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RESUMEN 

El objetivo del estudio fue determinar la relación existente entre la publicidad mediante 

Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la 

Universidad Nacional Agraria de la Selva.  

La metodología se sustentó en el enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y nivel 

correlacional con un diseño no experimental-transeccional con una muestra de 199 

ingresantes del proceso de admisión 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 (α = 0.944 y α = 0.935). 

Los estudios dieron como resultados: el 45.7% valoraron en el nivel regular las referidas 

campañas y el 47.2% como moderado el posicionamiento institucional, encontrando una 

relación positiva y alta entre esta última 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 relación 

positiva considerable entre las campañas publicitarias mediante Facebook Ads y el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión de esta universidad (rho = 0.683, 

P-valor < 0.05). 

 

Palabras claves: publicidad mediante Facebook Ads, posicionamiento institucional 
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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 (α = 0.944 y α = 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” (rho = 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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INTRODUCCIÓN 

En las últimas décadas, el campo de la publicidad ha estado sujeto a grandes 

cambios debido al rápido desarrollo de las redes sociales. En el pasado, la mayoría de las 

empresas dirigían todos sus esfuerzos publicitarios hacia los medios tradicionales como 

la televisión y la radio. No obstante,  los especialistas buscan continuamente medios más 

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 mediático que significa no disponer de barreras de tiempo y espacio, es decir, hoy 

en día se puede llegar a los usuarios en todo momento a través de dispositivos móviles, 

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 atraído 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, así como 

también difundir información sobre la marca utilizando las conexiones de red (Lou y Koh, 

2018). Además, la popularidad de las redes sociales está creciendo con los anunciantes 

que utilizan diferentes plataformas para impulsar la participación del cliente en línea y 

fuera de ella y, por consiguiente, representan el tercer canal publicitario más grande, con 

un 13% del gasto publicitario mundial (Yousef et al., 2021).  

Entre las plataformas de redes sociales que están llamando la atención de los 

especialistas en marketing, se encuentra el sitio web de redes sociales Facebook. Este se 

erige como una de las plataformas más populares, con más 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 economías 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 único que se basa 

en una gran base de datos de información sobre sus usuarios que permite a los anunciantes 

dirigirse a audiencias específicas con contenido personalizado, que alimentan un catálogo 
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de formatos publicitarios en el sitio web de escritorio de Facebook, la web móvil y 

aplicaciones, lo cual comenzó con formatos de anuncios con imágenes simples y 

evolucionó hasta convertirse, entre otros, en anuncios de vídeo, experiencias de imagen 

de pantalla completa, en anuncios de lienzo y un formato de imagen múltiple en anuncios 

de carrusel (Van den Broeck et al., 2019). 

Incluso en el año, 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 más les importan, estableciendo campañas que les 

permiten alcanzar los objetivos; de ahí que, funcionan mejor para promocionar productos 

y servicios en los que el mercado objetivo está interesado, pero que no está buscando 

activamente (Ambikar et al., 2023). 

En este propósito, 90 millones de pequeñas empresas usan Facebook como una 

plataforma para impulsar su negocio, beneficiándose de herramientas gratuitas, mientras 

que el 24.6% de las páginas usan sus servicios pagos, registrando un promedio de la 

publicidad en interacción del 3.6% y un alcance orgánico de 5.5%, representado un 80.4% 

del tráfico a sitios electrónicos (Newberry, 2020).  

Inclusive, las campañas publicitarias digitales han impactado en la educación, en 

virtud de ello, las instituciones de educación superior buscan atraer a cada nuevo 

estudiante y, por tanto, realizan su propia presentación en el espacio en línea, usando las 

herramientas de marketing online por medio de la publicidad online de pago en Facebook 

(Chinoracký et al., 2022). Esto inicia con búsquedas en Google que producen los primeros 

acercamientos de los estudiantes con las universidades, de los cuales alrededor de un 70% 

busca información sobre los programas académicos, de estos el 72% busca datos sobre 

los procesos de admisión 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 Perú, existe una alta 

competencia existe entre las universidades, por lo que deben buscar alternativas que les 

permitan posicionarse en el mercado, en función a esto llevar a cabo estrategias de 
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posicionamiento para diferenciarse de sus competidores potenciales, crear percepción e 

imagen de la institución en dimensiones que sean importantes para los posibles clientes. 

Además, la aplicación 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 atención a sus conocimientos y experiencia (Mutaqin y Burhanudin, 2021).  

Por lo tanto, si una organización está posicionada, el valor de la marca y el servicio 

tiende a satisfacer los deseos de los clientes objetivo; por lo cual, cada entidad debe tener 

un posicionamiento bien sólido para optimizar su atractivo, al ser reconocido por el 

segmento de usuarios que tiene apalancamiento (Tien et al., 2019). De modo que, la 

posición competitiva deriva de respuestas de innovación en términos de producto/proceso 

y novedad que aplica la organización para diversificarse en algunos mercados, a través 

de estrategias comerciales e innovación (Onufrey y Bergek, 2021).  

En este particular, la Universidad Nacional Agraria de la Selva, en Tingo María – 

Huánuco, anteriormente dedicaba sus campañas publicitarias mediante los medios de 

comunicación tradicionales: radio y televisión local. Adicional, en la institución la oficina 

de comunicaciones venía funcionando sin tener un mensaje publicitario claro para 

promocionar los servicios y procedimientos de admisión; esto generaba una valoración 

negativa por los postulantes hacia la propuesta de la universidad. Incluso, en ausencia de 

un objetivo publicitario concreto no existían pautas que permitieran llevar una campaña 

publicitaria al alcanzar un meta a corto, mediano y largo plazo hacia los consumidores 

potenciales; en consecuencia, la intención de los potenciales estudiantes de optar por esta 

universidad era baja, ya que la promoción 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 percepción 

negativa del usuario a cerca de la calidad en contraste con la competencia. Ahora bien, 

con la incorporación 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 año 2022, con un presupuesto reducido, el cual se triplicó dado su impacto a 

partir del año 2023. Escenario que permite esgrimir la presente investigación en la cual 

se pretende estudiar el uso de campañas publicitarias en Facebook Ads con respecto al 

posicionamiento de la institución, durante los procesos de selección y admisión de los 

nuevos estudiantes. 
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Así, el problema general del estudio es ¿Cuál es la relación existente entre la 

publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de 

admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva?  

Por su parte el objetivo general consiste en determinar la relación existente entre 

la publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de 

admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva. 

La indagación se justifica teóricamente; 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 análisis de manera exhaustiva, al ser esta una 

de las redes sociales más popular entre los usuarios (en especial, los más jóvenes) quienes 

perciben los mensajes publicitarios durante sus interacciones con la intención de adquirir 

información. Además, que la publicidad mediante Facebook Ads para el posicionamiento 

de una institución educativa superior, es una práctica relativamente nueva, muchos de sus 

aspectos necesitan más estudio e indagación, especialmente porque las publicaciones 

académicas no se han puesto al día con el rápido uso de la industria.  

