UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

TESIS

PUBLICIDAD MEDIANTE FACEBOOK ADS Y EL
POSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL EN EL
PROCESO DE ADMISION DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

PARA OBTENER EL TiTULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

ELABORADO POR:

NIETO COLLADO, STEVEN CHRISTOPER

TINGO MARIA — PERU
2023



@ UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DL LA SELVA
T ngm khn‘n

-
el FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

*Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las heoicas batallas de Junin y Ayacucho”

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS
N° 011-2024-EPA-FCEA-UNAS

En la ciudad universitaria, a los 05 dias del mes de abril de 2024, siendo las 11:10 a.m., reunidos
en el auditorio del Centro de Simulacién de Negocios y Asesoria Empresarial de la Escuela
Profesional de Administracién, se instalé el jurado evaluador nombrado mediante Resolucién
Nro.180/2023-D-FCEA, de fecha 23 de mayc de 2023, a fin de dar inicio a la sustentacion de la
tesis para la obtencién del titulo de Licenciado en Administraciéon denominado: PUBLICIDAD
MEDIANTE FACEBOOK ADS Y EL POSICIONAMIENTO INSTITUCIONAL EN EL PROCESO DE
ADMISION DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA, presentado por la
Bachiller en Ciencias Administrativas STEVEN CHRISTOPER NIETO COLLADO.

Luego de la sustentacion y absueltas las preguntas de rigor, se procedié a la respectiva
calificacién de conformidad con el Art. 53° del Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad
de Ciencias Econémicas y Administratfivas, cuyo resultado se indica a continuacion:
APROBADO POR : UNANIMIDAD

CALIFICATIVO : BUENO

Siendo las 12:20 p.m., se dio por culminado el acto pUblico de sustentacion de tesis, frmando
a continuacién los miembros del honorable jurado y su asesor, en sefial de conformidad.

Tingo Maria, 05 de abril de 2024

clonal 4,
W e, 7,

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

(o] SANTOS/SI'MEON NUNEZ
Miembro

Jrv“

\
....................................... P
Mag. CARLOS ALBERTO SILVA RIOS Dr. CARLOS WALTER MAYTA MOLINA
Miembro sesor
Nota:

(Excelente =19-20)

(Muy Bueno =16, 17,y 18|

(Bueno =13, 14,y 15)

{Regular =11,12)

(Malo =0,010)



UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA m
DIRECCION DE GESTION DE INVESTIGACION - DG —rr

REPOSITORIO INSTITUCIONAL - UNAS \ E:] E
Correo: repositorio@unas.edu.pe oy

“Afio del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la conmemoracion
de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

CERTIFICADO DE SIMILITUD T.I. N° 146 - 2024 - CS-RIDUNAS

e ——————

El Director de la Direccion de Gestion de Investigacion de la Universidad Nacional Agraria de la
Selva, quien suscribe,

CERTIFICA QUE:

El Trabajo de Investigacion; aprobo el proceso de revision a través del software TURNITIN, evidenciandose en
el informe de originalidad un indice de similitud no mayor del 25% (Art. 3° - Resolucion N° 466-2019-
CU-R-UNAS).

Programa de Estudio:

| Administracion |

Tipo de documento:
| Tesis | X [ Trabajo de Suficiencia Profesional L]

TITULO AUTOR PORCENTAJE DE SIMILITUD
PUBLICIDAD MEDIANTE NIETO COLLADO,
FACEBOOK ADS Y EL STEVEN 1 5 0/
POSICIONAMIENTO CHRISTOPER 0
INSTITUCIONAL EN EL
PROCESO DE ADMISION DE ;
LA UNIVERSIDAD Q

NACIONAL AGRARIA DE LA Ul nce

SELVA

Tingo Maria, 06 de mayo de 2024

C.C. Archivo



il

REGISTRO DE TESIS CONDUCENTE AL TITULOUNIVERSITARIO
(Resol. 1562-2006-ANR, Resol.N°033- 2023-CU-R-UNAS y Resol. 059-2013-CU-R-UNAS)

DATOS GENERALES DE PREGRADO

Universidad : Universidad Nacional Agraria de la Selva

Facultad : Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Escuela Profesional : Administracion

Titulo de tesis : Publicidad mediante Facebook Ads y el Posicionamiento

institucional en el proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Objetivo General : Determinar la relacion existente entre la Publicidad
mediante Facebook Ads y el Posicionamiento institucional
en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Objetivos Especificos 1. Determinar la relacion existente entre el mensaje
publicitario y el posicionamiento institucional en el proceso
de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.
2. Determinar la relacion existente entre el objetivo
publicitario y el posicionamiento institucional en el proceso
de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.
3. Determinar la relacion existente entre las métricas
publicitarias y el posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de

la Selva.
Autor : Steven Christoper Nieto Collado
Asesor de Tesis : Dr. Carlos Mayta Molina
Area de Investigacion : Gestion Integral de Organizaciones
Grupo de Investigacion : Desarrollo de Instituciones publicas y sociales
Linea(s) de investigacion(es) : Desarrollo de Instituciones publicas y sociales
Lugar de ejecucion : Universidad Nacional Agraria de la Selva
Fecha de Inicio : Enero 2023
Fecha de Término : Setiembre 2023

Presupuesto de financiamiento: Propio: S/. 1,130.00
: FEDU: S/. 00.00

Q'(A/"

Bach. Nieto' Collado, Steven Christoper Dr. Mayta\Molina, Carlos
TESISTA ASESOR




v

DEDICATORIA

A DIOS
Por iluminar mi camino y darme la
fuerza necesaria para completar este

camino académico.

A MI HERMANO
Gracias por el apoyo continuo y
confianza en mi. Tus palabras de
aliento siempre han sido mi

motivacion en momentos dificiles.

A MIS PADRES
Cuyo amor y sacrificio son la base
de mi existencia y el motor que

impulsa mis logros.

A MI NOVIA
Por su paciencia, comprension y

amor constante.



AGRADECIMIENTOS

A la Universidad Nacional Agraria de la Selva, mi alma mater, por brindarme el
espacio y las oportunidades para crecer académica y personalmente.

A mis padres, cuyo apoyo inquebrantable ha sido la fuerza impulsora de mi éxito.
Su sacrificio y dedicacion han hecho posible cada paso de este viaje académico.

A mi asesor Dr. Carlos Mayta Molina, por su guia experta y paciente en el trabajo
de investigacion.

A mi familia, por su amor eterno y por ser siempre mi red de apoyo, su aliento y
comprension han sido un gran alivio en estos momentos retadores.

A mis amigos, que compartieron risas, alegria y a veces retos académicos, gracias
por ser mi fuente de energia positiva.

A mis docentes de la Escuela Profesional de Administracién, por los
conocimientos brindados, quienes han sido guias constantes a lo largo de esta etapa

universitaria.



Vi

INDICE DE CONTENIDO

INDICE DE CONTENIDO ......ooviiuiiiteiieiieesseeissessssessesssssssessssssssessssssensssssssnssssssesssssess vi
INDICE DE TABLAS ....cooitiriiiieieeeestesesesesssssesssesesssssss s sssssssssssssessssssssssssssssend vii
INDICE DE FIGURAS .......ooiietiteietieeseeieses e ses s ses st sssnsn s s sensa s s viii
RESUMEN ...ttt sttt sttt s e bt s e st e s beesbesneesbeeneeareenbeenee s X
ABSTRACT ...ttt b ettt b ettt nb e bt be b X
INTRODUCCION ....coooitrciiaeiseessesseseseses ettt xi
CAPITULO I: MARCO TEORICO .....osvvrmririiriireineriesisssessessssssssssss s 1
1.1 Antecedentes de 1a iNVEStIACION. .......evveiriiiiiiiiiieie e 1

1.2 BASES tEOTICAS .uvvvveiuriiesiiiieiiiieesitee s sttt e s sitee sttt e st e e s bb e st e e st e e e b e s nnbaeesnbeeennneaeas 6

1.2.1 Publicidad mediante Facebook AdS .........ccceerviiiiiiiiiiiiiieiiiese e 6

1.2.2 Posicionamiento inStituCional .........ccoovcvveiiuieiiiiniiiee e 13

1.3 Definicion de términos DASICOS .....ccveeeiireeiieeeiieeeiieeesreeesreeeesaeeesneeesneeesenas 18
CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES ..ot 21
2.1 HipOtesis GENETal .......ciuviiuiiiiiiieiiieie et 21

2.2 HIpOLESIS ESPECTIICAS tvvvvuvviiiiiieiiiieiiiie st siee st e sie e e e 21

2.3 Matriz de CONSISTEICIA ...vvveirereiiieeiieeesieeesteeesie e e se e e see e e ssaeeesneeesneeeeneeeanneas 22

2.4 Operacionalizacion de variables...........ccooeiieiiiiiieiie e 23
CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.........ooccnrvnrirrirrrineens 24
3.1 Tipo de INVESHIGACION. ....cuveiiieiiiieiie ittt 24

3.2 Diseflo de 1a iNVeStIZACION.......ccvviiiiiiiiiieie e 24

3.3 PODIACION Y MUESIIA ...t 25

3.4 Técnicas de recoleccion de datos ........coceerviiiiriieiiiie e 27

3.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion ..............cve... 27
CAPITULO IV: RESULTADOS ......coocvieeteeieesiiresesieees s essseesessseeses s 31
4.1 Caracteristicas de 1a MUESLIA .......ceeeiuieiiiiieiiiie e 31

4.2 Anélisis de la variable Publicidad mediante Facebook Ads. .........cc.cceerneenne 32

4.3 Analisis de las dimensiones de publicidad mediante Facebook Ads................ 33

4.4 Anélisis de la variable posicionamiento institucional ...........cccoecveeiiieeniinenne 37

4.5 Analisis de las dimensiones de posicionamiento institucional................c...... 39

4.6 Prueba de NIPOTESIS .....oeiuviiiiiieiiiee e 42
CAPITULO V: DISCUSION .....cooouiimiirierneisesenssssssssssssassssssssssssessesssssssssssssssend 50
CONCLUSIONES ...ttt ettt st sbe e b e e b e snb e e sneeabeesreeas 53
RECOMENDACIONES. ... .ottt sttt 55
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....oocoivieeeiieieeeeeeeeee st enessnesnes s, 56

ANEXOS ..o 64



vii

INDICE DE TABLAS

Tabla Pagina
1. MatriZ d€ CONSISTENCIA ....vveeutiiiuiieiiesiieeiee sttt ettt ettt e e et e et e e b e nbeesbeeenee e 22
2. Operacionalizacion de Variables ..........cccoivieiiiiiiiiiiee it 23
3. Ingresantes del proceso de admision I, II y el complementario de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva, TINgo Maria.......ccccovcvviiiiiiiiiee i 26
4. Validacion por JuiCiO d€ @XPETtOS.......uerrirrireiirieiisiesieere et 28
5. Escala del indicador de confiabilidad ...........c.cooiiiiiiiiiiiiii 29
6. Medicion de la confiabilidad ..........cccoiiiiiiiiiiii 29
7. Rango de valores de 1ho..........cooveiiiiiiiiii 30
8. Caracteristicas de 1a MUESITA.........cccviiiiiiiiiii s 31
9. Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads .........ccceevviiiiiieniiennnnne 32
10. Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. segiin sexo................... 33
11. Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. segiin edad................... 33
12. Niveles de la dimension mensaje publicitario ..........ccoveeriiiiieniieniie s 34
13. Niveles de la dimension objetivo publiCitario ..........ccocvveeriiiiiiciieicecsece e 34
14. Niveles de la dimension métricas PublICItATIAS. .. .ueeiveeeiveeiiiieiiiee e siee e 35
15. Respuestas de los encuestados a cada item de la variable publicidad mediante
FaC@DOOK AdS. ... 36
16. Posicionamiento institucional en facebook de universidades............ccccoeer cnveno.. 42
17. Niveles de la variable posicionamiento institucional ...........cccuvvvvviiiiiniiiieeiiieesiinnns 38
18. Niveles de la variable posicionamiento institucional S€gUn SEX0..........ccccvververvennen. 38
19. Niveles de la variable posicionamiento institucional segin edad.............ccccccvvrnneee. 39
20. Niveles de la dimension lealtad de Marca...........cocevveiiiieiieiincieee e 39
21. Niveles de la dimension valor percibido.........c.ccvvveiiiiiiiiiiiiiiiii s 40
22. Niveles de la dimension calidad percibida ...........cccoviiiiiiiiiciecs 40
23. Respuestas de los encuestados a cada item de la variable posicionamiento institucional
........................................................................................................................................ 41
24. Contraste de prueba de la hipotesis general..........ccocvvviiiiiiiiiiiics 42
25. Contraste de prueba de la primera hipotesis especifica .......cccovvviveriiiiiciiciiieennens 44
26. Contraste de prueba de la segunda hipotesis especifica .........cccocviviiviiiiiiiiiiinnn, 46
27. Contraste de prueba de la tercera hipotesis especifica.........cccevvvriieriiiiiciiiiiecnnens 48

28. RESUMEN A€ TESULLAGOS. .. i eeieeeeetee et ettt et ettt s e e e e et et et reeeeeseeers s e reeeees 49



viii

INDICE DE FIGURAS
Figura Pagina
1. Disefio no experimental, corte correlacional transeccional ...........cccoceeeiiiiiiniiennennne 25
2. Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables publicidad mediante
Facebook Ads. y posicionamiento inStitucional ...........cccceviiiiriininiiiienccecec 43
3. Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables mensaje publicitario y
posicionamiento INStUCIONAL .........occviiiiiiiiiiec s 45
4. Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables objetivo publicitario y
posicionamiento IMNSHITUCIONAL .......cuviiiiiiiiiiie i 47

5. Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables métricas y posicionamiento
INSHEUCTIONAL .. .vtee ittt e et b e e e sbb e e e be e e anbeeeanbeaeas 49



X

RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar la relacion existente entre la publicidad mediante
Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de admisién de la
Universidad Nacional Agraria de la Selva.

La metodologia se sustentd en el enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y nivel
correlacional con un disefio no experimental-transeccional con una muestra de 199
ingresantes del proceso de admision I, II y el complementario de dicha universidad, a los
que se les aplicaron dos cuestionarios que fueron validados por tres expertos y tuvieron
alta confiabilidad (a = 0.944 y a = 0.935).

Los estudios dieron como resultados: el 45.7% valoraron en el nivel regular las referidas
campafias y el 47.2% como moderado el posicionamiento institucional, encontrando una
relacion positiva y alta entre esta ultima variable y las dimensiones mensaje publicitario
(rho = 0.549, P-valor < 0.05), objetivo publicitario (rho = 0.596, P-valor < 0.05) y
métricas publicitarias (rho = 0.605, P-valor < 0.05). Se concluye que existe una relacion
positiva considerable entre las campafias publicitarias mediante Facebook Ads y el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de esta universidad (rho = 0.683,

P-valor < 0.05).

Palabras claves: publicidad mediante Facebook Ads, posicionamiento institucional



ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship that exists between the
publicity through Facebook ads and the institutional position in the admission process at
the Unversidad Nacional Agraria de la Selva.

The methodology was sustained by the quantitive focus, of an applied type, and at a
correlational level, with a non-experimental, cross-sectional design, with a sample of 199
incoming [students] from the I and II admission processes, and the behavior of said
university. Two questionnaires were applied, which were validated by three experts and
had a high trustworthiness (o = 0.944 y o = 0.935).

The results from the students were: 45.7% gave an “average” value to the campaigns in
reference, and 47.2% [believed] that the institutional position was “moderate”; finding a
positive and considerable relationship between this last variable and the dimensions:
“promotional message” (rho = 0.549, p-value < 0.05), “advertising objective” (rho =
0.596, p-value < 0.05), and “advertising metrics” (rtho = 0.605, p-value < 0.05). It was
concluded that a positive and considerable relationship existed between the advertising
campaigns through Facebook ads and the institutional position during the admission

process at this university (rho = 0.683, p-value < 0.05).

Keywords: publicity through Facebook ads, institutional position.
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INTRODUCCION

En las ultimas décadas, el campo de la publicidad ha estado sujeto a grandes
cambios debido al rdpido desarrollo de las redes sociales. En el pasado, la mayoria de las
empresas dirigian todos sus esfuerzos publicitarios hacia los medios tradicionales como
la television y la radio. No obstante, los especialistas buscan continuamente medios mas
efectivos para interactuar y comunicarse con los clientes, como es el caso de las redes
sociales (Gaber et al., 2019). Esto ha sido motivado a un atributo importante de este nuevo
entorno mediatico que significa no disponer de barreras de tiempo y espacio, es decir, hoy
en dia se puede llegar a los usuarios en todo momento a través de dispositivos moviles,
en los cuales pueden consumir casi cualquier contenido que los medios produzcan y
ofrezcan (Lee y Cho, 2020).

En este sentido, el crecimiento de los sitios de las redes sociales ha atraido a las
empresas a dirigirse a sus usuarios mediante la publicidad; expresada en anuncios
mostrados en estos medios (Arora et al., 2020); visto que, la publicidad en redes sociales
puede aumentar las compras de productos mediante mensajes persuasivos, asi como
también difundir informacion sobre la marca utilizando las conexiones de red (Lou y Koh,
2018). Ademas, la popularidad de las redes sociales estd creciendo con los anunciantes
que utilizan diferentes plataformas para impulsar la participacion del cliente en linea y
fuera de ella y, por consiguiente, representan el tercer canal publicitario més grande, con
un 13% del gasto publicitario mundial (Yousef et al., 2021).

Entre las plataformas de redes sociales que estdn llamando la atencion de los
especialistas en marketing, se encuentra el sitio web de redes sociales Facebook. Este se
erige como una de las plataformas mas populares, con mas de 2 mil millones de usuarios
en todo el mundo que ofrece un nuevo modelo para anunciarse y relacionarse con clientes
(Shaver et al., 2019). El uso de Facebook es enorme en las economias desarrolladas y en
desarrollo, tiene inmenso potencial de marketing que ofrece una gama completa de
herramientas publicitarias de pago y gratuitas. Al aprovechar este medio, los anunciantes
y las marcas comprenden qué las redes sociales, conllevan a los usuarios a tener un
comportamiento positivo hacia las marcas y hacia sus mensajes publicitarios (Wiese et
al., 2020).

