ ’P ‘;
Nombres y Apellidos..... ? O3 euorne Nelicla . A..f:.‘”r.‘.’..‘? .......... SR s
o '
Grado Académicot....... HAg e AR G("U"‘ ......... ’P“b“““ ...........................
Fechai..u.. ] [ [ —

1l. OBSERVACIONES:

FORMA (Referido a cumplimiento de normas y reglas de redaccion)

ESTRUCTURA (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

...........................................................
...........................................................................................

CONTENIDO (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

\os_ seeddives  Presem¥edos  CemaSdont | aele A devve.

0 CoeNAme  Comn  0XBD 2 e e s
1l VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Procede no Procede Q para su

aplicacion

Yernrle \on | O9SCYNECONOA e

......................................................................................................................................................

Sello y Firma del Evaluador.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: EDWIN MESCCO CACERES
Grado Académico: MAGISTER EN GESTION

Fecha: 20/04/21

. OBSERVACIONES:

FORMA:

MEJORAR LA FORMA DEL DOCUMENTO YA QUE DEBE SER MAS PROFUNDO EN
B ST E CAS D . ..ottt e

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensidn, indicadores e items)

EXISTE COHERENCIA ENTRE LAS VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES.

CONTENIDO: (Referido a la presentaciéon de los reactivos, al grupo muestral)

RESPECTO AL GRUPO MUESTRAL CONSIDERE UN SOLO TERMINO SON
ESTUDIANTES O ALUMNOS . ... ..ot e et et e e e

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede| X |No Procederara su aplicacion.

Sello y Firma del Evaluador
DNI: 25001527
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Carlos Huamanquispe Apaza
Grado Académico: Magister en Administracién de Negocios

Fecha: 18 /04 / 2021

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

Respecto a la forma buscar hacer la redaccion de las preguntas utilizando tercera
persona.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

Tiene coherencia.

CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)
El contenido es acorde al planteamiento.

lIl. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento ProcedeNo Procederara su aplicacion.

= INIVERSIDAD NACIOWAL
ﬁi- Lt JOSE MARIA ARGUEDAS

SN —~—y

L e i TR T L L L e
Mg Larlos Huamanguispe Apaza

Tk }'N L
CILAL: DissSR

95



Anexo 05: Fotografias de la investigacion

5300

(_(I‘ +51 979 809 978
ult. vez hoy a las 10:58
Buenas noches, estamos realizando
una encuesta sobre el USO DE REDES
SOCIALES Y POSICIONAMIENTO
DE MARCA DE LA INSTITUCION EL
TECNOLOGICO - ITEC ANDAHUAYLAS

E.L.R.L, espero contar con tu apoyo. &~

https://forms.gle

“q

N Rl 17%%

[ T GRR

1541 A e

.+ +51 929 658 804
Ult. vez hoy a las 12:32

Hola, estamos realizando una encuesta
sobre el USO DE REDES SOCIALES Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
INSTITUCION EL TECNOLOGICO - ITEC
ANDAHUAYLAS E.I.R.L, espero contar

con tu apoyo. -

15220 e

<«

el 12% &

+51 929 289 941 he H

TECNOLOGICO - ITEC ANDAHUAYLAS
E.LR.L, espero contar con tu apoyo. 4~

https://forms.gle

/SDpgHwBYyeXNcRxTVA 1215 W

27 de junio de 2022

/SDROLWBYEXNCRXTVA 15:52 v/ https://forms.gle Por favor, le pido minutos de su tiempo
- /SDpgHwWByeXNcRxTVA 1614 para el llenado de la encuesta, sera
- de gran ayuda para la mejora nuestra

16:06 16:06

Add ..

Por favor le pido minutos de su tiempo
para el llenado de la encuesta, sera

_.T‘ 16:22 W/

Por favor, le pido minutos de su tiempo
para el llenado de la encuesta, sera
de gran aporte para la mejora nuestra

Institucién EL TECNOLOGICO [, @'
16:38 W/

Listo ;546

Institucién EL TECNOLOGICO I, @+
16:55 W/

28 de junio de 2022

- -

de gran aporte para la mejora nuestra Muchas gracias &2 &2

Institucién EL TECNOLOGICO [, @
16:32 W/

16:51 W/ i
Buenos dias le mando las

evidencias de la encuesta ya
realizada disculpe si no lo hice en

Se encontro 1 tarjeta de contacto para este nimero. =
su debido momento que tenga buen

¢Quieres afiadirla a tus contactos?