También, se pretende aportar conocimientos científicos, sobre la eficacia de las 

plataformas de las redes sociales como vehículos 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 teórico como empírico en este 

particular.  El valor teórico de la investigación también radica en su enfoque en la realidad 

peruana, mediante el cual el marco conceptual se prueba en un país en desarrollo, en torno 

a un fenómeno global hecho como es el Facebook Ads. 

Desde un punto de vista práctico, permitirá identificar las brechas que aún 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, favorecerá en el fortalecimiento del potencial del capital humano 

encargado de los canales de publicidad, especialistas en marketing, manejo de redes 

sociales y proceso de admisión, quienes podrán examinar y comprender completamente 

las características únicas relacionadas con las variables en estudio y las formas en que 

ellas interactúan en este contexto. Aunado a esto, se aportará evidencia empírica basada 

en datos de comportamiento que hace que este estudio sea valioso para un amplio número 

de especialista en el área de administración y marketing.  
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Metodológicamente, se justifica al brindar contribuciones teóricas y prácticas 

mediante la codificación de la información suministrada por estudiantes universitarios, 

en relación con la publicidad en redes sociales como Facebook Ads y el posicionamiento 

de la institución en los procesos de admisión académica. Para lo cual, se utilizarán una 

combinación de algoritmos estadístico de procesamiento para para estudiar la asociación 

de las variables. Igualmente, el contenido informativo se obtendrá 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 campañas publicitarias en 

Facebook Ads es una temática en construcción, dado su desarrollo y los cambios 

vertiginosos de la tecnología; por lo cual, las campañas publicitarias señaladas al estudio 

fueron las referidas al año 2023.  Aunado a lo anterior, la investigación procuró examinar 

las posibles asociaciones entre las variables; sin que esto implique el desarrollo de una 

campaña publicitaria específica en Facebook Ads para la Universidad Nacional Agraria 

de la Selva.
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

1.1 Antecedentes de la investigación 

1.1.1 Antecedentes internacionales 

Chetioui et al. (2021) analizaron cómo los anuncios de Facebook contribuyen a la 

intención de compra de los consumidores en el mercado, en Marruecos. Desarrollaron un 

estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la participación de 298 

consumidores, a los cuales encuestaron. En los resultados indicaron: un índice de 

correlación 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 intención de compra de los consumidores. Concluyeron que, los anuncios de 

Facebook impactan positivamente para explicar la intención de compra y esto sugiere que 

las empresas deberían prestar especial atención a la información incluida en este tipo de 

anuncios para que cumplan con las necesidades del consumidor.  

Dolega et al. (2021) evaluaron el impacto de las campañas 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 campañas específicas: Apple, Ideal Home y Toy Time Event. En los resultados 

indicaron que las campañas de marketing se relacionan con las visitas a la página 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 campañas en los medios sociales no aumentan las visitas al 

sitio web, pero sí incrementan las ventas de los productos de Apple. En el caso de Ideal 

Home y Toy Time Event, las campañas de marketing en redes sociales aumentan la 

exposición de los productos, pero no influyen significativamente en las compras. Por 

consiguiente, las campañas de los medios sociales tienen eficacia en los resultados 

empresariales, estos varían según los productos, su complejidad, su costo y el estatus de 

la marca. 

Dastane (2020) evaluó el impacto del marketing digital en la intención de compra 

en línea de los consumidores de comercio electrónico en Malasia. La investigación fue 

cuantitativa, correlacional, no experimental, con la participación de 202 compradores, a 
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quienes aplicó un cuestionario. Reportó en los resultados, un coeficiente de β= 0.68 (p< 

0.001) para ambas variables; también entre el marketing digital y la gestión de relaciones 

con los clientes (β= 0.624, p< 0.001). Concluyó que el marketing digital es un factor 

clave, que tiene un impacto positivo y significativo en la intención de compra en los 

usuarios de comercio electrónico. 

Melović et al. (2020) determinaron la influencia del uso del marketing digital en 

los negocios para la promoción y el posicionamiento de marcas en Montenegro. 

Utilizaron una investigación cuantitativa, correlacional, no experimental con la 

participación de 172 empresas, a quienes administraron un cuestionario. En los 

resultados, el índice de correlación obtenido para ambas variables fue η2=0.779 (p<0.05); 

adicional, se observó que la promoción y el posicionamiento de marcas se relación con la 

rentabilidad (η2=0.640; p<0.05), formas (η2= 0.398; p<0.05), aplicación (η2= 0.212; 

p<0.05) y responsables del marketing digital (η2= 0.136). Concluyeron que el marketing 

digital influye positivamente en la promoción 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 investigación cuantitativa, correlacional, 

no experimental con la participación de 214 usuarios, a los cuales les aplicaron una 

encuesta en línea. Los resultados arrojaron un índice de correlación entre los elementos 

de marketing en redes sociales entretenimiento (β=-0.078; p>0.05), personalización 

(β=0.133; p>0.05), interacción (β=0.331; p<0.001), boca a boca electrónico (β=0.215; 

p<0.05) y la moda (β=0.199; p<0.05) con el compromiso y el conocimiento de la marca. 

Concluyeron que, los elementos de marketing en redes sociales como interacción, 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 comunicación en las redes 

sociales sobre el valor de marca y la intención de compra en Bosnia y Herzegovina. 

Delimitaron una investigación cuantitativa, correlacional, no experimental con la 

participación de 300 usuarios, a quienes aplicaron un cuestionario. Para los resultados 

señalaron un índice de correlación entre los contenidos generados por los usuarios 

(r2=0.0764; p<0.05), el boca a boca electrónico (r2=0.374; p<0.05), valor de la marca 

(r2=0.584; p<0.05) y comunicación en los medios sociales (r2=0.482; p<0.05) con 

respecto a la intención de compra. Concluyeron que la comunicación en las redes sociales 
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tiene una relación e impacto significativo en la decisión 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 comunicación 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 repercusión en la intención de compra de usuarios de 

aplicativos de servicios en Indonesia. Emplearon un estudio cuantitativo, correlacional, 

no experimental con la participación de 50 clientes, a los cuales encuestaron. Los 

resultados evidenciaron un índice de correlación 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 repercusión en la intención de 

compra. Concluyeron que, el marketing en los medios sociales tiene un efecto positivo, 

directo y significativo en la intención de compra a través del conocimiento de la marca. 

1.1.2 Antecedentes nacionales 

Abanto (2023) determinó la asociación de la publicidad en la red social Facebook 

con la mejora del posicionamiento en el mercado deportivo de un gimnasio en Cajamarca. 