Aunado a ello, Facebook ha desarrollado un entorno publicitario inico que se basa
en una gran base de datos de informacion sobre sus usuarios que permite a los anunciantes

dirigirse a audiencias especificas con contenido personalizado, que alimentan un catalogo
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de formatos publicitarios en el sitio web de escritorio de Facebook, la web movil y
aplicaciones, lo cual comenz6 con formatos de anuncios con imdagenes simples y
evoluciond hasta convertirse, entre otros, en anuncios de video, experiencias de imagen
de pantalla completa, en anuncios de lienzo y un formato de imagen multiple en anuncios
de carrusel (Van den Broeck et al., 2019).

Incluso en el afio, 2007 se introdujo Facebook Ads (Administrador de anuncios
de Facebook) un sistema de publicidad para que las empresas se conecten con los usuarios
y dirijan la publicidad a las audiencias exactas que desean. A través de los anuncios de
Facebook, estos usuarios pueden conocer nuevos negocios, marcas y productos por medio
de las referencias confiables de sus amigos. En consecuencia, ofrecen recursos a las
empresas, proporcionando herramientas para aumentar su notoriedad y captar cliente
(Nieborg y Helmond, 2019).

Asimismo, los anuncios de Facebook son mensajes patrocinados de empresas que
les ayudan a dirigirse a los clientes que mas les importan, estableciendo campanas que les
permiten alcanzar los objetivos; de ahi que, funcionan mejor para promocionar productos
y servicios en los que el mercado objetivo estd interesado, pero que no estd buscando
activamente (Ambikar et al., 2023).

En este proposito, 90 millones de pequefias empresas usan Facebook como una
plataforma para impulsar su negocio, beneficiandose de herramientas gratuitas, mientras
que el 24.6% de las paginas usan sus servicios pagos, registrando un promedio de la
publicidad en interaccion del 3.6% y un alcance orgéanico de 5.5%, representado un 80.4%
del trafico a sitios electronicos (Newberry, 2020).

Inclusive, las campafias publicitarias digitales han impactado en la educacion, en
virtud de ello, las instituciones de educacién superior buscan atraer a cada nuevo
estudiante y, por tanto, realizan su propia presentacion en el espacio en linea, usando las
herramientas de marketing online por medio de la publicidad online de pago en Facebook
(Chinoracky et al., 2022). Esto inicia con busquedas en Google que producen los primeros
acercamientos de los estudiantes con las universidades, de los cuales alrededor de un 70%
busca informacion sobre los programas académicos, de estos el 72% busca datos sobre
los procesos de admision mediante las redes sociales (Educations Media Group, 2021).

Visto que, de acuerdo con el Ranking Web de Universidades (2023) en el mundo
existen 11,994 universidades, con 3,916 en Latinoamérica y 132 en Pert, existe una alta
competencia existe entre las universidades, por lo que deben buscar alternativas que les

permitan posicionarse en el mercado, en funcion a esto llevar a cabo estrategias de
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posicionamiento para diferenciarse de sus competidores potenciales, crear percepcion e
imagen de la institucién en dimensiones que sean importantes para los posibles clientes.
Ademas, la aplicacion de una estrategia de posicionamiento conlleva al alcance de los
objetivos organizacionales y depende también, de la capacidad del capital humano
quienes son capaces de diagnosticar problemas, pensar de forma creativa y desarrollar
soluciones en atencion a sus conocimientos y experiencia (Mutaqin y Burhanudin, 2021).

Por lo tanto, si una organizacion esta posicionada, el valor de la marcay el servicio
tiende a satisfacer los deseos de los clientes objetivo; por lo cual, cada entidad debe tener
un posicionamiento bien solido para optimizar su atractivo, al ser reconocido por el
segmento de usuarios que tiene apalancamiento (Tien et al., 2019). De modo que, la
posicion competitiva deriva de respuestas de innovacion en términos de producto/proceso
y novedad que aplica la organizacion para diversificarse en algunos mercados, a través
de estrategias comerciales e innovacion (Onufrey y Bergek, 2021).

En este particular, la Universidad Nacional Agraria de la Selva, en Tingo Maria —
Huanuco, anteriormente dedicaba sus campanas publicitarias mediante los medios de
comunicacion tradicionales: radio y television local. Adicional, en la institucion la oficina
de comunicaciones venia funcionando sin tener un mensaje publicitario claro para
promocionar los servicios y procedimientos de admision; esto generaba una valoracion
negativa por los postulantes hacia la propuesta de la universidad. Incluso, en ausencia de
un objetivo publicitario concreto no existian pautas que permitieran llevar una campana
publicitaria al alcanzar un meta a corto, mediano y largo plazo hacia los consumidores
potenciales; en consecuencia, la intencion de los potenciales estudiantes de optar por esta
universidad era baja, ya que la promocion no despertaba su interés.

Por su parte, las métricas de la institucional eran muy bajas, motivado a las pocas
interacciones, registros de me gustas, comentarios y los mensajes compartidos visto que
la presencia de publicidad en redes sociales era baja, esto deriva en una percepcion
negativa del usuario a cerca de la calidad en contraste con la competencia. Ahora bien,
con la incorporacion de nuevo capital humano, la publicidad se ha estado gestionando de
manera progresiva a través de Facebook Ads, lo que ha ocasionado resultados favorables
a partir del afio 2022, con un presupuesto reducido, el cual se triplicé dado su impacto a
partir del afio 2023. Escenario que permite esgrimir la presente investigacion en la cual
se pretende estudiar el uso de campafias publicitarias en Facebook Ads con respecto al
posicionamiento de la institucion, durante los procesos de seleccion y admision de los

nuevos estudiantes.
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Asi, el problema general del estudio es ;Cudl es la relacion existente entre la
publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de
admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva?

Por su parte el objetivo general consiste en determinar la relacion existente entre
la publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de
admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.

La indagacién se justifica tedricamente; en vista de que, los estudios que han
examinado la publicidad en Facebook Ads desde la perspectiva de estudiantes
universitarios son pocos. Lo cual amerita un analisis de manera exhaustiva, al ser esta una
de las redes sociales mas popular entre los usuarios (en especial, los mas jévenes) quienes
perciben los mensajes publicitarios durante sus interacciones con la intencion de adquirir
informacion. Ademas, que la publicidad mediante Facebook Ads para el posicionamiento
de una institucion educativa superior, es una practica relativamente nueva, muchos de sus
aspectos necesitan mas estudio e indagacion, especialmente porque las publicaciones
académicas no se han puesto al dia con el rapido uso de la industria.

También, se pretende aportar conocimientos cientificos, sobre la eficacia de las
plataformas de las redes sociales como vehiculos publicitarios para el comportamiento
del usuario, lo cual se ha exacerbado con el estallido de la pandemia del COVID-19 que
ha ocasionado un mayor acercamiento de los potenciales consumidores con las empresas
a través de medios digitales; visto que, a pesar del crecimiento y la popularidad de las
redes sociales, existe un conocimiento limitado tanto tedrico como empirico en este
particular. El valor teérico de la investigacion también radica en su enfoque en la realidad
peruana, mediante el cual el marco conceptual se prueba en un pais en desarrollo, en torno
a un fendmeno global hecho como es el Facebook Ads.

Desde un punto de vista practico, permitira identificar las brechas que atn existen
en el uso de la publicidad mediante Facebook Ads en la Universidad Nacional Agraria de
la Selva con respecto a los beneficios que puedan derivar para su posicionamiento en el
mercado. Asimismo, favorecera en el fortalecimiento del potencial del capital humano
encargado de los canales de publicidad, especialistas en marketing, manejo de redes
sociales y proceso de admision, quienes podran examinar y comprender completamente
las caracteristicas Unicas relacionadas con las variables en estudio y las formas en que
ellas interactiian en este contexto. Aunado a esto, se aportara evidencia empirica basada
en datos de comportamiento que hace que este estudio sea valioso para un amplio numero

de especialista en el drea de administracion y marketing.
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Metodologicamente, se justifica al brindar contribuciones teodricas y practicas
mediante la codificacion de la informacidén suministrada por estudiantes universitarios,
en relacion con la publicidad en redes sociales como Facebook Ads y el posicionamiento
de la institucion en los procesos de admision académica. Para lo cual, se utilizaran una
combinacion de algoritmos estadistico de procesamiento para para estudiar la asociacion
de las variables. Igualmente, el contenido informativo se obtendra por medio de
instrumentos previamente sometidos a acciones que garanticen su fiabilidad, a fin de
legitimar los resultados y futuras aplicaciones. Adicional, se pretende que las derivaciones
y sugerencias conduzcan a posteriores estudios en contextos similares.

Se presentaron como limitaciones que el uso de campafias publicitarias en
Facebook Ads es una temdtica en construccion, dado su desarrollo y los cambios
vertiginosos de la tecnologia; por lo cual, las campafias publicitarias sefialadas al estudio
fueron las referidas al afio 2023. Aunado a lo anterior, la investigacion procur6 examinar
las posibles asociaciones entre las variables; sin que esto implique el desarrollo de una
campafia publicitaria especifica en Facebook Ads para la Universidad Nacional Agraria

de la Selva.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Chetioui et al. (2021) analizaron cémo los anuncios de Facebook contribuyen a la
intencion de compra de los consumidores en el mercado, en Marruecos. Desarrollaron un
estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la participacion de 298
consumidores, a los cuales encuestaron. En los resultados indicaron: un indice de
correlacion entre la informatividad publicitaria (b=0.24; p< 0.01) y credibilidad percibida
del anuncio (b=0.521; p<0.01) con respecto a las percepciones de los consumidores sobre
el valor de la publicidad en Facebook. Asimismo, entre el valor percibido de los anuncios
(b=0.322; p<0.01) y la actitud hacia la publicidad de Facebook (b=0.500; p<0.01) en
torno a la intencion de compra de los consumidores. Concluyeron que, los anuncios de
Facebook impactan positivamente para explicar la intencion de compra y esto sugiere que
las empresas deberian prestar especial atencion a la informacién incluida en este tipo de
anuncios para que cumplan con las necesidades del consumidor.

Dolega et al. (2021) evaluaron el impacto de las campafias de marketing en redes
sociales sobre los resultados empresariales de productos y marcas concretas en Liverpool-
Inglaterra. Emplearon un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental, analizaron
tres campanas especificas: Apple, Ideal Home y Toy Time Event. En los resultados
indicaron que las campafias de marketing se relacionan con las visitas a la pagina web y
ventas de Ideal Home y Toy Time Event (p < 0.05), pero en el caso de Apple son con las
ventas. Concluyeron que las campaias en los medios sociales no aumentan las visitas al
sitio web, pero si incrementan las ventas de los productos de Apple. En el caso de Ideal
Home y Toy Time Event, las campafias de marketing en redes sociales aumentan la
exposicion de los productos, pero no influyen significativamente en las compras. Por
consiguiente, las campafias de los medios sociales tienen eficacia en los resultados
empresariales, estos varian segun los productos, su complejidad, su costo y el estatus de
la marca.

Dastane (2020) evalu6 el impacto del marketing digital en la intencion de compra
en linea de los consumidores de comercio electronico en Malasia. La investigacion fue

cuantitativa, correlacional, no experimental, con la participacion de 202 compradores, a



quienes aplicé un cuestionario. Report6 en los resultados, un coeficiente de f= 0.68 (p<
0.001) para ambas variables; también entre el marketing digital y la gestion de relaciones
con los clientes (= 0.624, p< 0.001). Concluy6 que el marketing digital es un factor
clave, que tiene un impacto positivo y significativo en la intencion de compra en los
usuarios de comercio electronico.

Melovi¢ et al. (2020) determinaron la influencia del uso del marketing digital en
los negocios para la promocion y el posicionamiento de marcas en Montenegro.
Utilizaron una investigacion cuantitativa, correlacional, no experimental con la
participacion de 172 empresas, a quienes administraron un cuestionario. En los
resultados, el indice de correlacion obtenido para ambas variables fue n>=0.779 (p<0.05);
adicional, se observo que la promocion y el posicionamiento de marcas se relacion con la
rentabilidad (1?=0.640; p<0.05), formas (n>= 0.398; p<0.05), aplicacion (n’= 0.212;
p<0.05) y responsables del marketing digital (n*= 0.136). Concluyeron que el marketing
digital influye positivamente en la promocion y posicionamiento de marcas.

Cheung et al. (2020) evaluaron el impacto de los elementos de marketing en redes
sociales en el compromiso y el conocimiento de la marca del consumidor de teléfonos
inteligentes en Hong Kong. Llevaron a cabo una investigacion cuantitativa, correlacional,
no experimental con la participacion de 214 usuarios, a los cuales les aplicaron una
encuesta en linea. Los resultados arrojaron un indice de correlacion entre los elementos
de marketing en redes sociales entretenimiento (f=-0.078; p>0.05), personalizacion
(B=0.133; p>0.05), interaccion (B=0.331; p<0.001), boca a boca electronico (=0.215;
p<0.05) y la moda (=0.199; p<0.05) con el compromiso y el conocimiento de la marca.
Concluyeron que, los elementos de marketing en redes sociales como interaccion, boca a
boca y la moda son los elementos clave que influyen directamente en el compromiso de
los consumidores con la marca y fortalecen la conciencia y el conocimiento de la marca
del consumidor de teléfonos inteligentes.

Poturak y Softic (2019) analizaron el impacto de la comunicacion en las redes
sociales sobre el valor de marca y la intencion de compra en Bosnia y Herzegovina.
Delimitaron una investigacion cuantitativa, correlacional, no experimental con la
participacion de 300 usuarios, a quienes aplicaron un cuestionario. Para los resultados
sefialaron un indice de correlacion entre los contenidos generados por los usuarios
(1?=0.0764; p<0.05), el boca a boca electronico (1?=0.374; p<0.05), valor de la marca
(1?=0.584; p<0.05) y comunicaciéon en los medios sociales (r>=0.482; p<0.05) con

respecto a la intencion de compra. Concluyeron que la comunicacion en las redes sociales



tiene una relacion e impacto significativo en la decision de compra de un producto por
parte del cliente; por lo cual, es importante que el personal de marketing comprenda las
ventajas que ofrece una comunicacion adecuada en las redes sociales a su marca.

Maria et al. (2019) analizaron el efecto del marketing en las redes sociales en el
conocimiento de la marca y su repercusion en la intencién de compra de usuarios de
aplicativos de servicios en Indonesia. Emplearon un estudio cuantitativo, correlacional,
no experimental con la participacion de 50 clientes, a los cuales encuestaron. Los
resultados evidenciaron un indice de correlacion para las variables r= 0,157 (p<0.05);
también entre el boca a boca (r= 0,093; p<0.05) y eficacia de la publicidad (r= 0,2633;
p<0.05) con respecto al conocimiento de la marca y su repercusion en la intencidon de
compra. Concluyeron que, el marketing en los medios sociales tiene un efecto positivo,
directo y significativo en la intencidon de compra a través del conocimiento de la marca.
1.1.2 Antecedentes nacionales

Abanto (2023) determino la asociacion de la publicidad en la red social Facebook
con la mejora del posicionamiento en el mercado deportivo de un gimnasio en Cajamarca.
Delimitd6 una investigacion cuantitativa, correlacional, no experimental con la
participacion de 34 clientes, a los cuales encuestd. Para los resultados sefialo, un indice
de correlacion de 1?=0.130 (p<0.05) entre ambas variables; también entre notoriedad
(1?=0.130; p<0.05) y difusion de contenido (r’=0.058; p<0.05) en torno al nivel de
posicionamiento. Concluye que la publicidad en Facebook se asocia de forma lineal,
positiva, significativa y de intensidad muy débil con la mejora del posicionamiento de la
organizacion.

Navarro (2022) determiné la asociacion del uso de la red social Facebook con la
captacion de clientes de una barberia, en Lima. Emple6 un estudio cuantitativo,
correlacional, no experimental con la participacion de 68 clientes, a los cuales encuesto.
En los resultados, destacd un indice de correlacion de rho=0.643 (p<0.01) entre ambas
variables; asi como también entre el Fan page (rho=0.610; p<0.01) y Facebook ADS
(rho=0.611; p<0.01) con respecto a la captacion de clientes. Concluyd que, el uso de la
red social Facebook se asocia de forma positiva, moderada y significativa con la captacion
de clientes.

Diaz y Paico (2022) determinaron la asociacion del Marketing Social-Media y el
posicionamiento de mercadeo de un gimnasio en Tarapoto. Delimitaron una investigacion
cuantitativa, correlacional, no experimental con la participacion de 200 clientes, a los

cuales encuestaron. En los resultados sefialaron, un indice de correlacion de r=0. 459 (p<



0.05) para las dos variables; también entre el posicionamiento de mercado con la
promocion de redes sociales (r=0.333; p< 0.05), marketing viral (r=0.598; p< 0.05) e
influencers (r=0.476; p< 0.05). Concluyeron que, el Marketing Social-Media se asocia de
forma positiva, débil y significativa con el posicionamiento en el mercado del gimnasio.

Palomino y Sanchez (2020) determinaron la asociacion de la publicidad en
Facebook con la fidelizacién de clientes de la marca de un gimnasio en Cajamarca.
Aplicaron un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la participacion de
177 clientes, a los cuales les dirigieron un cuestionario. Como resultados encontraron que
la publicidad en el Facebook motiva a los usuarios en la mayoria de veces en visitar el
gimnasio (31.1%); con un indice de correlacion de rho=0.614 (p<0.05) entre ambas
variables. Concluyeron que la publicidad en Facebook tiene una asociacion positiva,
moderara y significativa con la fidelizacion de clientes de la marca.