Yalo llené mis 445

L4 4 4 4

J. &) Muchas gracias

L 4 4

® Mensaje > @

I O <

51wl

<@ +51 953380295

23 de junio de 2022

Estimado participante la
‘. presente encuesta, tiene por fin...
Este documento es confidencial y an

Buenos dias, estamos realizando una
encuesta sobre el USO DE REDES

2
16:43

&% Ver tarjetas de contactos

X No, gracias

® Mensaje

[ @] <

1522m0®

<R 151979 758 255 5

&2 Gracias de igual manera

1330 W/

22 de junio de 2022

Buenos dias, estoy realizando una
encuesta sobre el USO DE REDES
SOCIALES Y POSICIONAMIENTO

DE MARCA DE LA INSTITUCION EL
TECNOLOGICO - ITEC ANDAHUAYLAS

E.LR.L, espero contar con tu apoyo. &~

Arall 12% 8

® Mensaje
2@

dia. Gracias 09:07

Muchas gracias, por tu valioso tiempo
09:09 W/

- @
<

Il (@)

13220

(—‘ +51 988 618 623

27 de junio de 2022

Por favor, le pido minutos de su tiempo
para el llenado de la encuesta, sera
de gran ayuda para la mejora nuestra

Institucion EL TECNOLOGICO [, @
18:08 W/

conocer el USO DE

SOCIALES Y POSICIONAMIENTO
DE MARCA DE LA INSTITUCION EL https:/forms.gle REDES SOCIALES
TECNOLOGICO - ITEC ANDAHUAYLAS /SDpgHwWByeXNCcRxTVA 1211 Y
E.L.R.L, espero contar con tu apoyo. &- POSICIONAMIENT
27 de junio de 2022
https:/forms.gle ODE MARCADE
/SDpgHWBYeXNCRXTVA 1009 Por favor, le pido minutos de su tiempo LA INSTITUCION
. para el llenado de la encuesta, serd n
27 de junio de 2022 de gran ayuda para la mejora nuestra EII'T-I-EECCNOLOGlCO
. .z A L 1 -

Por favor, le pido minutos de su tiempo Institucion EL TECNOLOGICO i, * ANDAHUAYLAS

para el llenado de la encuesta, sera
de gran aporte para la mejora nuestra

Institucién EL TECNOLOGICO [, @'

16:42 &/
Yalo hice. ;44

Muchas gracias por tu valioso tiempo
17:45 W/

7 de noviembre de 2022

® Nensaje D

(O] ° ® Mensaje
<

16:52 V/

28 de junio de 2022

ya esta <3 Dios te bendiga .5,

% 2255/

Muchas gracias I, @ .

[ @)

> O o @Mensaje
<

Se ha registrado tu respuesta

Enviar otra respuesta

’ -Fiy"
Este contenido no ha sido creado)

Muchas gracias por tu valioso tiempo
1845 W/

%90
4

21 de enero de 2023

[ O
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Anexo 06: Ficha RUC

21/6/23, 18:43 SUNAT - Consulta RUC

Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:

20604043230 - INSTITUCION EL TECNOLOGICO E.I.R.L. - ITEC
ANDAHUAYLAS

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

14/01/2019
Fecha de Inicio de Actividades:

14/01/2019

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
JR. AYACUCHO NRO. 528 URB. JR. AYACUCHO APURIMAC - ANDAHUAYLAS - ANDAHUAYLAS

Sistema Emisién de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

SINACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
MANUAL

Actividad(es) Econémica(s):

Principal - 8550 - ACTIVIDADES DE APOYO A LA ENSENANZA

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 816):

NINGUNO

Sistema de Emision Electrénica:

https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias
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21/6/23, 18:43 SUNAT - Consulta RUC

FACTURA PORTAL DESDE 27/03/2019

BOLETA PORTAL DESDE 19/02/2019

Emisor electronico desde:
19/02/2019

Comprobantes Electrénicos:
BOLETA (desde 19/02/2019),FACTURA (desde 27/03/2019)

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

NINGUNO

Fecha consulta: 21/06/2023 18:43

© 1997 - 2023 SUNAT Derechos Reservados

https://e-consultaruc.sunat.gob. pe/cl-ti-itmrconsruc/jcrS00Alias

2/2
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Anexo 07: Minuta de constitucién

TESTIMONIO |

\ NOTARIA
olara CARDENAS MIRANDA
é / C M / Dr. Juan P. Cirdenas Miranda

- ABOGADO - NOTARIO
Jr. Bolivar N° 105 (Plaza de Armas) - ANDAHUAY!