Delimitó una investigación cuantitativa, correlacional, no experimental con la 

participación de 34 clientes, a los cuales encuestó. Para los resultados señaló, un índice 

de correlación de r2=0.130 (p<0.05) entre ambas variables; también entre notoriedad 

(r2=0.130; p<0.05) y difusión de contenido (r2=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 

organización.  

Navarro (2022) determinó la asociación del uso de la red social Facebook con la 

captación de clientes de una barbería, en Lima. Empleó un estudio cuantitativo, 

correlacional, no experimental con la participación de 68 clientes, a los cuales encuestó. 

En los resultados, destacó un índice de correlación de rho=0.643 (p<0.01) entre ambas 

variables; así 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 captación de clientes. Concluyó que, el uso de la 

red social Facebook se asocia de forma positiva, moderada y significativa con la captación 

de clientes. 

Diaz y Paico (2022) determinaron la asociación del Marketing Social-Media y el 

posicionamiento de mercadeo de un gimnasio en Tarapoto. Delimitaron una investigación 

cuantitativa, correlacional, no experimental con la participación de 200 clientes, a los 

cuales encuestaron. En los resultados señalaron, un índice de correlación de r=0. 459 (p< 
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0.05) para las dos variables; también entre el posicionamiento de mercado con la 

promoción 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 Sánchez (2020) determinaron la asociación de la publicidad en 

Facebook con la fidelización de clientes de la marca de un gimnasio en Cajamarca. 

Aplicaron un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la participación 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 mayoría de veces en visitar el 

gimnasio (31.1%); con un índice de correlación de rho=0.614 (p<0.05) entre ambas 

variables. Concluyeron que la publicidad en Facebook tiene una asociación positiva, 

moderara y significativa con la fidelización de clientes de la marca. 

Gallardo y Zumarán (2019) determinaron la asociación de las estrategias de 

Facebook Ads con la penetración de mercado en un centro fisioquiropráctico en La 

Libertad. Aplicaron un estudio cuantitativo, correlacional, no experimental con la 

participación de 384 personas, a quienes les administraron un cuestionario. Como 

resultados encontraron un índice de correlación de rho=0.232 (p<0.01) entre las dos 

variables; adicional entre las estrategias de Facebook Ads con la participación en el 

mercado (rho=0.018; p<0.01) y ventaja competitiva (rho=0.273; p<0.01). Concluyeron 

que las estrategias de Facebook Ads se asocian de forma positiva y significativa con la 

penetración al mercado. 

Ponce (2019) determinó la asociación de la red social Facebook con el 

posicionamiento de una pastelería en Trujillo. La investigación fue cuantitativa, 

correlativa, no experimental con la participación de 200 personas, a los cuales encuestó. 

En los resultados encontró un índice de correlación de rho=0.606 (p<0.01) entre las dos 

variables. Igualmente, determinó una relación entre las dimensiones de Facebook:  

difusión de contenidos (rho=0.566; p<0.01), crecimiento del número de clientes 

(rho=0.652; p<0.01) y satisfacción (rho=0.411; p<0.01) en torno al posicionamiento. Por 

tanto, concluyó que el uso de la red social Facebook se asocia de forma positiva, 

moderada y significativa con el posicionamiento de la empresa.  

Abregu (2019) determinó la asociación de la publicidad en Facebook con el 

posicionamiento de marca de un hotel en Chimbote. Delimitó un estudio cuantitativo, 

correlacional, no experimental con la participación de 100 clientes, a quienes les 

administraron un cuestionario. Para los resultados evidenció un índice de correlación de 
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rho=0.726 (p<0.01) entre ambas variables. Adicional, determinó una relación entre la 

interacción digital (rho=0.616; p<0.01), contenido digital (rho=0.712; p<0.01) y 

segmentación digital (rho=0.652; p<0.01) en atención al posicionamiento. Concluyó 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 

investigación fue cuantitativa, correlativa, no experimental con la participación 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 relación estadísticamente con el posicionamiento 

de una marca empresarial. 

1.1.3 Antecedentes locales 

Apac (2021) determinó la asociación de la red social Facebook con el 

posicionamiento de una empresa de multiservicios en Huánuco. Aplicó un estudio 

cuantitativo, correlacional, no experimental con la participación de 58 clientes, a quienes 

les administraron un cuestionario. Para los resultados reveló, un índice de correlación de 

r=0.701 (p<0.05) entre ambas variables; también entre alcance pagado (r=0.300; p<0.05), 

interacción (r=0.378; p<0.05), consumo virtual (r=0.479; p<0.05), en torno al nivel de 

posicionamiento. Concluyó que la red social Facebook tiene una asociación, 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 Huánuco. Estableció un estudio cuantitativo, 

correlacional, no experimental con la participación de 315 clientes, a quienes encuestó. 

En los resultados evidenció, un índice de correlación de rho=0.322 (p<0.05) entre ambas 

variables; asimismo entre interacción con los usuarios (rho=0.090; p<0.05), contenido de 

la información (rho=0.260; p<0.05) y hábitos 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 asociación del uso de las redes sociales con 

el posicionamiento de la imagen corporativa del Gobierno Regional Huánuco. Emplearon 

una metodología cuantitativa, correlativa, no experimental con la participación de 44 

empleados, a los cuales encuestó. En los resultados demostró, un índice de correlación de 
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Rho=0.891 (p<0.05) entre el par de variables; igualmente, entre la calidad de la 

información (Rho=0.810; p<0.05), interacción (Rho=0.686; p<0.05), forma de 

integración (Rho=0.390; p<0.05) y beneficios del uso (Rho=0.827; p<0.05) con respecto 

al posicionamiento. En sus conclusiones indicó que uso de las redes sociales se relaciona 

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

 

1.2 Bases teóricas 

1.2.1 Publicidad mediante Facebook Ads 

1.2.1.1 Teorías 

Con respecto a la primera variable campañas publicitarias mediante Facebook 

Ads, se puede mencionar la teoría del actor-red que describe cómo y dónde influye la 

tecnología en el comportamiento humano. La premisa general se centra en afrontar los 

cambios las redes que se producen entre personas, máquinas, organizaciones agentes y 

otros actores; también, examina el modo en que se construye una red de diferentes 

relaciones, cómo se expanden y se hacen visibles, cómo se forman y permanecen, cómo 

luchan con otras redes y cómo se hacen más duraderas con el tiempo en un contexto social 

(Teittinen y Kaperi, 2022). De manera que, la teoría del actor-red tiene como objetivo 

fundamental explorar cómo 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 tecnología 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 tecnología desarrollado conjuntamente por todos los agentes implicados 

(humanos y no humanos) que pueden adaptarse durante la interacción (Islam et al., 2019; 

Aka, 2019). 