Gallardo y Zumaran (2019) determinaron la asociacion de las estrategias de
Facebook Ads con la penetracion de mercado en un centro fisioquiropractico en La
Libertad. Aplicaron un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la
participacion de 384 personas, a quienes les administraron un cuestionario. Como
resultados encontraron un indice de correlacion de rho=0.232 (p<0.01) entre las dos
variables; adicional entre las estrategias de Facebook Ads con la participacion en el
mercado (tho=0.018; p<0.01) y ventaja competitiva (rtho=0.273; p<0.01). Concluyeron
que las estrategias de Facebook Ads se asocian de forma positiva y significativa con la
penetracion al mercado.

Ponce (2019) determind la asociacion de la red social Facebook con el
posicionamiento de una pasteleria en Trujillo. La investigacion fue cuantitativa,
correlativa, no experimental con la participacion de 200 personas, a los cuales encuesto.
En los resultados encontr6 un indice de correlacion de rho=0.606 (p<0.01) entre las dos
variables. Igualmente, determind una relacion entre las dimensiones de Facebook:
difusion de contenidos (rho=0.566; p<0.01), crecimiento del numero de clientes
(rho=0.652; p<0.01) y satisfaccion (tho=0.411; p<0.01) en torno al posicionamiento. Por
tanto, concluyd que el uso de la red social Facebook se asocia de forma positiva,
moderada y significativa con el posicionamiento de la empresa.

Abregu (2019) determind la asociacion de la publicidad en Facebook con el
posicionamiento de marca de un hotel en Chimbote. Delimitd un estudio cuantitativo,
correlacional, no experimental con la participacion de 100 clientes, a quienes les

administraron un cuestionario. Para los resultados evidencié un indice de correlacion de



rho=0.726 (p<0.01) entre ambas variables. Adicional, determin6 una relacion entre la
interaccion digital (rho=0.616; p<0.01), contenido digital (rho=0.712; p<0.01) y
segmentacion digital (rho=0.652; p<0.01) en atencion al posicionamiento. Concluyo que
la publicidad en Facebook se asocia de forma positiva, moderada y significativa con el
posicionamiento de marca de la empresa.

Barboza y Sisniegas (2019) determinaron como la publicidad en Facebook se
relaciona con en el posicionamiento de una marca empresarial en Cajamarca. La
investigacion fue cuantitativa, correlativa, no experimental con la participacion de 100
usuarios, a los cuales aplicaron un cuestionario. En los resultados encontraron que el 55%
de los encuestados indicaron que el Facebook es una herramienta para promover la marca;
con un valor de Chi-cuadrado de Pearson =0.166 (p>0.05). Por lo cual, concluyeron que
la publicidad en Facebook no posee una relacion estadisticamente con el posicionamiento
de una marca empresarial.

1.1.3 Antecedentes locales

Apac (2021) determind la asociacion de la red social Facebook con el
posicionamiento de una empresa de multiservicios en Hudnuco. Aplico un estudio
cuantitativo, correlacional, no experimental con la participacion de 58 clientes, a quienes
les administraron un cuestionario. Para los resultados revelo, un indice de correlacion de
r=0.701 (p<0.05) entre ambas variables; también entre alcance pagado (r=0.300; p<0.05),
interaccion (r=0.378; p<0.05), consumo virtual (r=0.479; p<0.05), en torno al nivel de
posicionamiento. Concluy6 que la red social Facebook tiene una asociacion, positiva
modera y significativa con el posicionamiento de una empresa.

Aguirre et al. (2020) determinaron la incidencia del marketing digital en el
posicionamiento de marca de una Botica en Hudnuco. Establecio un estudio cuantitativo,
correlacional, no experimental con la participacion de 315 clientes, a quienes encuesto.
En los resultados evidencid, un indice de correlacion de tho=0.322 (p<0.05) entre ambas
variables; asimismo entre interaccion con los usuarios (tho=0.090; p<0.05), contenido de
la informacién (rho=0.260; p<0.05) y habitos de uso (rho=0.390; p<0.05) con respecto al
posicionamiento. De manera que concluye que, el marketing digital tiene una incidencia
positiva, baja y significativa en el posicionamiento de la marca.

Atencio et al. (2019) determinaron la asociacion del uso de las redes sociales con
el posicionamiento de la imagen corporativa del Gobierno Regional Huanuco. Emplearon
una metodologia cuantitativa, correlativa, no experimental con la participacion de 44

empleados, a los cuales encuesto. En los resultados demostrd, un indice de correlacion de



Rho=0.891 (p<0.05) entre el par de variables; igualmente, entre la calidad de la
informaciéon (Rho=0.810; p<0.05), interaccion (Rho=0.686; p<0.05), forma de
integracion (Rho=0.390; p<0.05) y beneficios del uso (Rho=0.827; p<0.05) con respecto
al posicionamiento. En sus conclusiones indicé que uso de las redes sociales se relaciona

de forma positiva, alta y significativa con el posicionamiento de la imagen corporativa.

1.2 Bases tedricas
1.2.1 Publicidad mediante Facebook Ads

1.2.1.1 Teorias

Con respecto a la primera variable campafas publicitarias mediante Facebook
Ads, se puede mencionar la teoria del actor-red que describe como y donde influye la
tecnologia en el comportamiento humano. La premisa general se centra en afrontar los
cambios las redes que se producen entre personas, maquinas, organizaciones agentes y
otros actores; también, examina el modo en que se construye una red de diferentes
relaciones, como se expanden y se hacen visibles, como se forman y permanecen, como
luchan con otras redes y como se hacen més duraderas con el tiempo en un contexto social
(Teittinen y Kaperi, 2022). De manera que, la teoria del actor-red tiene como objetivo
fundamental explorar como los actores construyen o ensamblan redes para alcanzar un
objetivo determinado; por consiguiente, proporciona una perspectiva sociotécnica a
través de la cual analizar las complejas interacciones entre la tecnologia y los procesos
humanos. Por lo tanto, se ha aplicado ampliamente para comprender procesos
sociotécnicos complejos asociados con el desarrollo, las implementaciones y las
evaluaciones de tecnologia desarrollado conjuntamente por todos los agentes implicados
(humanos y no humanos) que pueden adaptarse durante la interaccion (Islam et al., 2019;
Aka, 2019).

La segunda teoria se refiere a los seis grados de separacion que refleja la idea de
que todas las personas del mundo estan separadas por seis 0 menos conexiones sociales
entre si. El concepto se generaliz6 mads tarde al de redes, en la que la distancia social
maxima es de seis niveles, es decir, la interaccidon minima ocurre entre ellos con escala
logaritmica con el tamafo de la red (Samoylenko et al., 2023). Ademas, plantea sobre la
premisa de relaciones interpersonales indiferenciadas, en las redes sociales, como un
factor esencial que limita la comunicacion entre las personas; aunque todos sean parientes

y amigos, la fuerza y la debilidad de sus relaciones no pueden ser las mismas. Por ejemplo,



algunas plataformas sociales han abierto un mecanismo de afiliacion para clasificar a los
usuarios segun su nivel de actividad, nivel de recarga y otros factores, dando a los usuarios
razones para la socializacion. Incluso, el desarrollo de multiples aplicaciones de las redes
sociales puede abrir relaciones interpersonales por plataformas especificas y descubrir las
posibles relaciones y conexiones entre usuarios y otras personas en distintas plataformas
sociales (Zhang et al., 2022).

1.2.1.2 Marketing

La primera consideracion distintiva sobre el marketing se percibia como la
funcién bésica de la gestion que organiza y dirige la actividad empresarial, convirtiendo
la propension a comprar de los clientes en demanda, trasladando bienes y servicios a los
usuarios finales, asegurando la generacion de beneficios y alcanzando otros objetivos para
las empresas. Los nuevos conceptos que surgieron en la segunda mitad del siglo XX
consideran el marketing en un sentido estricto, como el conjunto de objetivos e
instrumentos para influir en el mercado. En un sentido mas amplio, expresa un nuevo
concepto de operacion que tiene en cuenta la percepcion de los elementos constitutivos,
como las entidades que entran en relaciones mutuas, los modelos de negocios
implementados y el papel de la funciéon de marketing con la orientacién en temas de
mercado (Hadrian et al., 2021)

El marketing de una empresa ha ayudado a explicar la naturaleza de la relacion de
las actividades de cooperacion y el desempefio. Estas conceptualizaciones pueden resaltar
las ventajas y desventajas de participar en la competencia a fin de mejorar el rendimiento
(Crick y Crick, 2020). La incorporacion de procesos de marketing en la produccion e
implementacion de un plan de servicios conduce a la lealtad y productividad. Si las
empresas se unen a una linea existente, para obtener beneficios adicionales con un
enfoque mas racional y buscar nuevas asociaciones; es responsabilidad del personal de
marketing, dirigir estrategias que conlleven a la participar activamente en lo que el
mercado (Santos, 2020).
1.2.1.3. Marketing digital

El marketing digital se define por el uso de numerosas tacticas y canales digitales
para conectar con los clientes alli donde pasan la mayor parte de su tiempo; engloba todos
los esfuerzos de marketing que utilizan un dispositivo electronico o Internet. Las
empresas aprovechan los canales digitales como los motores de bisqueda, redes sociales,
correo electronico y sus sitios web para conectar con sus clientes actuales y potenciales

(Desai y Vidyapeeth, 2019). Ademas, representa la habilidad de una empresa para realizar



un conjunto coordinado de tareas operativas o dinamicas relacionadas con lo digital,
utilizando este recurso para lograr una ventaja competitiva (Herhausen et al., 2020).

En este sentido, el marketing digital conceptualiza el marketing en plataformas
electronicas mediante el uso de cualquier tipo de dispositivo tecnoldgico. En las tltimas
dos décadas, ha transformado el marketing global a través del despliegue de los medios
electronicos y herramientas para implementar marketing interactivo, relacional, objetivo
y basado en métricas. De manera que, la adopcion de dispositivos y técnicas innovadoras
en la publicidad, ha brindado mas comodidad, un alcance mas amplio, rentabilidad y la
capacidad de cruzar las fronteras de la distancia y el tiempo; entre las empresas y los
clientes (Krishen et al., 2021).
1.2.1.4 Social media

Las redes sociales se pueden considerar de diferentes maneras. En un sentido
practico, es una coleccion de tecnologias digitales basadas en software, generalmente
presentadas como aplicaciones y sitios web, que brindan a los usuarios entornos digitales
en los que pueden enviar y recibir contenido digital o informacién a través de algln tipo
de red social en linea. También, en términos practicos, se pueden referir como otro tipo
de canal de marketing digital que los especialistas pueden usar para comunicarse con los
consumidores a través de la publicidad. Incluso, puede verse como lugares digitales donde
las personas realizan partes importantes de sus vidas (Appel et al., 2020).

Asimismo, son una de las fuentes de informacion mas utilizadas en el mundo, el
acceso facil a internet y un gran nimero de usuarios registrados en estas plataformas las
convierten en una de las formas mas faciles y eficaces de difundir informacion. También,
son Uutiles para que el publico no especializado mantenga la comunicacion con familiares
y amigos, a fin de reducir la distancia y el aburrimiento (Gonzalez y Tortolero, 2020). En
este proposito, el uso de las redes sociales estd cambiando la forma en que las personas
viven, aprenden, se conectan entre si y compran. En consecuencia, se estdn produciendo
cambios fundamentales dentro de las empresas con la introduccion y el uso de las redes
sociales, los consumidores las utilizan para generar informaciéon y compartir sus
experiencias con sus amigos, empresas y comunidades en linea; por consiguiente, las
empresas se estan dando cuenta a medida que adoptan estrategias y herramientas para
participar en el marketing de las redes sociales (Gonzalez y Tortolero, 2020).
1.2.1.5 Facebook

Esta reconocida como la red social mas popular de la actualidad; Mark Zuckerberg

la cred en 2004 para su uso entre los estudiantes de la Universidad de Harvard, y desde



entonces se ha extendido a millones de usuarios de todo el mundo. Para ser usuario de
Facebook, las personas pueden crear su propia cuenta y perfil con informacioén bésica
como fecha de nacimiento, estado civil, comunidad de grupo, informacion de contacto,
fotos y antecedentes generales. Ademas, pueden compartir enlaces o publicaciones con
otros usuarios, ponerse al dia con las noticias, compartir informacion y debatir temas. Por
lo tanto, esta plataforma puede promoverse para ofrecer contenidos de marketing (Inpeng
y Nomnian, 2020). En este sentido, el uso de Facebook es enorme en las economias
desarrolladas y en desarrollo, tiene inmenso potencial de marketing que ofrece una gama
completa de herramientas publicitarias de pago y gratuitas (Wiese et al., 2020).

Aunado a ello, Facebook ha desarrollado un entorno publicitario unico que se basa
en una gran base de datos de informacion sobre sus usuarios que permite a los anunciantes
dirigirse a audiencias especificas con contenido personalizado, que alimentan un catalogo
de formatos publicitarios en el sitio web de escritorio de Facebook (Van den Broeck et
al., 2019). Incluso en el afo, 2007 se introdujo Facebook Ads (Administrador de anuncios
de Facebook); a través de los anuncios de Facebook, estos usuarios pueden conocer
nuevos negocios, marcas y productos por medio de las referencias confiables de sus
amigos (Nieborg y Helmond, 2019). Asimismo, los anuncios de Facebook son mensajes
patrocinados de empresas que les ayudan a dirigirse a los clientes que mas les importan,
estableciendo campanas que les permiten alcanzar los objetivos (Ambikar et al., 2023).
1.2.1.6 Publicidad en redes sociales

Las plataformas de redes sociales brindan informacion consistente y permiten a
los clientes realizar comparaciones e interacciones; por lo tanto, la mayoria de las
empresas e instituciones han cambiado sus plataformas de publicidad de medios
tradicionales a redes sociales (Chetioui et al., 2021). En este sentido, la importancia del
marketing digital (en linea) estd aumentando actualmente y, como tal, se puede observar
cambios en las formas en que las personas se comunican. A través de los medios digitales,
los consumidores pueden acceder a la informacion en cualquier momento y en cualquier
lugar (Melovi¢ et al., 2020).

Por consiguiente, el marketing digital es una nueva técnica que impacta en los
consumidores a través de un amplio canal de interaccion, como las redes sociales, las
aplicaciones moviles, blogs, correos electronicos e incluso los optimizadores de motores
de busqueda; orientados a una comunicacion mdas cercana en diversas formas que
transmiten publicidad a los consumidores (Dastane, 2020). Motiva a ello, la publicidad

en las redes sociales representa un medio adecuado para informar a los clientes,
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proporcionar pantallas de contactos personales, imagenes, videos, entrega de informacion
sobre el producto y servicios (Chetioui et al., 2021).
1.2.1.7 Campaiia publicitaria en redes sociales

Una campana publicitaria tiene propodsitos concretos basados en llegar a un
publico objetivo especifico (por ejemplo, en términos de edad o género), que se lograran
colocando los anuncios en las redes sociales adecuadas. Se trata de una estrategia
comunicativa centrada en objetivos duros, en la penetracion del mercado y en la creacion
de valor de la marca; ademas, estd orientada para difundir informacion de una
empresa/institucion sobre los productos o servicios que ofrecen en atencion a las
necesidades de los consumidores (Belanche et al., 2019).

Por consiguiente, la nocidn del valor publicitario ilustra un juicio cognitivo sobre
el grado en que la publicidad proporciona a los consumidores lo que desean. De modo
que, las campaifas publicitarias desempefan un papel importante en la formacion de
actitudes positivas hacia los anuncios, en consecuencia, la actitud positiva hacia el
anuncio genera sentimientos positivos hacia el producto y predicen la intenciéon de un
consumidor en participar en un comportamiento particular (Chetioui et al., 2021). Aunado
a ello, las experiencias y los valores positivos animan al cliente a invertir, dado que su
relacion con la empresa crece de forma constante con un nivel cada vez mayor de
satisfaccion del cliente; estrategias de comunicacion acertadas y prestar atencion
constante a los requerimientos del cliente (Dastane, 2020).
1.2.1.8 Publicidad en Facebook Ads

Al respecto, la popularidad de las redes sociales est4 creciendo como anunciantes
para impulsar la participacion del cliente en linea y fuera de ella y, por consiguiente,
funcionar como un canal publicitario (Yousef et al., 2021). Entre las diferentes
plataformas que estan llamando la atencion de los especialistas en marketing, se encuentra
el sitio web de redes sociales Facebook, que es una de las plataformas mas populares
(Shaver et al., 2019). El uso de esta red social es enorme en las economias desarrolladas
y en desarrollo, tiene inmenso potencial de marketing que ofrece una gama completa de
herramientas publicitarias de pago y gratuitas (Wiese et al., 2020).

Estas plataformas permiten a las empresas hablar con sus clientes y partes
interesadas de forma interactiva, ya que suelen incluir un margen para realizar
sugerencias, solicitudes o quejas. En algunos casos, estas conversaciones pueden
viralizarse hasta llegar a cientos de miles de personas fuera del control de las empresas.

También, los mensajes disefiados estratégicamente pueden motivar a los miembros de la



11

red a compartir el contenido y pueden fomentar la comunicacioén boca a boca sobre las
marcas (Bitiktas y Tuna, 2020). Aunado a ello, existe Facebook Ads (Administrador de
anuncios de Facebook) que es un sistema de publicidad para que las empresas se conecten
con los usuarios; interactie, planteen preguntas, sugerencias o comentarios y dirijan la
publicidad a las audiencias exactas que desean. A través de los anuncios de Facebook,
estos usuarios pueden conocer nuevos negocios, marcas y productos por medio de las
referencias confiables de sus amigos (Nieborg y Helmond, 2019).

En el &mbito de la publicidad de pago en Facebook Ads, la medicion de su eficacia
es posible y muy importante; alli se utilizan habitualmente los anuncios virtuales. La
diferencia significativa con las paginas web comunes es que los usuarios de Facebook
manifiestan sus preferencias, aficiones y simpatias, siendo esta informacion muy valiosa
para que los vendedores dirijan sus campafas de publicidad a grupos de clientes. Los
anunciantes también controlan su presupuesto diario, es decir, la cantidad maxima a gastar
en una campaia al dia. Por su parte, la herramienta de segmentacion de Facebook Ads
muestra el nimero estimado de usuarios y los anuncios de la empresa, por lo que es facil
ampliar o restringir a un grupo objetivo, a través de filtros de segmentacion (Vejacka,
2012; Machado et al., 2019).