INFORME DE VALORIZACION Y LA DECLARACION JURADA, INSER
NOTARIO EN LA ESCRITURA PUBLICA.
TERCERO: LA EMPRESA “INSTITUCION TECNOLOGICA ANDAHUAYLAS E.&L.” CON
NOMBRE ABREVIADA “ITEC ANDAHUAYLAS E.I.R.L”, SE CONSTITUYE PARA LOS FINES
Y EN LAS CONDICIONES QUE MAS ADELANTE SE EXPRESAN Y QUE SE REGIRA POR LOS
SIGUIENTES ESTATUTOS.
ESTATUTOS. ============== TITULO PRIMERO
DENOMINACION, OBJETO, DURACION Y DOMICILIO
ARTICULO PRIMERO: LA EMPRESA SE DENOMINARA: “INSTITUCION EL TECNOLOGICO
E.I.R.L.” CON NOMBRE ABREVIADA “ITEC ANDAHUAYLAS”.
ARTICULO SEGUNDO: EL OBJETIVOS DE LA EMPRESA “INSTITUCION EL TECNOLOGICO
E.I.R.L.” CON NOMBRE ABREVIADA “ITEC ANDAHUAYLAS”, EMPRESA INDIVIDUAL DE
REPONSALIDAD LIMITADA ES DEDICARSE A:
1. FORMACION, CAPACITACION, DESARROLLO Y COMPETITIVIDAD PROFESIONAL.

- CREACION, FUNCIONAMIENTO ¥ ADMINISTRACION DE INSTITUCIONES
EDUCATIVAS DE NIVEL INICIAL, PRIMARIO, SECUNDARIO, EDUCACION BASICA
ALTERNATIVA, CETPRO, INSTITUTO, ESCUELA DE EDUCACION SUPERIOR Y
UNIVERSIDAD DE FORMA PRESENCIAL, SEMIPRESENCIAL, A DISTANCIA Y

VIRTUAL.
- DESARROLLO DE POSTGRADOS (MAESTRIA Y DOCTORADO) Y SEGUNDA
ESPECIALIDADES.

- CREACION Y FUNCIONAMIENTO DE CENTRO DE IDIOMAS.

- DESARROLLO DE DIPLOMADOS, SEMINARIOS, CURSOS DE CAPACITACION,
CHARLAS, FORUMS, DEBATES, CONGRESOS Y CONFERENCIAS EN LA MODALIDAD
PRESENCIAL Y VIRTUAL EN DIFERENTES AREAS Y ESPECIALIDADES. =======

- CREACION Y FUNCIONAMIENTO DE  ACADEMIAS (PREUNIVERSITARIA,
COMPUTACION E INFORMATICA, FOTBOL, AJEDREZ, PINTURA, TEATRO Y
MUSICA) .

- FORMACION Y CAPACITACION PRESENCIAL Y VIRTUAL DIRIGIDO AL SECTOR
PUBLICO Y PRIVADO EN LAS DIFERENTES AREAS Y ESPECIALIDADES, DE LA
MISMA FORMA EN LOS CURSOS DE LAS SIGUIENTES CARRERAS,
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, INGENIERIA INDUSTRIAL, INGENIERIA DE
SISTEMAS, COMPUTACION E INFORMATICA, ADMINISTRACION DE REDES Y
COMUNICACIONES, ADMINISTRACION Y SISTEMAS, INGENIERIA
MECATRONICA, INGENIERIA DE SEGURIDAD Y AUDITORIA INFORMATICA,
INGENIERIA DE REDES Y COMUNICACIONES, INGENIERIA DE DISENO GRAFICO,
INGENIERIA AMBIENTAL, INGENIERIA CIVIL, INGENIERIA DE SOFTWARE,
INGENIERA AGROINDUSTRIAL, INGENIERIA INDUSTRIAL, INGENIERIA DE
TELECOMUNICACIONES, ECONOMIA, ADMINISTRACICON DE EMPRESAS, DERECHO,
CIENCIAS DE LA COMUNICACION , MARKETING, PSICOLOGIA, CONTABILIDAD,
ADMINISTRACION, BANCA Y FINANZAS, ADMINISTRACION Y MARKETING,
ADMINISTRACION HOTELERA Y DE TURISMO, ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES, ADMINISTRACION DE EMPRESAS, COMUNICACION Y
PUBLICIDAD, DERECHO, DISENO DIGITAL PUBLICITARIO, CIENCIAS DE LA
COMUNICACION, PSICOLOGIA, ARQUITECTURA , OBSTETRICIA, ENFERMERIA,
TERAPIA FISICA, NUTRICION Y DIETETICA, ARQUITECTURA. ==============

- SERVICIOS PROFESIONALES DE TODA INDOLE,

- EJECUCION DE ESTUDIOS DE INVESTIGACION CIENTIFICA O EDUCATIVA,
PROYECTOS DE COMERCIALIZACION Y PRODUCCION.

- CREACION Y FUNCIONAMIENTO DE CENTROS OCUPACIONALES. ==========
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Anexo 08: Campus virtual — Registro de Matriculados Word Nivel Basico

MAiE eriareog (1) v

WORD NMIVEL BASICO JULIO 2021
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