La segunda teoría se refiere a los seis grados de separación que refleja la idea de 

que todas las personas del mundo están separadas por seis o menos conexiones sociales 

entre sí. El concepto se generalizó más tarde al de redes, en la que la distancia social 

máxima es de seis niveles, es decir, la interacción mínima ocurre entre ellos con escala 

logarítmica con el tamaño de la red (Samoylenko et al., 2023). Además, plantea sobre la 

premisa de relaciones interpersonales indiferenciadas, en las redes sociales, como un 

factor esencial que limita la comunicación entre las personas; aunque todos sean parientes 

y amigos, la fuerza y la debilidad de sus relaciones no pueden ser las mismas. Por ejemplo, 
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algunas plataformas sociales han abierto un mecanismo de afiliación para clasificar a los 

usuarios según su nivel de actividad, nivel de recarga y otros factores, dando a los usuarios 

razones para la socialización. Incluso, el desarrollo de múltiples aplicaciones de las redes 

sociales puede abrir relaciones interpersonales por plataformas específicas 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 consideración distintiva sobre el marketing se percibía como la 

función básica de la gestión que organiza y dirige la actividad empresarial, convirtiendo 

la propensión a comprar de los clientes en demanda, trasladando bienes y servicios a los 

usuarios finales, asegurando la generación 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 más amplio, expresa un nuevo 

concepto de operación que tiene en cuenta la percepción de los elementos constitutivos, 

como las entidades que entran en relaciones mutuas, los modelos de negocios 

implementados y el papel de la función de marketing con la orientación en temas de 

mercado (Hadrian et al., 2021) 

El marketing de una empresa ha ayudado a explicar la naturaleza de la relación de 

las actividades de cooperación y el desempeño. Estas conceptualizaciones pueden resaltar 

las ventajas y desventajas de participar en la competencia a fin de mejorar el rendimiento 

(Crick y Crick, 2020). La incorporación de procesos de marketing en la producción e 

implementación de un plan de servicios conduce a la lealtad y productividad. Si las 

empresas se unen a una línea existente, para obtener beneficios adicionales con un 

enfoque más 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 tácticas y canales digitales 

para conectar con los clientes allí donde pasan la mayor parte de su tiempo; engloba todos 

los esfuerzos de marketing que utilizan un dispositivo electrónico o Internet. Las 

empresas aprovechan los canales digitales como los motores de búsqueda, redes sociales, 

correo electrónico y sus sitios web para conectar con sus clientes actuales y potenciales 

(Desai y Vidyapeeth, 2019). Además, representa la habilidad de una empresa para realizar 
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un conjunto coordinado de tareas operativas o dinámicas 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 

electrónicas mediante el uso de cualquier tipo de dispositivo tecnológico. En las últimas 

dos décadas, ha transformado el marketing global a través del despliegue de los medios 

electrónicos y herramientas para implementar marketing interactivo, relacional, objetivo 

y basado en métricas. De manera que, la adopción de dispositivos y técnicas innovadoras 

en la publicidad, ha brindado más comodidad, un alcance más 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 

práctico, es una colección de tecnologías 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 información a través de algún tipo 

de red social en línea. También, en términos prácticos, 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 información más utilizadas en el mundo, el 

acceso fácil a internet y un gran número de usuarios registrados en estas plataformas las 

convierten en una de las formas más fáciles y eficaces de difundir información. También, 

son útiles para que el público no especializado mantenga la comunicación con familiares 

y amigos, a fin de reducir la distancia y el aburrimiento (González y Tortolero, 2020). En 

este propósito, el uso de las redes sociales está cambiando la forma en que las personas 

viven, aprenden, se conectan entre sí y compran. En consecuencia, se están produciendo 

cambios fundamentales dentro de las empresas con la introducción y el uso de las redes 

sociales, los consumidores las utilizan para generar información y compartir sus 

experiencias con sus amigos, empresas y comunidades en línea; por consiguiente, las 

empresas se están dando cuenta a medida que adoptan estrategias y herramientas para 

participar en el marketing de las redes sociales (González y Tortolero, 2020). 

1.2.1.5 Facebook 

Está reconocida como la red social más popular de la actualidad; Mark Zuckerberg 

la creó en 2004 para su uso entre los estudiantes de la Universidad de Harvard, y desde 
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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 información básica 

como fecha de nacimiento, estado civil, comunidad de grupo, información de contacto, 

fotos y antecedentes generales.  Además, pueden compartir enlaces o publicaciones con 

otros usuarios, ponerse al día con las noticias, compartir información 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 economías 

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 único que se basa 

en una gran base de datos de información sobre sus usuarios que permite a los anunciantes 

dirigirse a audiencias específicas con contenido personalizado, que alimentan un catálogo 

de formatos publicitarios en el sitio web de escritorio de Facebook (Van den Broeck et 

al., 2019). Incluso en el año, 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 más les importan, 

estableciendo campañas que les permiten alcanzar los objetivos (Ambikar et al., 2023). 

1.2.1.6 Publicidad en redes sociales 

Las plataformas de redes sociales brindan información consistente y permiten a 

los clientes realizar comparaciones e interacciones; por lo tanto, la mayoría 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 línea) está 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 información en cualquier momento y en cualquier 

lugar (Melović et al., 2020). 

Por consiguiente, el marketing digital es una nueva técnica que impacta en los 

consumidores a través de un amplio canal de interacción, como las redes sociales, las 

aplicaciones móviles, blogs, correos electrónicos e incluso los optimizadores de motores 

de búsqueda; orientados a una comunicación más 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, imágenes, vídeos, entrega de información 

sobre el producto y servicios (Chetioui et al., 2021). 

1.2.1.7 Campaña publicitaria en redes sociales 

Una campaña publicitaria tiene propósitos concretos basados en llegar a un 

público objetivo específico (por ejemplo, en términos de edad o género), que se lograrán 

colocando los anuncios en las redes sociales adecuadas. Se trata de una estrategia 

comunicativa centrada en objetivos duros, en la penetración del mercado y en la creación 

de valor de la marca; además, está orientada para difundir información de una 

empresa/institución sobre los productos o servicios que ofrecen en atención a las 

necesidades de los consumidores (Belanche et al., 2019).  

Por consiguiente, la noción 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 campañas publicitarias desempeñan un papel importante en la formación de 

actitudes positivas hacia los anuncios, en consecuencia, la actitud positiva hacia el 

anuncio genera sentimientos positivos hacia el producto y predicen la intención 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 

relación con la empresa crece de forma constante con un nivel cada vez mayor de 

satisfacción del cliente; estrategias de comunicación acertadas y prestar atención 

constante a los requerimientos del cliente (Dastane, 2020). 