En este proposito, los anuncios de Facebook patrocinados ayudan a dirigirse a los
clientes que mas les importan, estableciendo campafas publicitarias que les permiten
alcanzar los objetivos; de ahi que, funcionan mejor para promocionar productos y
servicios en los que el mercado objetivo estd interesado, pero que no estd buscando
activamente (Ambikar et al., 2023). En atencion a ello, los filtros de segmentacion de
Facebook Ads dividen a los usuarios por grupos: (a) ubicacion, se basa en la direccion [P
del usuario; (b) datos demogréficos, como la edad, sexo, estado sentimental e idioma; (c)
educacion y trabajo, asistencia del usuario a una escuela, colegio o universidad, el trabajo
en una empresa y (d) intereses y gustos, como la informacion de los perfiles de usuario,
actualizaciones de estado, grupos a los que asiste y conexiones. En tanto, la orientacién
precisa de la publicidad a grupos de usuarios es una ventaja significativa de la publicidad
en Facebook Ads (Vejacka, 2012; Machado et al., 2019).

En términos de la investigacion una campana publicitaria en Facebook Ads, atafie
aun conjunto de anuncios con mensajes variados, centrados en alcanzar un tnico objetivo
que lleva a la delimitacion de la meta, el ajuste del presupuesto y la estrategia de puja;
todo esto con el fin de generar clientes potenciales (Meta, 2023).

1.2.1.9 Dimensiones
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En virtud de las dimensiones la publicidad en Facebook Ads se consideran:
mensaje publicitario, objetivo publicitario y métricas publicitarias; que son descritas con
base a los autores Becerra y Romero (2022); Cumpa y Lucero (2020); Barboza y
Sisniegas (2019).

e Mensaje publicitario: coleccion de textos, simbolos, sonido e imagenes
que enuncian una informacion o idea con un propoésito de difusion dirigido a
los consumidores potenciales. De manera que, se considera lo qué se expresa
y como se expresa; al combinar estilo, palabras, formatos y ambiente; asi se
podra plasmar el contenido para los usuarios asociado a la marca. También,
debe ser claro, estar adaptado los diferentes elementos y actitudes de interés
de los consumidores, a fin de lograr una alta efectividad al trasmitirlo (Becerra
y Romero, 2022; Cumpa y Lucero, 2020). El mensaje publicitario refleja los
elementos fundamentales del anuncio que se pretende promocionar, es decir,
en ¢l se enmarca el contenido de la campafia que se pretende transmitir para
capturar la atencion del publico, siendo un aspecto necesario para despertar el
interés de las personas; ademads, este mensaje puede ser transmitido en
imagenes y sonidos, lenguaje verbal y anuncios, con la finalidad de que sea
percibido por el usuario (Nieborg y Helmond, 2019). Asi, para su medicion se
ha optado por los indicadores claridad, anuncios con propositos y mensaje a
consumidores potenciales (Barboza y Sisniegas, 2019).

e Objetivo publicitario: representa la finalidad que se pretende alcanzar
con la publicidad, solo se puede establecer en cada campaiia. Se caracterizan
por ser comunicacionales, este permite centrar en qué consistird la campana
publicitaria; puede ser incrementar las visitas, conversiones y produccion de
clientes potenciales. Ademas, emplea conocimiento, actitudes y
comportamientos (Meta, 2023; Becerra y Romero, 2022; Barboza y Sisniegas,
2019). El objetivo dentro de la publicidad refleja las caracteristicas que
determinan hacia donde se dirigen los esfuerzos, es decir, el fin ultimo de la
promocion que va desde obtener clientes potenciales hasta entender como
actian los clientes; para ello, es imprescindible una apropiada planificacion
que involucre como a través de la publicidad se pretende transformar la
situacioén actual (Nieborg y Helmond, 2019). Asi, para su mediciéon se ha
optado por los indicadores finalidad, clientes potenciales y comportamiento

(Barboza y Sisniegas, 2019).
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e Métricas publicitarias: datos interpretados numéricamente que permiten
evaluar una campana publicitaria, derivada del comportamiento de usuarios.
Se pueden utilizar métricas para cuantificar la interaccion: popularidad, se
mide por el nimero de me gusta y compromiso; ademas, se refiere al nimero
de comentarios y viralidad se mide por el nimero de compartidos; con base al
numero de publicaciones, tamafio de la audiencia. También puede ser medido
por el alcance, el feedback negativo y porcentajes de clic (Lam y Chiu, 2019;
Cumpa y Lucero, 2020). Las métricas sencillamente se entienden como las
cifras de difusioén de una campana, desde los usuarios que interactiian y el tipo
de visitas que realizan, lo cual ademés involucra un analisis a través de
analitica web y el uso de softwares para el monitoreo y comprension de las
necesidades de los potenciales clientes y sus valores permiten razonar sobre
la efectividad de la campana y la transparencia de la organizacion interesada
en anunciar (Nieborg y Helmond, 2019). Asi, para su medicion se ha optado
por los indicadores popularidad, viralidad e interaccion (Barboza y Sisniegas,
2019).

1.2.2 Posicionamiento institucional

1.2.2.1 Teorias

En torno al posicionamiento, se menciona la teoria de estrategia diferenciadora de
Porter donde se consideran parte importante de las teorias de gestion, a través de las cuales
se explica el comportamiento de la empresa frente a los competidores en una determinada
industria. El término estrategia genérica se refiere a una amplia area de uso y oportunidad
para crear una ventaja competitiva a pesar de la industria, el tipo y el tamafio de la
organizacion. La estrategia es una parte esencial de cualquier plan de negocios eficaz y
mediante su uso eficaz, una empresa encuentra su nicho en la industria y aprende acerca
de sus clientes. Seguin Porter, las estrategias permiten a las organizaciones obtener una
ventaja competitiva a partir de tres bases diferentes: liderazgo en costos, diferenciacion y
enfoque (Islami et al., 2020).

Por consiguiente, las empresas pueden diferenciar sus ofertas sobre la base de la
imagen de marca, el disefio del producto, la tecnologia avanzada, las caracteristicas del
producto, el servicio al cliente y otras dimensiones. La diferenciacion tiende a aumentar
los margenes de ganancia y evita la necesidad de lograr una posicién de bajo costo;

asimismo, esta puede ayudar a las empresas emergentes globales a ganar prominencia y
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destacarse en mercados abarrotados. En consecuencia, la diferenciacion ayuda a la
empresa a distinguirse de sus rivales, proporcionando ventajas competitivas (Knight et
al., 2020).

Adicional, se encuentra la teoria de Jack Trout, plantea que, en el posicionamiento,
la revolucion de la productividad impulsa a los consumidores a enfrentarse al impetu de
la eleccion. En esta situacion, Trout decidid centrarse en el posicionamiento y estudiar
como ¢éste ayuda a los consumidores a tomar decisiones; proponiendo que el
posicionamiento parte de un producto, que tiene un concepto generalizado y puede ser
una mercancia, un servicio, una empresa, una organizacioén o incluso una persona. Sin
embargo, el posicionamiento no en torno al producto, sino en torno a la mente de los
clientes potenciales, es decir, el producto se posiciona en la mente (cerebro) de los clientes
potenciales (Fan et al., 2021).

Al mismo tiempo, expone sobre el reposicionamiento, que suele ser una respuesta
a un entorno externo cambiante, como un cambio en el mercado objetivo, en el panorama
competitivo o en las necesidades de su mercado objetivo. De modo que, el
reposicionamiento es el ajuste de las percepciones que residen en la mente de los
diferentes actores que experimentan la marca, modificando asi el posicionamiento inicial
de la marca ya establecida. Tanto que, si una empresa trabaja en su posicionamiento inicial
como en su reposicionamiento, la clave estd en tener un mensaje sencillo, corto y claro
que debe comunicarse en todos los medios una y otra vez. Por lo cual, se pretende cambiar
la percepcion de la imagen de la marca en la mente del consumidor sin tener que cambiar
la marca real (Lupi, 2020).

Muchas empresas han salvado productos que fracasaban reposicionandolos en el
mercado. Cuando se inicia una estrategia de reposicionamiento, se necesita cambiar las
expectativas de las partes interesadas; dado que el posicionamiento es un sistema
organizado que se basa en el concepto que la comunicacion solo puede tener lugar en el
momento y las circunstancias adecuados (Maina y Kinyua, 2020).
1.2.2.2 Definicion de posicionamiento

En el contexto de la investigacion el posicionamiento, atafie al lugar ocupado por
una marca en la mente de los consumidores, que los distingue del resto para tomar una
decision de consumo con base a los productos/servicios que ofrecen en el mercado.
Adicional, se establece sustentado en el desarrollo de las ventajas, cualidades y valores

que poseen los bienes/servicios disponibles (Kotler y Armstrong, 2013).
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En este sentido, el posicionamiento se refiere como un instrumento esencial tanto
para la proposicion de valor y la estrategia de comunicacion elegidas por las instituciones,
con el fin de crear y conservar ventaja competitiva. De igual forma, incluye al sujeto y al
mercado; por consiguiente, atafie la ubicacidon especifica y decisiva que alcanza un
producto, servicio o una marca de una empresa en la mente de los individuos; requiere
como estos comprenden, reciben, procesan, almacenan la informacion e identifican los
criterios mas convenientes para realizar el proceso de comunicacion en atencion a los
atributos diferenciados y las necesidades de los consumidores (Olivar, 2021).

Adicional, se considera como la manera en la cual una marca desea ser percibida
por su publico objetivo, en torno al lugar en el que se ubica en los gustos de los sujetos,
las correspondencias con otras marcas o el valor que genera. Por consiguiente, es
imperioso conocer los requerimientos de los usuarios; esto favorecera las herramientas
que la empresa ha de desarrollar para atenderlas, con miras a alcanzar la identidad y
fidelidad del cliente. En consecuencia, brinda competencia con demdas productos y
servicios en correspondencia con el valor de la marca otorgado por los consumidores, de
acuerdo a su experiencia (Lima y Santos, 2022).
1.2.2.3 Finalidad del posicionamiento

El posicionamiento empieza con el consumidor, este piensa en los productos y las
empresas comparandolos con otros disponibles en el mercado. De esta manera, para que
las empresas sobrevivan y permanezcan incluso en medio de los cambios del mercado, es
necesario crear bases solidas, que no se centren unicamente en realizar promociones sino
en conocer sus estructuras, desarrollar relaciones con sus clientes y otras personas con las
que se relacionan. El posicionamiento confiere a los productos una presencia singular en
el mercado; dado que, es el acto de proyectar la oferta e imagen de la empresa para que
ocupen una posicion competitiva diferenciada y significativa en la mente de los clientes
objetivos (Silva, 2021).
1.2.2.4 Principio del posicionamiento

En este caso, el principio esencial del posicionamiento es la forma en que los
clientes de diferentes partes del mercado perciben las empresas, productos, servicios o
marcas competidoras marcas. De este modo, el posicionamiento competitivo puede
considerarse el resultado de los intentos de la empresa por crear una diferenciacion
competitiva eficaz para sus productos y servicios en el mercado (Silva, 2021). Aunado a
ello, simboliza un constituyente importante para el marketing; dado que permite, emplear

los datos derivados de elementos emocionales, psicoldgicos y el comportamiento del
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cliente/consumidor. Por ende, involucra la adquisicién de valor, notabilidad y distincion
dentro de la perspectivas de publico objetivo (Olivar, 2021).

El posicionamiento del producto se lleva a cabo a través del marketing mix, pero
también se ve influido por otros factores. Motivado a que, esta referido al acto de disenar
la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupe un lugar distinto. Se trata
principalmente del proceso mediante el cual una marca pretende ser percibida como
distinta y ofrecer un valor superior en relacion con los competidores. Basandose en el
posicionamiento de la marca, los profesionales del marketing aspiran a lograr un valor de
marca positivo; aunque, el posicionamiento deseado, el comunicado y el percibido
pueden diferir con frecuencia de factores del individuo (caracteristicas personales,
objetivos, valores, patrones de consumo y experiencias previas) y externos (competencia,
factores culturales o sociales, contexto global) (Adina et al., 2015).
1.2.2.5 Dimensiones

En el &mbito de la investigacion se definen las siguientes dimensiones:

e Lealtad de marca: corresponde a las acciones conscientes y repetitivas de
compras de parte de un consumidor, como resultado de la diferenciacion de
las ofertas disponibles en el mercado con respecto a las demas marcas. En este
caso, recomienda a otros usuarios y omiten las especificaciones de la
competencia. Por consiguiente, la lealtad a la marca se ha utilizado en el
contexto empresarial para explicar los repetitivos de compra de la misma
marca o categoria de productos/servicios. Se considera que la lealtad es un
constructo importante de los resultados financieros a largo plazo de las
empresas (Kotler y Keller, 2016; Tabaku y Zerellari, 2015). La lealtad es una
medida del apego que un cliente hacia una marca, que lo motiva a mostrar un
comportamiento de compra consistente, por lo que refleja una actitud del
consumidor de preferir su marca favorita y que puede medirse a través de la
recompra. Una baja lealtad refleja la probabilidad de que un cliente cambie a
otra marca, especialmente cuando la marca hace cambios en precio, calidad,
cantidad y caracteristicas; asi, una verdadera lealtad a la marca ocurre cuando
los clientes disponen tanto al factor de apego emocional como a la confianza
en la marca (Olivar, 2021). Asi, para esta investigacion se ha optado por medir
a través de los indicadores: acciones repetitivas, diferenciacion y continuidad

(Kotler y Armstrong, 2013).



17

e Valor percibido: corresponde a la cuantia que un consumidor esta
proyectado a cancelar por una marca en distincion de otras, con base a las
especificaciones del producto y la satisfaccion que le genera su compra. En
este sentido, el valor percibido por el cliente en los servicios incluye el
desarrollo del valor funcional, personal, de servicio, del precio, emocional y
social. Ademas, afecta positivamente al interés la relacion entre el valor
percibido con la lealtad y satisfaccion del consumidor (Kotler y Keller, 2016;
Rahayu et al., 2020). El valor percibido se define como la evaluacion general
que hace el consumidor de la utilidad de un producto, basado en percepciones
de lo que se recibe y lo que se da; por tanto, el valor percibido es la utilidad
obtenida por los consumidores por su inversion, que también se denomina
valor utilitario, siendo un concepto que se asocia a la confianza en los
consumidores (Olivar, 2021). Asi, para esta investigacion se ha optado por
medir a través de indicadores: cancelar por una marca, satisfaccion y
valoracion (Kotler y Armstrong, 2013).

e Calidad percibida: perspectiva subjetiva de un consumidor en torno a los
atributos que asume o posee un producto/servicio, si bien lo haya probado,
usado o no; en contraste con la competencia. De manera que, es otra dimension
del valor de la marca, importante para que el consumidor elija los productos y
servicios que desea adquirir. Es un elemento critico para la toma de decisiones
de los consumidores, en consecuencia, los consumidores compararan la
calidad de las alternativas con respecto al precio dentro de una misma
categoria relacionada con la reputacion de la empresa que ofrece el
producto/servicio. Por ende, si el consumidor cree que la calidad es buena,
ello repercutird en la imagen de marca y aumentara la decision de compra
(Kotler y Keller, 2016; Cahyani et al., 2017). La calidad del servicio percibida
es uno de los elementos mas cruciales de la confianza en las compras y
comprende las percepciones de los consumidores sobre la capacidad de
respuesta, la empatia y la seguridad. También puede interpretarse como la
capacidad y voluntad de proporcionar servicios, conllevando tanto a la
satisfaccion fisica y psicologica (Olivar, 2021). Asi, para esta investigacion se
ha optado por medir a través de indicadores: apreciacion, eleccion y

reputacion (Kotler y Armstrong, 2013).
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1.3 Definicion de términos basicos

a)

b)

¢)

d)

g)

h)

)

k)

)

Apreciacién: calificacion que otorga un consumidor a un bien o servicio (Olivar,
2021).

Anuncios con propésitos: tipo de anuncio que se realiza para persuadir a un publico
y que adopten una determinada conducta (Nieborg y Helmond, 2019).

Claridad: representa una cualidad del mensaje que lo hace entendible para el publico
(Barboza y Sisniegas, 2019).

Calidad percibida: evaluacion subjetiva que el consumidor hace del producto
(Poturak y Softic, 2019). Perspectiva subjetiva de un consumidor en torno a los
atributos que asume o posee un producto/servicio, si bien lo haya probado, usado o
no; en contraste con la competencia (Kotler y Keller, 2016; Cahyani et al., 2017).
Campaiia publicitaria: conjunto de anuncios variados, centrados en alcanzar un
unico objetivo que lleva a la delimitacion de la meta, el ajuste del presupuesto y la
estrategia de puja; todo esto con el fin de generar clientes potenciales (Meta, 2023).
Cancelar por marca: comportamiento del consumidor que lo hace comprar o
adquirir nuevos bienes o servicios de una marca ya utilizada (Knight et al., 2020).
Clientes potenciales: posible individuo con interés en los producto o servicio
ofrecido por una empresa, situacion que lo puede convertirse en un comprador o
consumidor (Cumpa y Lucero, 2020).

Comportamiento: involucra las respuestas de los consumidores ante un estimulo
que ocasiona un determinado bien o servicio de una marca especifica (Tabaku y
Zerellari, 2015).

Continuidad: puede medirse por el tiempo y en el espacio (Tabaku y Zerellari,
2015).

Diferenciacion: ayuda a la empresa a distinguirse de sus rivales, proporcionando
ventajas competitivas (Knight et al., 2020).

Eleccion: proceso en el cual se identifica, valora y selecciona una alternativa de
compra dentro de un abanico posible (Knight et al., 2020).