1.2.1.8 Publicidad en Facebook Ads 

Al respecto, la popularidad de las redes sociales está creciendo como anunciantes 

para impulsar la participación del cliente en línea y fuera de ella y, por consiguiente, 

funcionar como un canal publicitario (Yousef et al., 2021). Entre las diferentes 

plataformas que están llamando la atención de los especialistas en marketing, se encuentra 

el sitio web de redes sociales Facebook, que es una de las plataformas más populares 

(Shaver et al., 2019). El uso de esta red social es enorme en las economías 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 diseñados estratégicamente pueden motivar a los miembros de la 
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red a compartir el contenido y pueden fomentar la comunicación 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; interactúe, 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 ámbito de la publicidad de pago en Facebook Ads, la medición de su eficacia 

es posible y muy importante; allí se utilizan habitualmente los anuncios virtuales. La 

diferencia significativa con las páginas web comunes es que los usuarios de Facebook 

manifiestan sus preferencias, aficiones y simpatías, siendo esta información muy valiosa 

para que los vendedores dirijan sus campañas de publicidad a grupos de clientes. Los 

anunciantes también controlan su presupuesto diario, es decir, la cantidad máxima a gastar 

en una campaña al día. Por su parte, la herramienta de segmentación de Facebook Ads 

muestra el número estimado de usuarios y los anuncios de la empresa, por lo que es fácil 

ampliar o restringir a un grupo objetivo, a través de filtros de segmentación (Vejačka, 

2012; Machado et al., 2019).  

En este propósito, los anuncios de Facebook patrocinados ayudan a dirigirse a los 

clientes que más les importan, estableciendo campañas publicitarias que les permiten 

alcanzar los objetivos; de ahí que, funcionan mejor para promocionar productos y 

servicios en los que el mercado objetivo está interesado, pero que no está buscando 

activamente (Ambikar et al., 2023). En atención a ello, los filtros de segmentación de 

Facebook Ads dividen a los usuarios por grupos: (a) ubicación, se basa en la dirección IP 

del usuario; (b) datos demográficos, como la edad, sexo, estado sentimental e idioma; (c) 

educación y trabajo, asistencia del usuario a una escuela, colegio o universidad, el trabajo 

en una empresa y (d) intereses y gustos, como la información de los perfiles de usuario, 

actualizaciones de estado, grupos a los que asiste y conexiones. En tanto, la orientación 

precisa de la publicidad a grupos de usuarios es una ventaja significativa de la publicidad 

en Facebook Ads (Vejačka, 2012; Machado et al., 2019).  

En términos de la investigación una campaña publicitaria en Facebook Ads, atañe 

a un conjunto de anuncios con mensajes variados, centrados en alcanzar un único objetivo 

que lleva a la delimitación 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).  

• Mensaje publicitario: colección de textos, símbolos, sonido e imágenes 

que enuncian una información o idea con un propósito de difusión 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; así se 

podrá 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 él se enmarca el contenido de la campaña que se pretende transmitir para 

capturar la atención del público, siendo un aspecto necesario para despertar el 

interés de las personas; además, este mensaje puede ser transmitido en 

imágenes y sonidos, lenguaje verbal y anuncios, con la finalidad de que sea 

percibido por el usuario (Nieborg y Helmond, 2019). Así, para su medición se 

ha optado por los indicadores claridad, anuncios con propósitos y mensaje a 

consumidores potenciales (Barboza y Sisniegas, 2019). 

• Objetivo publicitario: representa la finalidad que se pretende alcanzar 

con la publicidad, solo se puede establecer en cada campaña. Se caracterizan 

por ser comunicacionales, este permite centrar en qué consistirá la campaña 

publicitaria; puede ser incrementar las visitas, conversiones y producción de 

clientes potenciales. Además, emplea conocimiento, actitudes y 

comportamientos (Meta, 2023; Becerra y Romero, 2022; Barboza y Sisniegas, 

2019). El objetivo dentro de la publicidad refleja las características que 

determinan hacia donde se dirigen los esfuerzos, es decir, el fin último de la 

promoción que va desde obtener clientes potenciales hasta entender cómo 

actúan los clientes; para ello, es imprescindible una apropiada planificación 

que involucre cómo a través de la publicidad se pretende transformar la 

situación actual (Nieborg y Helmond, 2019). Así, para su medición se ha 

optado por los indicadores finalidad, clientes potenciales y comportamiento 

(Barboza y Sisniegas, 2019). 
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• Métricas publicitarias: datos interpretados numéricamente que permiten 

evaluar una campaña publicitaria, derivada del comportamiento de usuarios. 

Se pueden utilizar métricas para cuantificar la interacción: popularidad, se 

mide por el número de me gusta y compromiso; además, se refiere al número 

de comentarios y viralidad se mide por el número de compartidos; con base al 

número de publicaciones, tamaño 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 difusión de una campaña, desde los usuarios que interactúan y el tipo 

de visitas que realizan, lo cual además involucra un análisis a través de 

analítica web y el uso de softwares para el monitoreo y comprensión de las 

necesidades de los potenciales clientes y sus valores permiten razonar sobre 

la efectividad de la campaña y la transparencia de la organización interesada 

en anunciar (Nieborg y Helmond, 2019). Así, para su medición se ha optado 

por los indicadores popularidad, viralidad e interacción (Barboza y Sisniegas, 

2019). 

1.2.2 Posicionamiento institucional  

1.2.2.1 Teorías 

En torno al posicionamiento, se menciona la teoría de estrategia diferenciadora de 

Porter donde se consideran parte importante de las teorías de gestión, 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 área de uso y oportunidad 

para crear una ventaja competitiva a pesar de la industria, el tipo y el tamaño de la 

organización. 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. Según Porter, las estrategias permiten a las organizaciones obtener una 

ventaja competitiva a partir de tres bases diferentes: liderazgo en costos, diferenciación y 

enfoque (Islami et al., 2020).  

Por consiguiente, las empresas pueden diferenciar sus ofertas sobre la base de la 

imagen de marca, el diseño del producto, la tecnología avanzada, las características del 

producto, el servicio al cliente y otras dimensiones. La diferenciación tiende a aumentar 

los márgenes de ganancia y evita la necesidad de lograr una posición 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 diferenciación ayuda a la 

empresa a distinguirse de sus rivales, proporcionando ventajas competitivas (Knight et 

al., 2020).  

Adicional, se encuentra la teoría de Jack Trout, plantea que, en el posicionamiento, 

la revolución de la productividad impulsa a los consumidores a enfrentarse al ímpetu de 

la elección. En esta situación, Trout decidió centrarse en el posicionamiento y estudiar 

cómo 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 mercancía, un servicio, una empresa, una organización 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 así el posicionamiento inicial 

de la marca ya establecida. Tanto que, si una empresa trabaja en su posicionamiento inicial 

como en su reposicionamiento, la clave está 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 percepción 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 reposicionándolos 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 comunicación sólo puede tener lugar en el 

momento y las circunstancias adecuados (Maina y Kinyua, 2020). 

1.2.2.2 Definición de posicionamiento 

En el contexto de la investigación el posicionamiento, atañe al lugar ocupado por 

una marca en la mente de los consumidores, que los distingue del resto para tomar una 

decisión 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 proposición de valor y la estrategia de comunicación elegidas por las instituciones, 

con el fin de crear y conservar ventaja competitiva. De igual forma, incluye al sujeto y al 

mercado; por consiguiente, atañe la ubicación específica y decisiva que alcanza un 

producto, servicio o una marca de una empresa en la mente de los individuos; requiere 

cómo estos comprenden, reciben, procesan, almacenan la información e identifican los 

criterios más convenientes para realizar el proceso de comunicación en atención a los 

atributos diferenciados y las necesidades de los consumidores (Olivar, 2021).  

Adicional, se considera cómo la manera en la cual una marca desea ser percibida 

por su público 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 favorecerá 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 demás 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 comparándolos 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 sólidas, que no se centren únicamente 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 posición 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 diferenciación 

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, psicológicos y el comportamiento del 
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cliente/consumidor. Por ende, involucra la adquisición de valor, notabilidad y distinción 

dentro de la perspectivas de público 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, está referido al acto de diseñar 

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 relación con los competidores. Basándose 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 (características 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 ámbito de la investigación se definen las siguientes dimensiones:  

• Lealtad de marca: corresponde a las acciones conscientes y repetitivas de 

compras de parte de un consumidor, como resultado de la diferenciación de 

las ofertas disponibles en el mercado con respecto a las demás 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 categoría 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 características; así, 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). Así, para esta investigación se ha optado por medir 

a través de los indicadores: acciones repetitivas, diferenciación y continuidad 

(Kotler y Armstrong, 2013). 
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• Valor percibido: corresponde a la cuantía que un consumidor está 

proyectado a cancelar por una marca en distinción de otras, con base a las 

especificaciones del producto y la satisfacción 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. Además, afecta positivamente al interés la relación entre el valor 

percibido con la lealtad y satisfacción del consumidor (Kotler y Keller, 2016; 

Rahayu et al., 2020). El valor percibido se define como la evaluación 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 inversión, que también se denomina 

valor utilitario, siendo un concepto que se asocia a la confianza en los 

consumidores (Olivar, 2021). Así, para esta investigación se ha optado por 

medir a través de indicadores: cancelar por una marca, satisfacción y 

valoración (Kotler y Armstrong, 2013). 

• 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 dimensión 

del valor de la marca, importante para que el consumidor elija los productos y 

servicios que desea adquirir. Es un elemento crítico para la toma de decisiones 

de los consumidores, en consecuencia, los consumidores compararán la 

calidad de las alternativas con respecto al precio dentro de una misma 

categoría relacionada con la reputación de la empresa que ofrece el 

producto/servicio. Por ende, si el consumidor cree que la calidad es buena, 

ello repercutirá en la imagen de marca y aumentará la decisión de compra 

(Kotler y Keller, 2016; Cahyani et al., 2017). La calidad del servicio percibida 

es uno de los elementos más cruciales de la confianza en las compras y 

comprende las percepciones de los consumidores sobre la capacidad de 

respuesta, la empatía y la seguridad. También puede interpretarse como la 

capacidad y voluntad de proporcionar servicios, conllevando tanto a la 

satisfacción física y psicológica (Olivar, 2021). Así, para esta investigación se 

ha optado por medir a través de indicadores: apreciación, elección y 

reputación (Kotler y Armstrong, 2013). 
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1.3 Definición de términos básicos 

a) Apreciación: calificación que otorga un consumidor a un bien o servicio (Olivar, 

2021). 

b) Anuncios con propósitos: tipo de anuncio que se realiza para persuadir a un público 

y que adopten una determinada conducta (Nieborg y Helmond, 2019). 

c) Claridad: representa una cualidad del mensaje que lo hace entendible para el público 

(Barboza y Sisniegas, 2019). 

d) Calidad percibida: evaluación 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). 

e) Campaña publicitaria: conjunto de anuncios variados, centrados en alcanzar un 

único objetivo que lleva a la delimitación de la meta, el ajuste del presupuesto y la 

estrategia de puja; todo esto con el fin de generar clientes potenciales (Meta, 2023). 

f) 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). 

g) Clientes potenciales: posible individuo con interés en los producto o servicio 

ofrecido por una empresa, situación que lo puede convertirse en un comprador o 

consumidor (Cumpa y Lucero, 2020). 

h) Comportamiento: involucra las respuestas de los consumidores ante un estímulo 

que ocasiona un determinado bien o servicio de una marca específica (Tabaku y 

Zerellari, 2015). 

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

2015). 

j) Diferenciación: ayuda a la empresa a distinguirse de sus rivales, proporcionando 

ventajas competitivas (Knight et al., 2020).  

k) Elección: proceso en el cual se identifica, valora y selecciona una alternativa de 

compra dentro de un abanico posible (Knight et al., 2020). 

l) Finalidad: propósito del mensaje publicitario, identificando hacia dónde se dirige el 

mismo (Cumpa y Lucero, 2020). 

m) Intención de compra: refleja la intención del consumidor de adquirir un producto o 

servicio utilizando su valoración subjetiva (Chetioui et al., 2021). 
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n) Interacción: se refiere a la comunicación de tipo bidireccional que se presenta al 

momento de que un cliente potencial solicita mayor información sobre un bien o 

servicio prestado por una empresa (Chetioui et al., 2021). 

o) Lealtad de marca: corresponde a las acciones conscientes y repetitivas de compras 

de parte de un consumidor, como resultado de la diferenciación de las ofertas 

disponibles en el mercado con respecto a las demás marcas (Kotler y Keller, 2016; 

Tabaku y Zerellari, 2015). 

p) Mensaje a consumidores potenciales: se refiere al contenido que se transmite a un 

público específico para incidir sobre su proceso de compra (Kotler y Keller, 2016). 

q) Mensaje publicitario: colección de textos, símbolos, sonido e imágenes que 

enuncian una información o idea con un propósito de difusión dirigido a los 

consumidores potenciales (Becerra y Romero, 2022; Cumpa y Lucero, 2020). 

r) Métricas publicitarias: datos interpretados numéricamente que permiten evaluar 

una campaña publicitaria, derivada del comportamiento de usuarios (Lam y Chiu, 

2019; Cumpa y Lucero, 2020). 