Finalidad: proposito del mensaje publicitario, identificando hacia donde se dirige el

mismo (Cumpa y Lucero, 2020).

m) Intencion de compra: refleja la intencion del consumidor de adquirir un producto o

servicio utilizando su valoracion subjetiva (Chetioui et al., 2021).
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Interaccion: se refiere a la comunicacion de tipo bidireccional que se presenta al
momento de que un cliente potencial solicita mayor informacién sobre un bien o
servicio prestado por una empresa (Chetioui et al., 2021).

Lealtad de marca: corresponde a las acciones conscientes y repetitivas de compras
de parte de un consumidor, como resultado de la diferenciacién de las ofertas
disponibles en el mercado con respecto a las demés marcas (Kotler y Keller, 2016;
Tabaku y Zerellari, 2015).

Mensaje a consumidores potenciales: se refiere al contenido que se transmite a un
publico especifico para incidir sobre su proceso de compra (Kotler y Keller, 2016).
Mensaje publicitario: coleccion de textos, simbolos, sonido e imagenes que
enuncian una informaciéon o idea con un proposito de difusion dirigido a los
consumidores potenciales (Becerra y Romero, 2022; Cumpa y Lucero, 2020).
Métricas publicitarias: datos interpretados numéricamente que permiten evaluar
una campana publicitaria, derivada del comportamiento de usuarios (Lam y Chiu,
2019; Cumpa y Lucero, 2020).

Objetivo publicitario: representa la finalidad que se pretende alcanzar con la
publicidad, solo se puede establecer en cada campana (Meta, 2023; Becerra y

Romero, 2022; Barboza y Sisniegas, 2019).

Popularidad: indica el grado de favoritismo o nivel de uso de un mensaje o medio

(Becerra y Romero, 2022).

u) Posicionamiento: lugar ocupado por una marca en la mente de los consumidores,

que los distingue del resto para tomar una decision de consumo, con base a los
productos/servicios que ofrecen en el mercado (Kotler y Armstrong, 2013).
Posicionamiento de marca en las redes sociales: es el didlogo que una marca tiene
con sus clientes. Mientras mas fuerte sea ese didlogo, mas fuerte sera la marca;
mientras mas débil sea el dialogo, més débil serd la marca. (Weber, 2010).
Reputacion: serie de indicios informativos que se asocian a los productos o
servicios, mediante los cuales los consumidores suelen juzgar su calidad (Cahyani et
al., 2017).

Satisfaccion: valor percibido por el cliente en funcién de la adquisicion de un

producto o servicio (Rahayu et al., 2020).
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y) Valor de marca: conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre
y su simbolo, que afiaden o restan valor aportado por un producto o servicio a una
empresa y/o a los clientes (Poturak y Softic, 2019).

z) Valor percibido: corresponde a la cuantia que un consumidor estd proyectado a
cancelar por una marca en distincion de otras, con base a las especificaciones del
producto y la satisfaccion que le genera su compra (Kotler y Keller, 2016; Rahayu et
al., 2020).

aa) Valoracion: esfuerzo de los consumidores por reconocer la importancia de una
marca (Rahayu et al., 2020).

bb) Viralidad: nivel en que un mensaje es reproducido o compartido por un publico que

lo convierte en un tema importante (Becerra y Romero, 2022).



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipatesis general

La publicidad mediante Facebook Ads se relaciona directa y significativamente
con el posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

2.2 Hipotesis especificas

a. El mensaje publicitario se relaciona directa y significativamente con el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

b. El objetivo publicitario se relaciona directa y significativamente con el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

c. Las métricas publicitarias se relacionan directa y significativamente con el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional

Agraria de la Selva.



2.3 Matriz de consistencia

Tabla 1
Matriz de consistencia
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variable 1: Tipo:
¢Cudl es la relacion existente entre la  Determinar la relacién existente entre  La publicidad mediante Facebook Ads  Publicidad Cuantitativa Basica.

Publicidad mediante Facebook Ads y
el Posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva?

Problemas especificos
¢Cual es la relacion existente entre el
mensaje publicitario y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva?

¢Cual es la relacion existente entre el
objetivo publicitario y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva?

¢Cual es la relacién existente entre las
métricas publicitarias y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva?

la Publicidad mediante Facebook Ads
y el Posicionamiento institucional en
el proceso de admision de la
Universidad Nacional Agraria de la
Selva.

Obijetivos especificos:

Determinar la relacion existente entre
el mensaje publicitario 'y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Determinar la relacion existente entre
el objetivo publicitario y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Determinar la relacion existente entre
las métricas publicitarias y el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

se relaciona directa y
significativamente con el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Hipdtesis especificas

El mensaje publicitario se relaciona
directa y significativamente con el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

El objetivo publicitario se relaciona
directa y significativamente con el
posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

Las métricas  publicitarias  se
relacionan directa y
significativamente con el

posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva.

mediante Facebook
Ads.

Dimensiones:
Mensaje
publicitario.
Objetivo
publicitario.
Meétricas
publicitarias.

Variable 2:
Posicionamiento
institucional

Dimensiones:
Lealtad de marca.
Valor percibido.
Calidad percibida.

Correlacional.

Disefio:
Disefio no experimental, corte
correlacional transeccional.

Poblacion

411 ingresantes a la
Universidad Nacional Agraria
de la Selva, Tingo Maria, en
Huénuco

Muestra:

199 ingresantes.

Técnica e instrumento
Encuesta.
Cuestionarios con escala Likert

Analisis de datos

Estadistica descriptiva
(frecuencia absoluta y relativa)
Estadistica inferencial (prueba
de significancia del coeficiente
de correlacion de Pearson o

de Spearman).
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2.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de variables

23

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos items
Conceptual: Conjunto de anuncios variados, Claridad 1
centrados en alcanzar un Uinico objetivo que llevaala Mensaje publicitario Anuncios con propositos 2
delimitacion de la meta, el ajuste del presupuesto y la Mensaje a consumidores potenciales 3,4
estrategia de puja; todo esto con el fin de generar Finalidad 5
clientes potenciales (Meta, 2023). . C Client tencial . . 6.7
. . . . Objetivo publicitario 1entes potenciales Cuestionario >
Publicidad Operacional: La expresion proporcionada se C - publicidad <
. fundamenta en el juicio de valor emitido por los omportamiento .
mediante nuevos ingresantes respecto a la publicidad . mediante
Facebook Ads.  'oovos INg P P Popularidad Facebook Ads 9
visualizada en Facebook Ads, tras el proceso _ (ver anexo 1)
perceptivo. Este andlisis sera evaluado a través de las Métri Viralidad 10
. . . etricas
dimensiones descritas por Becerra y Romero (2022), ublicitarias
Cumpa y Lucero (2020), Barboza y Sisniegas (2019), P Interaccién 11,12
que comprende: el mensaje publicitario, el objetivo
publicitario y las métricas publicitarias.
Conceptual: Lugar ogupado por una marca en la Acciones repetitivas 1
mente de los consumidores, que los distingue del
. Lealtad de marca. : Y
resto para tomar una decision de consumo, con base Diferenciacion 2
a los productos/servicios que ofrecen en el mercado Continuidad Cuestionario de 3
(Kotler y Armstrong, 2013). onfinuida posicionamiento 4
Posicionamiento Operaciongl: La informacion 'recopilada se basa en Cancelar por una marca institucional 5
R las percepciones de los nuevos ingresantes tras haber Valor percibido Satisfaccion (ver anexo 2) 6
institucional S .
visualizado la publicidad en Facebook Ads. Esta B 7
recopilacion sera evaluada a través de la variable Valoracion 3
"Posicionamiento Institucional", la cual abarca las A ., 9
dimensiones definidas por Kotler y Keller (2016): Calidad ibid preciacion
lealtad de marca, valor percibido y calidad percibida. ahidad pereibida Eleccion 10,11
Reputacion 12




CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion se enmarcé en un enfoque cuantitativo, basado en acciones
concretas a priori, centradas en la ordenacion de variables operativas e hipotesis cefiidas
a la realidad. En cuanto a su naturaleza, la investigacion fue de tipo aplicada, sobre este
tipo, Ruiz y Benitez (2016, p.69) indican que la investigacion aplicada se caracteriza por
la busqueda de objetivos o fines practicos que respondan a una demanda especifica y
determinada, como resolver problemas reales y trabajar en provecho de la humanidad.
Esa practica investigativa, en las ciencias sociales esta orientada a conocer las necesidades
humanas y a intervenir para la solucién de estos. En otras palabras, busca influir en la
accion y en la toma de decisiones sobre cuestiones practicas, a diferencia de la
investigacion bdsica.

Asimismo, el proceso investigativo fue de nivel correlacional; en virtud de
examinar el valor numérico positivo (de 0 hasta +1) o negativo (desde -1) existente entre
las probables asociaciones e interdependencia estadistica que acaece entre el par de

variables analizado (Sanchez et al., 2018).

3.2 Disefio de la investigacion

El estudio se ajust6 en términos de diseno de tipo no experimental, con corte
transeccional. Esto implic6 procedimientos corroborados, sin la presencia de
interposicion intencional de las variables o de grupos control y experimental. Por
consiguiente, la realidad fue examinada en condiciones normales sin variaciones. En este
sentido, la informacion numérica sobre el uso de la publicidad mediante Facebook Ads y
el posicionamiento se alcanz6 en tiempo y momento especifico (Indu y Vidhukumar,

2019). En tanto, se ajusto al siguiente esquema:
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Figura 1

Diserio no experimental, corte correlacional transeccional

Donde:

Vil
/ l M: muestra
M

V1: Cz Publicidad mediante

r
Facebook Ads
T V2: Posicionamiento
V2

r: Coeficiente de correlacion

Nota. Tomado de Hernandez y Mendoza (2018).

3.3 Poblacion y muestra

Una poblacion corresponde a una agrupacion total de individuos u objetos
accesibles, ubicados en un mismo lugar y tiempo, cuyas caracteristicas que comparten,
despiertan interés de ser examinadas (Mucha et al., 2021). En este caso, estuvo
conformada por 411 ingresantes del proceso de admision 1, Il y el complementario de la
Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria, en Huanuco para el afio 2023,
que han sido admitidos y en todas las carreras, tal como se detalla en la tabla 3.

Para la seleccion de los elementos de la muestra, se han aplicado los siguientes
criterios:

e Criterios de inclusion

Ingresantes del proceso de Admision I, IT y complementario, ya que la universidad
asignd presupuesto especifico para la campafia pagada en Facebook Ads en estos
procesos.

Ingresantes con edades superiores a 16 anos.

Ingresantes de sexo masculino y femenino

e Criterios de exclusion

Ingresantes que no asistieron participar en el estudio.



Tabla 3
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Ingresantes del proceso de admision I, 1l y el complementario de la Universidad Nacional

Agraria de la Selva, Tingo Maria

Carrera profesional Frecuencia Porcentaje
Administracion 27 6.6%
Agronomia 30 7.3%
Contabilidad 31 7.5%
Economia 26 6.3%
Ingenieria Ambiental 24 5.8%
Ingenieria en Conservacion de Suelos y Agua 57 13.9%
Ingenieria Forestal 42 10.2%
Ingenieria en Industrias Alimentarias 33 8.0%
Ingenieria en Informatica y Sistemas 28 6.8%
Ingenieria Mecanica Eléctrica 31 7.5%
Ingenieria en Recursos Naturales Renovables 48 11.7%
Zootecnia 31 8.3%

Total 411 100.0%

Nota. Tomado de Registro de ingresantes, UNAS (2023).

En este particular, la muestra simboliza una proporcién distintiva derivada de la

poblacion con precision categorica, que brinda acercarse con la realidad y de donde es

extrae la informacion (Mucha et al., 2021). En funcién de determinar la seleccion, se

acudi6 a un muestreo probabilistico aleatorio simple, en el cual todos los integrantes de

la poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegidos, a través de procesos al azar,

implementado por el investigador (Arias y Covinos, 2021).

Asi mismo, para calcular el tamafio muestral uso la siguiente formula:

pqZ*N 0.5 % 0.5 x 1.962 % 411

= 198.8

"TEXN—1) +pqZZ 0052 (411 — 1) + 0.5 % 0.5 = 1.962

Doénde:

n: namero de sujetos de la muestra.

N: cantidad de elementos de la poblacion. (411)
Z.: valor de la distribucion Z, con una confianza del 95%, z=1.96

E: Limite de error permitido, es decir un 5%

p: proporcidn de los sujetos que tiene la propiedad que conviene evaluar, fijdndose

en 0.50.

q: proporcion de los sujetos que no tiene la propiedad que conviene evaluar,

fijandose en 0.50.

En consecuencia, la muestra estuvo integrada por 199 ingresantes a la Universidad

Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria, en Hudnuco.
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3.4 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue una encuesta personal
realizada de manera presencial en las aulas de los cursos de los ingresantes. Antes de
llevar a cabo esta actividad, se solicitdé y obtuvo previamente el permiso del Vicerrector
Académico para acceder a las instalaciones de la universidad. La encuesta, que constituyo
la técnica central de la investigacion, se basa en un procedimiento sistematico para la
obtencion de informacion a través de la indagacion social. Se aplico mediante un
cuestionario que permitido una interaccion directa con cada ingresante presente en las
aulas. Previo a la administracion de la encuesta, se asegurd obtener el consentimiento
informado de los participantes, garantizando asi la ética en la investigacion. Esta
aproximacion facilito la obtencion de respuestas detalladas, contribuyendo a la validez de
los datos recopilados y fortaleciendo la interaccion directa con los sujetos de estudio
(Avila et al., 2020). Al respecto, el instrumento aplicado fue el cuestionario, que fue
autoadministrado y contiene una secuencia ordenada, logica de planteamientos
interrogativos en torno a las especificaciones de las variables. (Arias y Covinos, 2021).

En este caso, se disefiaron dos cuestionarios, con 12 items cada uno y escala
Likert, denominados Cuestionario sobre la Publicidad mediante Facebook Ads y el
Posicionamiento Institucional que se presentan en el Anexo A, debe indicarse que ambas
variables fueron medidas a través del cuestionario. En especial, para la variable
Posicionamiento Institucional se planteé una medicidon con base a las percepciones de
cada encuestado, sin que ello signifique una comparacioén con otras universidades, dada
que la finalidad del estudio era correlacionar el valor de esa variable con el

correspondiente de Publicidad mediante Facebook Ads.

3.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Validez por juicio de expertos

La evaluacion de la validez por juicio de expertos de los cuestionarios se realizd
con la participacion de tres docentes de la Escuela Profesional de Administracion de la
universidad, cuyos resultados se presentan en el Anexo B y se resumen en la tabla 4. En
esta tabla se aprecia que la valoracion promedio fue 92.6, que califica a los cuestionarios

como “Muy buenos” para su aplicacion.



28

Tabla 4

Validacion por juicio de expertos

N° Criterio de evaluacion Experto 1l Experto2 Experto3
Los items son claros y estan
1 redactados en lenguaje apropiado al 95 95 85

grupo de estudio
Los items ayudan describir

2 95 95 85
conductas
3 Los items presentgn_ consistencia 100 95 80
con el marco tedrico vigente
Los items tienen coherencia con la
4 composicion de indicadores y 100 95 85
dimensiones
Los items tienen coherencia con
5 la composicion de indicadores y 100 100 85
dimensiones
5 La} organizacion de_ Ios, items 95 95 85
tiene una secuencia l6gica
7 El instrumento es atil para el 100 95 85
estudio propuesto
Puntaje 97.8 95.7 84.3
Puntaje promedio 92.6

Nota. Los resultados proceden de la validez de expertos y se presentan en el Anexo B.

Confiabilidad del instrumento

La medicion de la confiabilidad de los instrumentos requirio de la evaluacion del
alfa de Cronbach (a), siendo este un coeficiente estadistico que varia entre 0 y 1,
encontrandose que su proximidad hacia 1 refleja que son mas confiables (Hernandez y

Mendoza, 2018). Para su célculo se procede con la formula

=[Sl -]

Donde k es la cantidad de preguntas, S;? es la varianza de cada pregunta y S, es

la varianza de los valores y se clasifican sus niveles segun la tabla 5 (Hernandez y

Mendoza, 2018).
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Tabla 5
Escala del indicador de confiabilidad
Valor Nivel
0 Nula
0.1-0.25 Muy baja
0.26-0.50 Baja
0.51-0.70 Regular
0.71-0.90 Aceptable
0.91-0.99 Elevada
1 Perfecta

Nota. Tomado de Hernandez y Mendoza (2018).

La tabla 6 contiene la medicion de la confiabilidad de los cuestionarios, lo cual se
extrajo de una prueba piloto desarrollada con 24 participantes y se ha usado el programa
SPSS version 28. Los resultados reflejan una confiabilidad elevada para ambos

instrumentos.

Tabla 6
Medicion de la confiabilidad

Variable items Valor Nivel
Campafias
publicitarias
mediante
Facebook Ads.
Posicionamiento
institucional
Nota. Resultados desarrollados con base a la prueba piloto y tomado de SPSS v. 28.

12 0.944 Elevada

12 0.935 Elevada

Analisis estadistico

El programa estadistico SPSS (por sus iniciales en inglés) version 28 favorecio el
procesamiento de los datos, a través de estadisticos descriptivos (frecuencia-porcentaje<
media, moda, mediana, dispersion y rango) e inferenciales (prueba de normalidad y de
hipotesis). Se aplico una prueba paramétrica como la del coeficiente de correlacion rho
de Spearman, visto que este estadistico se usa para variables continuas, las cuales

provienen de agregar las respuesta de cada participante (Romero, 2016).

6y d?

~—, donde d es la resta entre los
n(n2-1)

Este coeficiente viene dado por rho = 1 —

rangos de cada dato y n la cantidad de ellos (Herndndez y Mendoza, 2018). Ademas, los

niveles de este coeficiente se especifican en la tabla 7.