s) Objetivo publicitario: representa la finalidad que se pretende alcanzar con la 

publicidad, solo se puede establecer en cada campaña (Meta, 2023; Becerra y 

Romero, 2022; Barboza y Sisniegas, 2019). 

t) 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 decisión de consumo, con base a los 

productos/servicios que ofrecen en el mercado (Kotler y Armstrong, 2013). 

v) Posicionamiento de marca en las redes sociales: es el diálogo que una marca tiene 

con sus clientes. Mientras más fuerte sea ese diálogo, más fuerte será la marca; 

mientras más débil sea el diálogo, más débil será la marca. (Weber, 2010). 

w) Reputación: 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). 

x) Satisfacción: valor percibido por el cliente en función de la adquisición 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 símbolo, que añaden 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 cuantía que un consumidor está proyectado a 

cancelar por una marca en distinción de otras, con base a las especificaciones del 

producto y la satisfacción que le genera su compra (Kotler y Keller, 2016; Rahayu et 

al., 2020).  

aa) Valoración: 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 público que 

lo convierte en un tema importante (Becerra y Romero, 2022). 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

2.1 Hipótesis general 

La publicidad mediante Facebook Ads se relaciona directa y significativamente 

con el posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

2.2 Hipótesis específicas 

a. El mensaje publicitario se relaciona directa y significativamente con el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión 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 admisión 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 admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 
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2.3 Matriz de consistencia 

Tabla 1 

Matriz de consistencia 

Formulación del problema 

 

Objetivos Hipótesis Variables Metodología 

Problema general  

¿Cuál es la relación existente entre la 

Publicidad mediante Facebook Ads y 

el Posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva? 

 

 Problemas específicos  

¿Cuál es la relación existente entre el 

mensaje publicitario y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva? 

 

¿Cuál es la relación existente entre el 

objetivo publicitario y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva? 

 

¿Cuál es la relación existente entre las 

métricas publicitarias y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva? 

Objetivo general 

Determinar la relación existente entre 

la Publicidad mediante Facebook Ads 

y el Posicionamiento institucional en 

el proceso de admisión de la 

Universidad Nacional Agraria de la 

Selva. 

  

Objetivos específicos: 

Determinar la relación existente entre 

el mensaje publicitario y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva.  

 

Determinar la relación existente entre 

el objetivo publicitario y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

 

Determinar la relación existente entre 

las métricas publicitarias y el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

Hipótesis general 

La publicidad mediante Facebook Ads 

se relaciona directa y 

significativamente con el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

 

Hipótesis específicas 

El mensaje publicitario se relaciona 

directa y significativamente con el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva.  

 

El objetivo publicitario se relaciona 

directa y significativamente con el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

 

Las métricas publicitarias se 

relacionan directa y 

significativamente con el 

posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad 

Nacional Agraria de la Selva. 

Variable 1: 

Publicidad 

mediante Facebook 

Ads. 

 

Dimensiones: 

Mensaje 

publicitario. 

Objetivo 

publicitario. 

Métricas 

publicitarias. 

 

 

Variable 2: 

Posicionamiento 

institucional 

 

Dimensiones:  

Lealtad de marca. 

Valor percibido.  

Calidad percibida.  

 

 

Tipo: 

Cuantitativa Básica.  

Correlacional. 

 

Diseño: 

Diseño no experimental, corte 

correlacional transeccional. 

 

Población  

411 ingresantes a la 

Universidad Nacional Agraria 

de la Selva, Tingo María, en 

Huánuco 

Muestra: 

199 ingresantes. 

 

Técnica e instrumento 

Encuesta.  

Cuestionarios con escala Likert 

 

Análisis de datos  

Estadística descriptiva 

(frecuencia absoluta y relativa) 

Estadística inferencial (prueba 

de significancia del coeficiente 

de correlación de Pearson o 

de Spearman). 
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2.4 Operacionalización de variables 

Tabla 2 

Operacionalización de variables 

Variables Definición  Dimensiones Indicadores Instrumentos  Ítems 

Publicidad 

mediante 

Facebook Ads. 

Conceptual: Conjunto de anuncios variados, 

centrados en alcanzar un único objetivo que lleva a la 

delimitación de la meta, el ajuste del presupuesto y la 

estrategia de puja; todo esto con el fin de generar 

clientes potenciales (Meta, 2023). 

Operacional: La expresión proporcionada se 

fundamenta en el juicio de valor emitido por los 

nuevos ingresantes respecto a la publicidad 

visualizada en Facebook Ads, tras el proceso 

perceptivo. Este análisis será evaluado a través de las 

dimensiones descritas por Becerra y Romero (2022), 

Cumpa y Lucero (2020), Barboza y Sisniegas (2019), 

que comprende: el mensaje publicitario, el objetivo 

publicitario y las métricas publicitarias. 

Mensaje publicitario 

Claridad 

Cuestionario 

publicidad 

mediante 

Facebook Ads 

(ver anexo 1) 

1 

Anuncios con propósitos 2 

Mensaje a consumidores potenciales 3, 4 

Objetivo publicitario 

Finalidad 5 

Clientes potenciales 6, 7 

Comportamiento 8 

Métricas 

publicitarias 

Popularidad 9 

Viralidad 10 

Interacción 
11,12 

 

Posicionamiento 

institucional 

 

Conceptual: Lugar ocupado por una marca en la 

mente de los consumidores, que los distingue del 

resto para tomar una decisión de consumo, con base 

a los productos/servicios que ofrecen en el mercado 

(Kotler y Armstrong, 2013). 

Operacional: La información recopilada se basa en 

las percepciones de los nuevos ingresantes tras haber 

visualizado la publicidad en Facebook Ads. Esta 

recopilación será evaluada a través de la variable 

"Posicionamiento Institucional", la cual abarca las 

dimensiones definidas por Kotler y Keller (2016): 

lealtad de marca, valor percibido y calidad percibida. 

Lealtad de marca. 

 

Acciones repetitivas 
 

 

 

Cuestionario de 

posicionamiento 

institucional 

(ver anexo 2) 

1 

Diferenciación 2 

Continuidad 
3 

4 

Valor percibido 

 

Cancelar por una marca 5 

Satisfacción 6 

Valoración 
7 

8 

Calidad percibida 

 

Apreciación 9 

Elección 
10,11 

 

Reputación 12 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 Tipo de investigación 

La investigación se enmarcó en un enfoque cuantitativo, basado en acciones 

concretas a priori, centradas en la ordenación de variables operativas e hipótesis ceñidas 

a la realidad. En cuanto a su naturaleza, la investigación fue de tipo aplicada, sobre este 

tipo, Ruiz y Benítez (2016, p.69) indican que la investigación aplicada se caracteriza por 

la búsqueda de objetivos o fines prácticos que respondan a una demanda específica y 

determinada, como resolver problemas reales y trabajar en provecho de la humanidad. 