Tabla 7

Rango de valores de rho

Valor Nivel
-091<rho<-1 Correlacion negativa perfecta
-0.76 <rho <-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 <rho<-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11 <rho<-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 <rho<-0.10 Correlacion positiva débil
0.00 No existe correlacion
0.01<rho<0.10 Correlacion positiva débil
0.11<rho<0.50 Correlacion positiva media
0.51 <rho <0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 <rho <0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91 <rho<1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia, basada en Hernandez y Fernandez. (1998).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Caracteristicas de la muestra

En la tabla 8 se presentan las caracteristicas de la muestra compuesta por 199
ingresantes del proceso de admision I, I1 y el complementario de la UNAS.
Tabla 8

Caracteristicas de la muestra

Variable Indicador Frecuencia Porcentaje
Sexo Femeni_no 83 41.7%
Masculino 116 58.3%
16-18 afios 125 62.8%
Edad 19-21 afios 54 27.1%
22 afios a méas 20 10.1%
Tingo Maria 65 32.7%
Huénuco 24 12.1%
Aucayacu 19 9.5%
Tocache 16 8.0%
Procedencia Lima 9 4.5%
San Martin 7 3.5%
Uchiza 6 3.0%
Monzén 5 2.5%
Otros 48 24.1%
Ingenieria en Conservacion de 31 15.6%
Suelos y Agua
Contabilidad 26 13.1%
Zootecnia 24 12.1%
Ingenlerla_en Industrias 20 10.1%
Alimentarias
Ingenieria Mecénica Eléctrica 17 8.5%
Carrer_a Ingenieria en Recursos Naturales 16 8.0%
profesional  Renovables
Administracion 15 7.5%
Ingenieria Forestal 12 6.0%
In_genlerla en Informatica y 11 5 504
Sistemas
Economia 10 5.0%
Agronomia 9 4.5%
Ingenieria Ambiental 8 4.0%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.
De la tabla 8 se aprecia que la mayor parte de los ingresantes consultados son del

sexo masculino con una participacion de 58.3%, mientras que las ingresantes del sexo
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femenino comprenden el 41.7%. Con relacion al rango etario, la mayor cantidad de
ingresantes tienen edades entre 16 y 18 afios con 62.8%, seguido de los que tienen entre
19 y 21 afios con 27.1% vy, finalmente, los que tienen 22 afios a mas con 10.1%. En
referencia a la procedencia, los lugares de donde provienen la mayor cantidad de
ingresantes son Tingo Maria con 32.7%, Huanuco con 12.1% y Aucayacu con 12.1%,
mientras que en referencia a la carrera profesional a la cual postularon, las de mayor
representatividad fueron Ingenieria en Conservacion de Suelos y Agua con 15.6%,

Contabilidad con 13.1% y Zootecnia con 12.1%.

4.2 Analisis de la variable Publicidad mediante Facebook Ads.

En la tabla 9 se identifica que el 45.7% de los ingresantes del proceso de admision
I, IT y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria,
en Huédnuco para el afio 2023 valoraron en el nivel regular a las campafias publicitarias
mediante Facebook Ads. que se promueven en esa institucion, mientras que el 45.2% las
califico como buenas y el 9.1% como deficientes. Esto refleja que la promocion realizada
por la universidad a través del Administrador de anuncios de Facebook ha cumplido su
propésito de permitirle interactuar, plantear preguntas, sugerencias o comentarios y
dirigir la publicidad a su audiencia, aunque resulta necesario la mejora de algunos

aspectos para lograr mayores niveles de eficiencia.

Tabla 9
Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads.

Nivel Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 12-36 18 9.1%
Regular 37-48 91 45.7%
Bueno 49-60 90 45.2%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

En la tabla 10 se identifica que el nivel predominante de la variable publicidad
mediante Facebook Ads. en las ingresantes femeninas es regular con el 48.2%, mientras

que en los ingresantes masculinos predomind el nivel bueno con 44.8%.
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Tabla 10

Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. segun sexo

Sexo
Nivel Femenino Masculino
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje
Deficiente 5 6.0% 13 11.2%
Regular 40 48.2% 51 44.0%
Bueno 38 45.8% 52 44.8%
Total 83 100.0% 116 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

En la tabla 11 se identifica que el nivel predominante de la variable publicidad
mediante Facebook Ads. en los ingresantes con edades de 16 a 18 afios fue el regular con
49.6%, mientras que en aquellos con edades de 19-21 afios y 22 a mas afios fue el bueno

con 44.4% y 60.0%, respectivamente.

Tabla 11
Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. segun edad

Edad
Nivel 16-18 19-21 22 a mas
Frecuencia  Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Deficiente 9 7.2% 8 14.8% 1 5.0%
Regular 62 49.6% 22 40.8% 7 35.0%
Bueno 54 43.2% 24 44.4% 12 60.0%
Total 125 100.0% 54 100.0% 20 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.3 Analisis de las dimensiones de publicidad mediante Facebook Ads.

4.3.1 Dimension mensaje publicitario

En la tabla 12 se identifica que el 50.8% de los ingresantes del proceso de
admision I, Il y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Huanuco para el ano 2023 valoraron en el nivel bueno el mensaje publicitario
a través de Facebook Ads. que se promueven en esa institucion, mientras que el 41.2% lo
califico como regular y el 8.0% como deficiente. Esto refleja que la promocion realizada
por la universidad a través del Administrador de anuncios de Facebook presenta un

mensaje atrayente hacia los postulantes, visto su claridad, interés y contenido.
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Tabla 12

Niveles de la dimension mensaje publicitario

Nivel Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4-12 16 8.0
Regular 13-16 82 41.2
Bueno 17-20 101 50.8
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.3.2 Dimension objetivo publicitario

En la tabla 13 se identifica que el 46.7% de los ingresantes del proceso de
admision I, I 'y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Huénuco para el afio 2023 valoraron en el nivel bueno el objetivo publicitario
a través de Facebook Ads. que se promueven en esa institucion, mientras que el 41.2% lo
calificé como regular y el 12.1% como deficiente. Esto refleja que la promocion realizada
por la universidad a través del Administrador de anuncios de Facebook cumple con su

orientacion de atraer nuevos ingresantes.

Tabla 13

Niveles de la dimension objetivo publicitario

Nivel Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4-12 24 12.1%
Regular 13-16 82 41.2%
Bueno 17-20 93 46.7%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.3.3 Dimension métricas publicitarias

En la tabla 14 se identifica que el 43.2% de los ingresantes del proceso de
admision I, I y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Hudnuco para el afio 2023 valoraron en el nivel regular las métricas
publicitarias de las campanas a través de Facebook Ads. que se promueven en esa
institucion, mientras que el 36.2% las califico como buena y el 20.6% como deficiente.
Esto refleja que la promocion realizada por la universidad a través del Administrador de
anuncios de Facebook alcanza valores de alta popularidad y viralidad, pero deben seguir

mejorandose para elevar su interaccion.
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Tabla 14

Niveles de la dimension métricas publicitarias

Nivel Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4-12 41 20.6%
Regular 13-16 86 43.2%
Bueno 17-20 72 36.2%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.3.4 Valoracion de cada item

En la tabla 15 se aprecia que las respuestas de los encuestados a los items de la
variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubican entre casi siempre y siempre,
siendo las de mejor valoracion las referidas a “Las campanas publicitarias en Facebook
Ads de la universidad tienen buen mensaje para compartirlo con amigos” y “Las
campafas publicitarias en Facebook Ads sirve para reflexionar sobre ingresar a la

instituciéon” con un 36.2% de los encuestados que respondieron la opcidn “Siempre”.
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Tabla 15
Respuestas de los encuestados a cada item de la variable publicidad mediante Facebook

Ads.

N.° items N CN AV CS S

1 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad tienen mensajes 1.5% 2.5% 21.6% 40.2% 34.2%
claros sobre el proceso de admision.

2 Las campafas publicitarias en Facebook
Ads de la universidad usan anuncios con
el propdsito de informar sobre el proceso
de admision.

3 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad emplean mensajes
para atraer el interés de posibles nuevos
estudiantes.

4  Las campahfas publicitarias en Facebook
Ads de la universidad tienen buen mensaje  2.0% 55% 21.1% 352% 36.2%
para compartirlo con amigos.

5 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad poseen buena 15% 55% 23.6% 42.7% 26.6%
estrategia para llegar al publico.

6 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad permiten
comunicarte via Fan page, Whatsapp,
Messenger.

7 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads ha causado efecto positivo para 0.5% 5.0% 17.1% 46.7% 30.7%
ingresar a la universidad.

8 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads sirve para reflexionar sobre ingresara  1.0% 6.0% 21.6% 35.2% 36.2%
la institucion.

9 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad poseen popularidad 2.5% 6.0% 23.6% 40.2% 27.6%
entre los estudiantes.

10 Las campafias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad tienen el potencial
de alcanzar a todos sus clientes vy
seguidores en términos de Viralidad.

11 Las campaiias publicitarias en Facebook
Ads de la universidad permiten subir
comentarios, hacer preguntas y obtener
respuestas.

12 Interactuaste con las  campafas
publicitarias en Facebook Ads de la 35% 13.1% 33.7% 33.7% 16.1%
universidad.

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

15% 25% 17.1% 357% 43.2%

1.0% 45% 19.6% 422% 32.7%

15% 8.0% 23.1% 36.2% 31.2%

20% 9.0% 24.1% 34.7% 30.2%

10% 75% 322% 37.7% 21.6%
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4.4 Analisis de la variable posicionamiento institucional

Segun los datos recopilados por la plataforma Metricool, la Universidad Nacional
Agraria de la Selva se posiciona en el primer lugar en cuanto al nivel de engagement
(0.31) en su pagina de Facebook, superando a otras instituciones comparables como la
Universidad Nacional de San Martin (0.22), Universidad Nacional de Ucayali (0.21), la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan (0.20) y la Universidad de Huanuco, todas ellas
dentro del ambito de accion y/o influencia de la UNAS, la Universidad Nacional Agraria
de la Selva destaca por su alto nivel de interaccion y participacion de usuarios (Datos de
Metricool, 2023, marzo).

Tabla 16

Posicionamiento institucional en Facebook de Universidades.

Universidades Reacciones Comentarios Compartidos Engagement

Universidad
Nacional Agraria de 197.22 17.89 20.09 0.31

la Selva

Universidad
Nacional de San 131.43 9.4 8.89 0.22
Martin

Universidad
] ) 136.52 6.63 13.79 0.21
Nacional de Ucayali

Universidad
Nacional Hermilio 85.84 477 14.53 0.20
Valdizan

Universidad de

Huanuco

Nota. Elaboracion propia, basada en Metricool. (2023, marzo).

Debe destacarse que, tal como se indicd en la metodologia para la variable
Posicionamiento Institucional se plante6 una medicion con base a las percepciones de
cada encuestado, sin que ello signifique una comparacion con otras universidades, dada
que la finalidad del estudio era correlacionar el valor de esa variable con el
correspondiente de Publicidad mediante Facebook Ads. Esto se realizo siguiendo los
lineamientos metodoldgicos de estudios como los de Barboza y Sisniegas (2019), Abregu

(2019) y Ponce (2019).
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En la tabla 17 se identifica que el 47.2% de los ingresantes del proceso de
admision I, I y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Huanuco para el afio 2023 valoraron en el nivel moderado al posicionamiento
en esa institucion, mientras que el 46.7% lo calific6 como alto y el 6.1% como bajo. Esto
refleja para los postulantes que esta universidad logra diferenciarse del resto, por lo que
han optado por realizar sus estudios en sus instalaciones, visto que tienen cualidades

acertadas.

Tabla 177

Niveles de la variable posicionamiento institucional

Variable Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 12-36 12 6.1%
Moderado 37-48 94 47.2%
Alto 49-60 93 46.7%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

En la tabla 18 se identifica que el nivel predominante de la variable
posicionamiento institucional en las ingresantes femeninas es moderado con el 49.4%,

mientras que en los ingresantes masculinos predominé el nivel bueno con 47.4%.

Tabla 188
Niveles de la variable posicionamiento institucional segun sexo
Sexo
Nivel Femenino Masculino
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje

Bajo 4 4.8% 8 6.9%
Moderado 41 49.4% 53 45.7%
Alto 38 45.8% 55 47.4%
Total 83 100.0% 116 100.0%

En la tabla 19 se identifica que el nivel predominante de la variable
posicionamiento institucional en los ingresantes con edades de 16-18 afios y 19-21 afios
fue el moderado con 49.6% y 48.1%, respectivamente, mientras que en aquellos con

edades de 22 a mas afios fue el alto con 70.0%.
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Tabla 199
Niveles de la variable posicionamiento institucional segun edad
Edad
Nivel 16-18 19-21 22 amas
Frecuencia  Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5.6% 5 9.3% 0 0.0%
Moderado 62 49.6% 26 48.1% 6 30.0%
Alto 56 44.8% 23 42.6% 14 70.0%
Total 125 100.0% 54 100.0% 20 100.0%

4.5 Analisis de las dimensiones de posicionamiento institucional

4.5.1. Dimension lealtad de marca

En la tabla 20 se identifica que el 44.2% de los ingresantes del proceso de
admision I, I y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Huanuco para el afio 2023 valoraron en el nivel alto la lealtad de marca,
mientras que el 42.2% la calific6 como moderada y el 13.6% como baja. Esto refleja que
la lealtad hacia la universidad y su propuesta académica por parte de los ingresantes es
alta, configurando su disposicién a mantener una relacion ensefanza-aprendizaje que se

asocia a su valoracion de la calidad educativa.

Tabla 20
Niveles de la dimension lealtad de marca
Variable Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 12-36 27 13.6%
Moderado 37-48 84 42 2%
Alto 49-60 88 44.2%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.5.2 Dimension valor percibido

En la tabla 21 se identifica que el 56.8% de los ingresantes del proceso de
admision I, I y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Hudnuco para el afio 2023 valoraron en el nivel alto el valor percibido, mientras
que el 32.7% lo calific6 como moderado y el 10.6% como bajo. Esto refleja que el
postulante se siente satisfecho con la propuesta educativa de la universidad; asi como,

con el proceso de ingreso, la malla curricular, etc.
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Tabla 201

Niveles de la dimension valor percibido

Variable Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 12-36 21 10.6%
Moderado 37-48 65 32.7%
Alto 49-60 113 56.8%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.5.3 Dimension calidad percibida

En la tabla 22 se identifica que el 42.7% de los ingresantes del proceso de
admision I, I 'y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo
Maria, en Huanuco para el afio 2023 valoraron la calidad percibida en el nivel moderado,
mientras que el 33.7% la calificoé como moderada y el 23.6% como baja. Esto refleja que
los postulantes desean que los servicios y productos de la universidad sean de mayor
calidad, logrando posicionarse dentro de las mejores en el pais, siendo el elemento de

peor valoracion dentro del posicionamiento.

Tabla 212

Niveles de la dimension calidad percibida

Variable Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 12-36 47 23.6%
Moderado 37-48 85 42.7%
Alto 49-60 67 33.7%
Total 199 100.0%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.

4.5.4 Valoracion de cada item

En la tabla 23 se aprecia que las respuestas de los encuestados a los items de la
variable posicionamiento institucional se ubican entre casi siempre y siempre, siendo las
de mejor valoracion las referidas a “Valoras los servicios/productos que ofrece la
institucion” y “Te sientes identificado con la universidad” con un 65.3% y 60.8% de los

encuestados que respondieron la opcion “Siempre”, respectivamente.
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Respuestas de los encuestados a cada item de la variable posicionamiento institucional

N.°

items

N

CN

AV

CS

S

1

Adquiririas en repetidas ocasiones los
servicios que ofrece la universidad.
(Biblioteca, Comedor, internado,
centro de idiomas, CEPRE)

5.0%

11.6%

29.6%

29.1%

24.6%

Recomendarias el proceso de admision
de la universidad puesto que
consideras que es diferente a otras
universidades.

3.0%

5.5%

20.1%

38.7%

32.7%

Estas dispuesto a considerar tomar
cualquier servicio ofrecido por la
universidad. (Biblioteca, Comedor,
internado, centro de idiomas, CEPRE)

0.0%

4.0%

18.1%

33.7%

44.2%

Realizarias todos tus estudios
Unicamente en esta universidad.

2.5%

5.5%

17.1%

21.1%

53.8%

Estas dispuesto a pagar por los
servicios/productos (Biblioteca,
Comedor, internado, centro de
idiomas, CEPRE) de la universidad.

4.5%

5.0%

27.6%

36.2%

26.6%

Te sientes satisfecho adquiriendo los
servicios/productos de la universidad.

4.0%

6.0%

26.6%

36.2%

27.2%

Te sientes identificado con la
universidad.

1.0%

3.5%

9.5%

25.1%

60.8%

Valoras los servicios/productos que
ofrece la institucion.

0.5%

1.0%

11.1%

22.1%

65.3%

Consideras que los
servicios/productos ofrecidos son de
calidad.

2.0%

9.0%

22.1%

41.7%

25.1%

10

Los servicios/productos ofrecidos por
la universidad cumple con tus
expectativas 0 necesidades.

9.5%

11.1%

30.2%

30.7%

18.6%

11

Te genera satisfaccion la variedad de
opciones de servicios que la
universidad proporciona. (Biblioteca,
Comedor, internado, centro de
idiomas, CEPRE)

3.5%

7.0%

30.2%

34.2%

25.1%

12

Consideras que la universidad tiene
buena reputacion por la calidad en los
servicios/productos que ofrece a sus
estudiantes.

1.5%

6.5%

20.6%

35.2%

36.2%

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28.
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4.6 Prueba de hipotesis

Debe destacarse que, tal como se indico en la metodologia para la variable
Posicionamiento Institucional se plante6 una medicion con base a las percepciones de
cada encuestado, sin que ello signifique una comparacion con otras universidades, dada
que la finalidad del estudio era correlacionar el valor de esa variable con el
correspondiente de Publicidad mediante Facebook Ads. Esto se realizd siguiendo los
lineamientos metodoldgicos de estudios como los de Barboza y Sisniegas (2019), Abregu
(2019) y Ponce (2019).

Hipotesis general
Planteamiento de hipdtesis

HO: No existe relacion significativa entre la publicidad mediante Facebook Ads y
el Posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Ha: Existe relacion significativa entre la publicidad mediante Facebook Ads y el
Posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Nivel de significancia

Se fija la significancia en 5% (a = 0.05)
Estadistico de prueba

Se utilizara la prueba de significancia del coeficiente tho de Spearman, como se
detalla en la tabla 23.

Tabla 234

Contraste de prueba de la hipotesis general

Publicidad . )
mediante Po_sml_ona_mlento
Eacebook Ads institucional
Rho de Coeficiente
Spearman Publicidad de correlacion 1.000 0.683
mediante Sig. *
Facebook Ads.  (bilateral) <0.001
n 199 199
Coeficiente. 0.683 1.000
.. ) de correlacion
Posicionamiento Sig
Lo . *
institucional (bilateral) < 0.001
n 199 199

Nota. * Correlacion significativa al 5%. Resultados desarrollados con base a la muestra 'y

tomado de SPSS v. 28.
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Interpretacion

Los resultados de la tabla 24 reflejan una correlacion positiva considerable entre
publicidad mediante Facebook Ads. y posicionamiento institucional con rho = 0.683.
Ademas, la significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relacion es
estadisticamente significativa. Visto asi, se acepta la hipotesis alternativa (Ha) respecto a
la relacién de ambas variables.
Decision

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relacion
significativa entre publicidad mediante Facebook Ads. y posicionamiento institucional

como se aprecia en la figura 2.

Figura 2
Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables publicidad mediante Facebook

Ads. y posicionamiento institucional

lad mediante Facebook Ads.

Nota. Cada punto de la figura representa una combinacion de valores de las variables y la
recta ascendente refleja la linea de tendencia. Resultados desarrollados con base a la

muestra y tomado de SPSS v. 28.

Primera hipotesis especifica
Planteamiento de hipdtesis

HO: No existe relacion significativa entre el mensaje publicitario y el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva 2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el mensaje publicitario y el posicionamiento
institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva

2023.
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Nivel de significancia
Se fija la significancia en 5% (a = 0.05)
Estadistico de prueba
Se utilizara la prueba de significancia del coeficiente rho de Spearman, como se

detalla en la tabla 25.

Tabla 245

Contraste de prueba de la primera hipotesis especifica

Mensaje Posicionamiento

publicitario institucional
Rho de _ Coeﬁme_rlte de 1,000 0.549
Spearman Mensaje correlacion
publicitario Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199
_ Coeficientede /g 1.000
Posicionamiento correlacion
institucional Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199

Nota. * Correlacion significativa al 5%. Resultados desarrollados con base a la muestra 'y
tomado de SPSS v. 28.
Interpretacion

Los resultados de la tabla 25 reflejan una correlacion positiva considerable entre
mensaje publicitario y posicionamiento institucional con rho = 0.549. Ademas, la
significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relacion es estadisticamente
significativa. Visto asi, se acepta la hipdtesis alternativa (Ha) respecto a la relacion de
ambas variables.
Decision

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relacion
significativa entre mensaje publicitario y posicionamiento institucional como se aprecia

en la figura 3.
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Figura 3
Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables mensaje publicitario y

posicionamiento institucional

Nota. Cada punt(:-cmle la figura representa una combinacion de valores de las variables y la
recta ascendente refleja la linea de tendencia. Resultados desarrollados con base a la
muestra y tomado de SPSS v. 28.

Segunda hipdtesis especifica

Planteamiento de hipdtesis

HO: No existe relacion significativa entre el objetivo publicitario y el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Ha: Existe relacion significativa entre el objetivo publicitario y el posicionamiento
institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva.
Nivel de significancia

Se fija la significancia en 5% (a. = 0.05)

Estadistico de prueba
Se utilizara la prueba de significancia del coeficiente rho de Spearman, como se

detalla en la tabla 26.
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Tabla 256

Contraste de prueba de la segunda hipotesis especifica

Objetivo Posicionamiento

publicitario institucional
Rho de o Coef|C|e_r1te de 1,000 0.596
Spearman Objetivo correlacion
publicitario Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199
_ Coeficientede ;g 1.000
Posicionamiento correlacion
institucional Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199

Nota. * Correlacion significativa al 5%. Resultados desarrollados con base a la muestra 'y

tomado de SPSS v. 28.

Interpretacion

Los resultados de la tabla 26 reflejan una correlacion positiva considerable entre
objetivo publicitario y posicionamiento institucional con rho = 0.596. Ademas, la
significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relacion es estadisticamente
significativa. Visto asi, se acepta la hipotesis alternativa (Ha) respecto a la relacion de

ambas variables.

Decision
Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relacion
significativa entre objetivo publicitario y posicionamiento institucional como se aprecia

en la figura 4.
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Figura 4
Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables objetivo publicitario y

posicionamiento institucional

€0.00

000 00 ©

e

50.00

e 0000 O
o co ooo dgoee ©
@ © @ 0000 ojo0
eooo

o0000e0000pe 2000

40.00 o

oeoee oe ©
2 00 2000
° 0000 0000

e oo ‘oo o o0
ee

© © © 00 ogoe ©

e

30.00 o

Posicionamiento institucional

20.00

7.50 10.00 12.50 15.00 17.50 20.00

Objetivo publicitario
Nota. Cada punto de la figura representa una combinacion de valores de las variables y la
recta ascendente refleja la linea de tendencia. Resultados desarrollados con base a la

muestra y tomado de SPSS v. 28.

Tercera hipotesis especifica
Planteamiento de hipdtesis

HO: No existe relacion significativa entre las métricas publicitarias y el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Ha: Existe relacion significativa entre las métricas publicitarias y el
posicionamiento institucional en el proceso de admision de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva.

Nivel de significancia
Se fija la significancia en 5% (a = 0.05)
Estadistico de prueba
Se utilizara la prueba de significancia del coeficiente rtho de Spearman, como se

detalla en la tabla 27.
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Tabla 267

Contraste de prueba de la tercera hipotesis especifica

Métricas Posicionamiento

publicitarias institucional
Rho de o Coeﬁueme de 1.000 0.605
Spearman Métricas correlacion
publicitarias Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199
. Coeficientede ) ¢4 1.000
Posicionamiento correlacion
institucional Sig. (bilateral) <0.001*
n 199 199

Nota. * Correlacion significativa al 5%. Resultados desarrollados con base a la muestra 'y
tomado de SPSS v. 28.
Interpretacion

Los resultados de la tabla 27 reflejan una correlacion positiva considerable entre
métricas publicitarias y posicionamiento institucional con rho = 0.605. Ademas, la
significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relacion es estadisticamente
significativa. Visto asi, se acepta la hipotesis alternativa (Ha) respecto a la relacion de
ambas variables.
Decision

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relacion
significativa entre métricas publicitarias y posicionamiento institucional como se aprecia

en la figura 5.



Figura 5
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Diagrama de dispersion de puntuaciones de las variables métricas y posicionamiento

institucional

Nota. Cada punto de la figura representa una combinacion de valores de las variables y la

recta ascendente refleja la linea de tendencia. Resultados desarrollados con base a la

muestra y tomado de SPSS v. 28.

En la tabla 28 se presenta un resumen de los resultados obtenidos en la

investigacion.

Tabla 278

Resumen de resultados

T . Rho de Significancia  Nivel de
Hipotesis Relacion n . -
Spearman obtenida correlacion
Existe
General relacion 199 0.683 <p0o1x rositvay
entre CPy considerable
Pl
Existe Positiva y
Especifical _'eacion 199 0.549 <0001+  considerable
entre MP y
Pl
Existe Positiva 'y
Especifica2 'e1acion 199 0.596 <0Qo1x  considerable
entre OP y
Pl
Existe Positiva 'y
Especifica3 'eacion 199 0.605 <00o1+  considerable
entre TPy
Pl

Nota. * Correlacion significativa al 5%. Resultados desarrollados con base a la muestra 'y

tomado de SPSS v. 28.



CAPITULO V: DISCUSION

El presente estudio se centro en investigar la relacion entre la publicidad mediante
Facebook Ads. y el posicionamiento institucional en ingresantes del proceso de admision
I, IT y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo Maria,
en Huanuco para el ano 2023. Al respecto, se encontr6 una relacion entre estas variables
con un valor de rho = 0.683, implicando una correlacién positiva y considerable entre
estas variables, comprobandose la hipotesis general planteada que significa que una
mejora en la publicidad mediante Facebook Ads mejora el posicionamiento institucional.
Asi, se aprecia que la variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubico en el nivel
regular conforme al 45.7% de los encuestados, mientras que sus dimensiones mensaje
publicitario y objetivo publicitario se clasifico en el nivel bueno con el 50.8% y 46.7%,
respectivamente y la dimension métricas publicitarias se ubico en el nivel regular con el
43.2%. En cambio, la variable posicionamiento institucional en el nivel moderado segiin
el 47.2% y sus dimensiones lealtad de la marca y valor percibido se ubican en el nivel
alto con 44.2% y 56.8%, respectivamente y la dimension calidad percibida se ubico en el
nivel moderado con 42.7%.

Estos hallazgos coinciden con lo encontrado por Chetioui et al. (2021) en una
muestra de 298 consumidores en mercados de Marruecos donde demostraron que este
tipos de anuncios incide positivamente en las percepciones de los consumidores (b=0.24;
p<0.01) y también guardan correspondencia con lo encontrado por Dastane (2020), quien
comprobd que estas estrategias de marketing digital inciden en la intencion de compra de
202 consumidores de Malasia con B= 0.68 (p< 0.001).

En el ambito nacional, los resultados que se desprenden del presente estudio son
similares a los de Abanto (2023), quien en su estudio en 34 de clientes de un gimnasio de
Cajamarca encontr6 una relacion directa entre publicidad en la red social Facebook con
la mejora del posicionamiento en el mercado, solo que esa relacion fue baja conr?=0.130
(p<0.05) y en otro gimnasio en Cajamarca, Palomino y Sanchez (2020) hallaron una
relacion positiva y alta entre publicidad en Facebook y la fidelizacion de clientes de la
marca en una muestra de 177 clientes con tho=0.614 (p<0.05); adicionalmente, Navarro
(2022) en una muestra de 68 clientes de una barberia en Lima encontro relacion entre

Facebook Ads. y captacion de clientes (rho=0.611; p<0.01).
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En Chimbote, también Abregu (2019) hallé un resultado similar con un rho =
0.726 (p<0.01) entre publicidad en Facebook y posicionamiento de un hotel en una
muestra de 100 clientes y en Cajamarca, Barboza y Sisniegas (2019) determiné que el
Facebook es una herramienta para promover una marca empresarial con Chi-cuadrado de
Pearson =0.166 (p>0.05), segin 100 de sus usuarios. A nivel local, en tanto, Apac (2021)
evidenci6 una relacion entre la red social Facebook y el posicionamiento en una muestra
de 58 clientes de una empresa de multiservicios en Hudnuco con r=0.701 (p<0.05).

En referencia a la primera hipétesis especifica, los hallazgos obtenidos
corroboraron una relacion entre mensaje publicitario y posicionamiento institucional con
un valor de rho = 0.549, implicando una correlacion positiva y considerable entre estas
variables. Estos resultados son coincidentes con los hallados por Melovi¢ et al. (2020) en
una muestra de 172 empresas de Montenegro, al reflejar que las formas del mensaje
publicitario se relacionan con el posicionamiento (n?= 0.398; p<0.05), mientras que
Poturak y Softic (2019) en Bosnia y Herzegobina encontraron que el mensaje que se
comunica en redes sociales se asocia con la intencion de compra segun 300 usuarios con
(1?=0.482; p<0.05). A nivel local, Aguirre et al. (2020) determinaron en una muestra de
315 clientes de una botica de Huanuco, la relacion entre el contenido de la informacion
promocionada en redes sociales y el posicionamiento con rho=0.260 (p<0.05).

En referencia a la segunda hipdtesis especifica, los hallazgos obtenidos
corroboraron una relacion entre objetivo publicitario y posicionamiento institucional con
un valor de rho = 0.596, implicando una correlacion positiva y considerable entre estas
variables. Estos resultados son coincidentes con los determinados por Maria et al. (2019)
en 50 usuarios de aplicativos de servicios en Indonesia, al encontrar un indice de
correlacion entre la eficacia del objetivo de la publicidad y el posicionamiento (= 0.2633;
p<0.05).

En el escenario nacional, Gallardo y Zumaran (2019) en una muestra de 384
clientes de un centro fisioquiropractico en La Libertad también coincidieron en encontrar
la relacion entre estrategia u objetivo publicitario y posicionamiento con rho=0.018;
(p<0.01), solo que esta correlacion fue baja'y Ponce (2019) en una muestra de 200 clientes
de una pasteleria en Trujillo, determind que el objetivo de difusion de contenidos se
relaciona directamente con su posicionamiento (rho=0.566; p<0.01). En el ambito local,
Atencio et al. (2019) encontrd que el objetivo de integracion de las redes sociales en una
muestra de 44 empleados del Gobierno Regional Huanuco se relaciond con

posicionamiento de su imagen corporativa (Rho=0.390; p<0.05).
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En referencia a la tercera hipotesis especifica, los hallazgos obtenidos
corroboraron una relacion entre métricas publicitarias y posicionamiento institucional con
un valor de rho = 0.605, implicando una correlacion positiva y considerable entre estas
variables. Estos hallazgos coinciden con lo obtenido por Dolega et al. (2021) en campaiias
de marketing en redes sociales en Inglaterra, al determinar la relacion de las visitas a la
pagina web y ventas de Ideal Home y Toy Time Event (p < 0.05). De igual modo, Cheung
et al. (2020) en una muestra de 214 consumidores de teléfonos inteligentes de Hong Kong
determinaron que las métricas atribuidas a la interaccion se relacionan positivamente con
el conocimiento de la marca (f=0.331; p<0.001). En el ambito nacional, Diaz y Paico
(2022) encontraron que la viralidad del marketing se relaciona con el posicionamiento de
un gimnasio de Tarapoto, segun 200 clientes, con un rho = 0.598 (p < 0.05) y en el local,
Atencio et al. (2019) encontré una relacion entre redes sociales y posicionamiento
Rho=0.891 (p < 0.05).

En cuanto a las limitaciones, se destaca que para el presente estudio no se hicieron
comparaciones de posicionamiento, la lealtad de marca, el valor percibido y la calidad
percibida de la UNAS con otras universidades y se midi6 estas variables, en conjunto con
sus dimensiones, usando cuestionario para evaluar solo la percepcion de los ingresantes.
Sin embargo, se destaca que este tipo de mediciones han sido empleadas en estudios

precedentes, los cuales forman parte de los antecedentes del presente estudio.



1.

53

CONCLUSIONES

En referencia al objetivo general enfocado en determinar la relacion existente
entre la publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en
el proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se
encontr6 un coeficiente de correlacion rho = 0.683 (P-valor < 0.05) que refleja la
existencia de una relacion positiva y considerable entre las variables. Ademas, se
aprecia que la variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubicé en el nivel
regular conforme al 45.7% de los encuestados y la variable posicionamiento
institucional en el nivel moderado segtn el 47.2%. Asi, se ha logrado constatar
que una mejora en las referidas campafias se asocia con un mayor posicionamiento
institucional de la universidad.

En referencia al primer objetivo especifico enfocado en determinar la relacion
existente entre el mensaje publicitario y el posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontrd
un coeficiente de correlacion rho = 0.549 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia
de una relacion positiva y considerable entre las variables. Ademads, se aprecia que
la dimension mensaje publicitario se ubico en el nivel bueno conforme al 50.8%
de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel
moderado segtn el 47.2%. Asi, se ha logrado constatar que una mejora en el
mensaje publicitario de las campafias por Facebook Ads. se asocia con un mayor
posicionamiento institucional de la universidad.

En referencia al segundo objetivo especifico enfocado en determinar la relacion
existente entre el objetivo publicitario y el posicionamiento institucional en el
proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontro
un coeficiente de correlacion rho = 0.596 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia
de una relacion positiva y considerable entre las variables. Ademas, se aprecia que
la dimension objetivo publicitario se ubico en el nivel bueno conforme al 50.8%
de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel
moderado segun el 47.2%. Asi, se ha logrado constatar que una mejora en el
objetivo publicitario de las campanas por Facebook Ads. se asocia con un mayor
posicionamiento institucional de la universidad.

En referencia al tercer objetivo especifico enfocado en determinar la relacion

existente entre las métricas publicitarias y el posicionamiento institucional en el



54

proceso de admision de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontrd
un coeficiente de correlacion rho = 0.605 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia
de una relacion positiva y considerable entre las variables. Ademas, se aprecia que
la dimension métricas publicitarias se ubico en el nivel regular conforme al 43.2%
de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel
moderado segun el 47.2%. Asi, se ha logrado constatar que una mejora en las
métricas publicitarias de las campafias por Facebook Ads. se asocia con un mayor

posicionamiento institucional de la universidad.
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RECOMENDACIONES

Vista la relacion entre las variables, se recomienda a las autoridades universitarias
continuar incrementando el presupuesto destinado al uso de la publicidad
mediante Facebook Ads con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la
universidad, esto implica, incrementar no solo su alcance, sino invertir en recursos
tecnologicos y personal que permitan hacer analisis de las métricas y comentarios
que se derivan de la interaccion, para asi predecir las necesidades de futuros
postulantes y ofrecer un servicio que cubra con sus expectativas.

Se recomienda al equipo de trabajo que gestiona el uso de redes sociales
direccionar los mensajes publicitarios a fin de conectar emocionalmente con el
publico objetivo, explicando la naturaleza y propoésito de la universidad en el
contexto actual que vive el pais, su insercion en el desarrollo socioeconémico y
su enfoque hacia la calidad del servicio educativo.

Se recomienda planificar detalladamente con anticipacion para que los objetivos,
la seleccion de audiencias, el disefio creativo del anuncio y la planificacion
estratégica de la publicacion estén completamente definidos para integrar el
seguimiento continuo de los indicadores de desempeio durante la campafia. para
aprovechar su eficacia. Este enfoque proactivo y bien planificado es esencial para
asegurar el éxito de la campana y optimizar el posicionamiento institucional de la
universidad en el proceso de admision.

Se recomienda a las autoridades universitarias implementar talleres de
capacitacion respecto a marketing digital con énfasis en redes sociales al personal
de la institucion, visto que para garantizar el éxito de estas herramientas se
requiere de la colaboracion y participacion de todos los miembros de la

organizacion y para ello, el conocimiento acerca del tema es crucial.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario campafias publicitarias mediante Facebook Ads

Cuestionario sobre la Publicidad mediante Facebook Ads y el Posicionamiento
Institucional.

Apreciado estudiante.

El presente cuestionario es andnimo, forma parte de la investigacion titulada “Publicidad
mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de admision de la
Universidad Nacional Agraria de la Selva 2023”. La informaciéon que aportes sera de uso
académico e investigativo.

Datos Generales:
Edad: Sexo: (M) (F) Lugar de Procedencia:

Carrera Profesional:

MODALIDAD DE INGRESO:
CEPRE UNAS
Examen de Admision
a) Ordinario I (Noviembre)
b) Modalidades (Febrero)
c) Ordinario Il (Marzo)
d) Complementario (Mayo)

Afirmaciones Puntaje
Nunca (N) 1
Casi Nunca (CN)
A veces (AV)
Casi Siempre (CS)
Siempre (S)

Ol wiN

Indicaciones: Leer con atencion cada uno de los planteamientos. Marque con una (X)
solo una alternativa de respuesta para cada item, por favor no dejar ninguna respuesta sin
marcar. La escala empleada es la siguiente:

N|CN AV |CS| S
OINORROREORIO)

N.° items

Variable 1: Publicidad mediante Facebook Ads
Dimension: Mensaje publicitario

Indicador: Claridad

1 | Las campafas publicitarias en Facebook Ads de la
universidad tienen mensajes claros sobre el proceso
de admision.

Indicador: Anuncios con propositos

2 | Las campanias publicitarias en Facebook Ads de la
universidad usan anuncios con el proposito de
informar sobre el proceso de admision.
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Indi

cador: Mensaje a consumidores potenciales

3 | Las campafas publicitarias en Facebook Ads de la
universidad emplean mensajes para atraer el interés
de posibles nuevos estudiantes.

4 | Las campafas publicitarias en Facebook Ads de la

universidad tienen buen mensaje para compartirlo
con amigos.

Dimensidn: Objetivo publicitario

Indi

cador: Finalidad

5

Las campaias publicitarias en Facebook Ads de la
universidad poseen buena estrategia para llegar al
publico.

Indi

cador: Clientes potenciales

6 | Las campafas publicitarias en Facebook Ads de la
universidad permiten comunicarte via Fan page,
Whatsapp, Messenger.

7 | Las campafas publicitarias en Facebook Ads ha
causado efecto positivo para ingresar a la universidad.

Indicador: Comportamiento

8

Las campafas publicitarias en Facebook Ads sirve
para reflexionar sobre ingresar a la institucion.

Dimensidn: Métricas publicitarias

Indi

cador: Popularidad

9

Las campafias publicitarias en Facebook Ads de la
universidad poseen popularidad entre los estudiantes.

Indicador: Viralidad

10 | Las campafias publicitarias en Facebook Ads de la
universidad tienen el potencial de alcanzar a todos sus
clientes y seguidores en términos de Viralidad.

Indicador: Interaccion

11 | Las campafias publicitarias en Facebook Ads de la
universidad permiten subir comentarios, hacer
preguntas y obtener respuestas.

12 | Interactuaste con las camparfias publicitarias en

Facebook Ads de la universidad.

Variable 2: Posicionamiento institucional

Dimension: Lealtad de marca

Indi

cador: Acciones repetitivas

13 | Adquiririas en repetidas ocasiones los servicios que
ofrece la universidad. (Biblioteca, Comedor,
internado, centro de idiomas, CEPRE)

Indicador: Diferenciacion

14 | Recomendarias el proceso de admisién de la
universidad puesto que consideras que es diferente a
otras universidades.

Indicador: Continuidad

15

Estas dispuesto a considerar tomar cualquier servicio
ofrecido por la universidad. (Biblioteca, Comedor,

internado, centro de idiomas, CEPRE)
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16

Realizarias todos tus estudios Unicamente en esta
universidad.

Dimension: Valor percibido

Indi

cador: Cancelar por una marca

17 | Estas dispuesto a pagar por los servicios/productos
(Biblioteca, Comedor, internado, centro de idiomas,
CEPRE) de la universidad.

Indicador: Satisfaccién

18 | Te sientes satisfecho adquiriendo los
servicios/productos de la universidad.

Indicador: Valoracion

19 | Te sientes identificado con la universidad.

20 | Valoras los servicios/productos que ofrece la

institucion.

Dimensién: Calidad percibida

Indicador: Apreciacion

21 | Consideras que los servicios/productos ofrecidos son
de calidad.

Indicador: Eleccion

22 | Los servicios/productos ofrecidos por la universidad
cumple con tus expectativas o necesidades.

23 | Te genera satisfaccion la variedad de opciones de
servicios que la universidad proporciona.
(Biblioteca, Comedor, internado, centro de idiomas,
CEPRE)

Indicador: Reputacion

24

Consideras que la universidad tiene buena
reputacion por la calidad en los servicios/productos

gue ofrece a sus estudiantes.

iMuchas gracias!

Ficha técnica del Cuestionario Publicidad mediante Facebook Ads

Nombre:

Cuestionario Publicidad mediante Facebook Ads

Objetivo.

Determinar el nivel de alcance de la publicidad mediante
Facebook Ads

Tiempo de aplicacion:

5 a 10 minutos aproximadamente.

Tipo de aplicacion:

Individual o colectiva

Dimensiones: Mensaje publicitario, objetivo publicitario y métricas
publicitarias

items: 12

Validacion: A traveés de juicio de tres expertos

Confiabilidad: a = 0.944 elevada
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Ficha técnica del Cuestionario Posicionamiento Institucional

Nombre:

Cuestionario Posicionamiento Institucional

Objetivo.

Determinar el nivel del posicionamiento institucional de una
universidad

Tiempo de aplicacion:

5 a 10 minutos aproximadamente.

Tipo de aplicacion:

Individual o colectiva

Dimensiones: Lealtad de marca, valor percibido y calidad percibida
items: 12
Validacion: A través de juicio de tres expertos

Confiabilidad:

o =0.935 elevada
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Anexo B. Juicio de experto: Dr. Carlos Mayta Molina

i UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
iy FACULTAD DE CIENCIAS EC ONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo I,

FICHA DL VALII)ACI(’)N DE INS'I’RUMI‘N'I'O DE MI‘DICION DOCUMENTAL
(lUl 10 DE l« TO)

Experto: .7>( : Cﬂc\ﬂ ; \Vc([ r‘t‘;
Domicilio: . AQ VCGUQIJ ‘_NC i1 O (Cf‘ s
Especialidad del experto: ...Hu.(.)é?.f’.!.\.¥..cjﬁ.... ‘\‘Qf]&](log TY\'(Q'”C‘ Q‘O"“L' 2

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

) DEFICIENTE BAJA REGULA ENA
! CRITERIOS DE GULAR BUENA MUY BU
VALORACION 5101520 25)| 30| 35|40 | 45|50 |55 |60 | 65|70 |75 |80 |85 90 |95 100
Los items son claros y estan
1| redactados en lenguaje ‘
apropiado al grupo de estudio.
2 Los items ayudan describir
conductas. >(

Los items presentan

3 | consistencia con el marco
1edrico vigente.

Los items tienen coherencia
4 | con la composicion de
indicadores y dimensiones

><\

La cantidad de items son
suficientes por cada indicador. %

La orgamzacion de los items
tiene una sccuencia logica v

estudio propuesto

El mstrumento es atil para el %

PUNTAJE PROMEDIO c,);,g

OPINION GI ,OBAL
q,q&\ War 9 (_m\f)\l {,og ‘(c%,(rg\%)u

n‘l Qh d..d@d ; .\{.,...Cﬁ\\?.!?‘..\;?..'..(-.'...,,,\,, o5, qf thtH

PUNTUACION PROMEDIO

FECHA: 05/0¢/‘/33 DNI ?OOL”QS (
Teléfono QGqu( 96 0/

FIRMA: S e SN L < . 9,3 4@(101"" / G,



Anexo C. Juicio de experto: Dr. Alfredo Tuesta Panduro

Anexo 1.

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

69

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

(JUICIO DE EXPERTO)
Experto: .. 206 . Juaw.. A'E@zﬁ'@%ﬁ&uﬁ“’%&‘

Domicilio: A’éﬂ@ue;?m@ﬁe//\”/l%

e 15 f ] bt ia | .
Especialidad del experto: ... Mv@*@ﬂqon@aﬁfnﬁwg @warmﬁwt

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

J G BUENA MUY BUENA
e CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJA REGULAR UE!
VALORACION 5 (10|15(|20|25(30(35(40|45|50|55|60|65|70 (75|80 |85|90]|095]| 100
Los items son claros y estan
1 |redactados en lenguaje X
___| apropiado al grupo de estudio. S S 5% = =
’ Los items ayudan describir '
conductas. X
Los items presentan
3 | consistencia con el marco
tedrico vigente. X
Los items tienen coherencia
4 | con la composicion de X
indicadores y dimensiones.
5 La cantidad de items son A
suficientes por cada indicador. )&
6 La organizacion Qe los ?tems 5
tiene una secuencia logica. ><
7 El instrumento es util para el
estudio propuesto. X
PUNTAJE PROMEDIO 5.7

OPINION GLOBAL:

Revicdx. Yo forme. d PrESOMTAY:

PUNTUACION PROMEDIO |:|
B LBC’QBQ?Q

rEcHA: .. 09-09-2023 DNI:

Teléfono

E-mail




Anexo D. Juicio de experto: Mg. Moénica Justiniano Advincula

Anexo 1.

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

Experto: Mg. Monica Gisela JUSTINIANO ADVINCULA

Domicilio: Jr. Chiclayo N°653 — Tingo Maria

(JUICIO DE EXPERTO)

Especialidad del experto: Marketing, Talento Humano, Investigacion Cuantitativa

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

N°

CRITERIOS DE

DEFICIENTE

BAJA

REGULAR

BUENA

MUY BUENA

VALORACION

10

15

20

25

30

35

40

45

55| 60 | 65

70

75|80 | 85 |9 | 95 | 100

Los items son claros y estan
redactados en lenguaje
apropiado al grupo de estudio.

X

Los items ayudan describir
conductas.

Los items presentan
consistencia con el marco
tedrico vigente.

Los items tienen coherencia
con la composicion de
indicadores y dimensiones.

La cantidad de ftems son
suficientes por cada indicador.

La organizacién de los items
tiene una secuencia logica.

El instrumento es util para el
estudio propuesto.

PUNTAJE PROMEDIO

OPINION GLOBAL: EL instrumento muestra coherencia y es adecuado para la medicion de las

variables.

PUNTUACION PROMEDIO

FECHA: 06 de Setiembre de 2023

N

FIRMA: sf/ |
aY Y

104 ‘\"%:Y‘

/

DNI:

Teléfono

E-mail

1 70260184

1938649545

: monica.justiniano@unas.edu.pe



Anexo E. Base de Datos Procesados

Dimensién 1: Mensaje

Dimensién 2: Objetivo

Dimension 3: Métricas

Publicitario Publicitario Publicitarias
DATOS DEMOGRAFICOS . | Mensaje a
N° Anunci consumid Clientes
Clarid | os con Finali . | Comportam | Populari | Virali | Interacc
gy ores Potenci . iy
ad | propdsi . dad iento dad dad ion
potencial ales
to
es
ED | SEX | PROCEDE | CARRERA_PROFE | MODALIDAD_| P1 | P1
A | o NCIA SIONAL NGRESO P1 P2 P3 P4 P5 P6 | P7 P8 P9 P10 1 2
1 1 1 1 6 Ordinario Il 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 2
2 |2 1 10 5 Ordinario Il 4 5 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5
3 1 1 1 7 Ordinario Il 4 3 4 3 4 3 5 4 3 5 5 2
4 (1|1 1 6 Ordinario Il 3 5 4 4 4 3 5 4 3 3 51 4
5 1 1 10 11 Ordinario Il 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5
6| 3 2 10 5 Ordinario Il 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4
7| 2 1 10 5 Ordinario Il 3 3 3 3 3 2 3 4 3 2 2 3
8 | 1 2 1 4 Ordinario Il 3 4 5 4 1 2 4 2 4 2 3 1
9| 2 2 5 11 Ordinario Il 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 3
10| 1 2 3 6 Ordinario Il 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 3
11| 1 2 10 11 Ordinario Il 5 3 5 5 5 4 2 5 5 3 5 5
12| 1 1 10 7 Ordinario Il 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3
13| 3 2 2 12 Ordinario Il 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5
14| 3 2 1 7 Ordinario Il 3 4 4 3 4 4 4 5 5 4 3 2
15| 1 2 10 5 Ordinario Il 3 5 5 3 3 5 3 5 5 3 3 3
16 | 2 2 2 9 Ordinario Il 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4
17| 1 2 8 6 Ordinario Il 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
18| 1 2 9 4 Ordinario Il 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3
19| 1 1 1 4 Ordinario Il 5 4 4 4 4 3 3 5 3 3 3 2
20| 3 2 3 1 Ordinario Il 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4

Variable 2: Posicionamiento Institucional

71

Valor Percibido

Calidad Percibida

Cancel
ar por | Satisfac | Valoraci | Apreciac | Eleccié | Reputa
una cién on ion n cion
marca
P17 P18 l'-'91 I:)Z P21 PZZ P: P24

3 5 5|5 4 4 |5 3
3 3 4 | 4 3 4 | 4 3
3 3 5| 4 3 4 |3 3
4 5 5|5 5 514 4
5 4 5|5 4 2 | 4 4
4 5 5| 4 4 4 | 4 4
3 3 3|3 2 4 | 2 3
3 4 4 |5 3 512 4
5 5 5|5 5 5[5 5
5 1 5|5 5 1|5 5
3 5 4 |5 5 514 5
4 5 5|5 3 4 |3 5
4 4 5|5 4 514 5
4 4 5|5 2 4 | 2 3
3 3 3|5 5 4 |5 3
3 4 4 | 3 2 2 |3 3
5 5 5|5 5 1|1 5
4 5 5|5 4 314 4
3 3 5|5 3 3|5 4
5 4 5|5 4 314 4
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10 4 3 Complfemen
2 tario

10 1 3 Complfemen
3 tario

140 5 3 Ordinario |
10 10 3 Complfemen
5 tario

160 1 3 Ordinario Il
10 5 11 Complf‘:men
7 tario

180 1 7 Ordinario Il
190 7 9 Ordinario |
101 1 8 Ordinario Il
111 3 8 Ordinario Il
121 5 8 Ordinario Il
131 4 8 Ordinario Il
141 2 8 Ordinario Il
151 2 8 Ordinario Il
161 2 8 Ordinario Il
171 1 8 Ordinario Il
181 10 8 Ordinario Il
191 4 8 Ordinario |
12 10 3 Comp[emen
0 tario

112 1 8 Ordinario Il
12 8 8 Ordinario Il
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132 1 8 Ordinario Il
:22 1 8 Ordinario Il
152 3 8 Ordinario Il
162 2 8 Ordinario Il
172 9 2 Ordinario Il
182 2 9 Ordinario Il
; 2 | w0 [
103 2 10 Ordinario Il
113 8 6 Ordinario Il
123 2 6 Ordinario Il
133 3 6 Ordinario Il
143 10 8 Ordinario Il
153 10 6 Ordinario Il
163 2 5 Ordinario Il
173 10 10 Ordinario Il
183 10 5 Ordinario Il
193 3 8 Ordinario Il
104 4 10 Ordinario |
114 10 10 Ordinario Il
124 1 2 Ordinario Il
14 10 2 Ordinario Il
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144 4 10 Ordinario Il
154 7 4 Ordinario |
164 3 10 Ordinario Il
174 10 4 Ordinario Il
184 10 8 Ordinario Il
194 3 7 Ordinario |
105 9 4 Ordinario |
115 10 10 Ordinario Il
125 1 10 Ordinario Il
135 10 10 Ordinario |
:;5 1 10 Ordinario |
: s [ o [
165 1 10 Ordinario Il
175 10 10 Ordinario |
185 2 10 Ordinario |
195 10 10 Ordinario Il
106 2 10 Ordinario |
116 10 6 Ordinario Il
126 1 6 Ordinario Il
136 1 6 Ordinario Il
16 10 6 Ordinario Il
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156 10 6 Ordinario Il
166 3 6 Ordinario Il
176 3 6 Ordinario Il
186 1 6 Ordinario Il
196 10 6 Ordinario Il
107 1 6 Ordinario Il
117 1 6 Ordinario Il
127 1 6 Ordinario Il
137 10 6 Ordinario Il
147 1 6 Ordinario Il
157 2 6 Ordinario Il
167 1 6 Ordinario Il
177 10 6 Ordinario |
187 10 6 Ordinario Il
197 10 6 Ordinario Il
108 10 6 Ordinario Il
118 1 6 Ordinario Il
128 10 12 Ordinario |
g P | n |
1‘:3 4 12 Ordinario Il
18 4 12 Ordinario Il
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168 1 12 Ordinario Il
178 2 12 Ordinario |
188 3 12 Ordinario Il
198 10 12 Ordinario Il
1(? 4 12 Ordinario Il
1f 3 12 Ordinario Il
[ u | e
:;9 1 12 Ordinario Il
1:) 3 12 Ordinario Il
159 1 12 Ordinario Il
169 10 12 Ordinario Il
179 1 12 Ordinario Il
189 1 12 Ordinario Il
el o | w |