Esa práctica investigativa, en las ciencias sociales está orientada a conocer las necesidades 

humanas y a intervenir para la solución de estos. En otras palabras, busca influir en la 

acción y en la toma de decisiones sobre cuestiones prácticas, a diferencia de la 

investigación básica. 

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 estadística que acaece entre el par de 

variables analizado (Sánchez et al., 2018). 

 

3.2 Diseño de la investigación 

El estudio se ajustó en términos de diseño de tipo no experimental, con corte 

transeccional. Esto implicó procedimientos corroborados, sin la presencia de 

interposición 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 información numérica sobre el uso de la publicidad mediante Facebook Ads y 

el posicionamiento se alcanzó en tiempo y momento específico (Indu y Vidhukumar, 

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

Diseño no experimental, corte correlacional transeccional 

 

 

Nota. Tomado de Hernández y Mendoza (2018).  

 

3.3 Población y muestra 

Una población corresponde a una agrupación total de individuos u objetos 

accesibles, ubicados en un mismo lugar y tiempo, cuyas características que comparten, 

despiertan interés de ser examinadas (Mucha et al., 2021). En este caso, estuvo 

conformada por 411 ingresantes del proceso de admisión I, II y el complementario de la 

Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo María, en Huánuco para el año 2023, 

que han sido admitidos y en todas las carreras, tal como se detalla en la tabla 3.  

Para la selección de los elementos de la muestra, se han aplicado los siguientes 

criterios: 

• Criterios de inclusión 

Ingresantes del proceso de Admisión I, II y complementario, ya que la universidad 

asignó presupuesto específico para la campaña pagada en Facebook Ads en estos 

procesos. 

Ingresantes con edades superiores a 16 años. 

Ingresantes de sexo masculino y femenino 

• Criterios de exclusión 

Ingresantes que no asistieron participar en el estudio. 

 

 

 

 

 

 
Dónde: 

M: muestra 

V1: Campañas publicitarias en 

Facebook Ads  

V2: Posicionamiento 

r: Coeficiente de correlación 

 

  

V1 

V2 

  
Publicidad mediante 
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Tabla 3 

Ingresantes del proceso de admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva, Tingo María 

Carrera profesional Frecuencia Porcentaje 

Administración 27 6.6% 

Agronomía 30 7.3% 

Contabilidad 31 7.5% 

Economía 26 6.3% 

Ingeniería Ambiental 24 5.8% 

Ingeniería en Conservación de Suelos y Agua 57 13.9% 

Ingeniería Forestal 42 10.2% 

Ingeniería en Industrias Alimentarias 33 8.0% 

Ingeniería en Informática y Sistemas 28 6.8% 

Ingeniería Mecánica Eléctrica 31 7.5% 

Ingeniería 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 proporción distintiva derivada de la 

población con precisión categórica, que brinda acercarse con la realidad y de donde es 

extrae la información (Mucha et al., 2021). En función de determinar la selección, se 

acudió a un muestreo probabilístico aleatorio simple, en el cual todos los integrantes de 

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

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

Así mismo, para calcular el tamaño muestral usó la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑝𝑞𝑍2𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑝𝑞𝑍2
=

0.5 ∗ 0.5 ∗ 1.962 ∗ 411

0.052 ∗ (411 − 1) + 0.5 ∗ 0.5 ∗ 1.962
= 198.8 

Dónde:  

n: número de sujetos de la muestra. 

N: cantidad de elementos de la población. (411) 

Z: valor de la distribución Z, con una confianza del 95%, z=1.96  

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

p: proporción de los sujetos que tiene la propiedad que conviene evaluar, fijándose 

en 0.50. 

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

fijándose en 0.50. 

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

Nacional Agraria de la Selva, Tingo María, en Huánuco. 
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3.4 Técnicas de recolección de datos 

La técnica utilizada para la recolección 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 solicitó y obtuvo previamente el permiso del Vicerrector 

Académico para acceder a las instalaciones de la universidad. La encuesta, que constituyó 

la técnica central de la investigación, se basa en un procedimiento sistemático para la 

obtención de información a través de la indagación social. Se aplicó mediante un 

cuestionario que permitió una interacción directa con cada ingresante presente en las 

aulas. Previo a la administración de la encuesta, se aseguró obtener el consentimiento 

informado de los participantes, garantizando así la ética en la investigación. Esta 

aproximación facilitó la obtención de respuestas detalladas, contribuyendo a la validez de 

los datos recopilados y fortaleciendo la interacción directa con los sujetos de estudio 

(Ávila et al., 2020). Al respecto, el instrumento aplicado fue el cuestionario, que fue 

autoadministrado y contiene una secuencia ordenada, lógica de planteamientos 

interrogativos en torno a las especificaciones de las variables. (Arias y Covinos, 2021).  

En este caso, se diseñaron dos cuestionarios, con 12 ítems 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 planteó una medición con base a las percepciones de 

cada encuestado, sin que ello signifique una comparación 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 estadísticas para el procesamiento de la información 

Validez por juicio de expertos 

La evaluación de la validez por juicio de expertos de los cuestionarios se realizó 

con la participación de tres docentes de la Escuela Profesional de Administración 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 valoración promedio fue 92.6, que califica a los cuestionarios 

como “Muy buenos” para su aplicación.
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Tabla 4 

Validación por juicio de expertos 

N° Criterio de evaluación Experto 1 Experto 2 Experto 3 

1 

Los ítems son claros y están 

redactados en lenguaje apropiado al 

grupo de estudio 

95 95 85 

2 
Los ítems ayudan describir 

conductas 
95 95 85 

3 
Los ítems presentan consistencia 

con el marco teórico vigente 
100 95 80 

4 

Los ítems tienen coherencia con la 

composición de indicadores y 

dimensiones 

100 95 85 

5 

Los ítems tienen coherencia con 

la composición de indicadores y 

dimensiones 

100 100 85 

6 
La organización de los ítems 

tiene una secuencia lógica 
95 95 85 

7 
El instrumento es útil para el 

estudio propuesto 
100 95 85 

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 medición de la confiabilidad de los instrumentos requirió de la evaluación del 

alfa de Cronbach (α), siendo este un coeficiente estadístico que varía entre 0 y 1, 

encontrándose que su proximidad hacia 1 refleja que son más confiables (Hernández y 

Mendoza, 2018). Para su cálculo se procede con la fórmula 

𝛼 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝑆𝑡
2 ] 

Donde k es la cantidad de preguntas, 𝑆𝑖
2 es la varianza de cada pregunta y 𝑆𝑡

2 es 

la varianza de los valores y se clasifican sus niveles según la tabla 5 (Hernández 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 Hernández y Mendoza (2018). 

La tabla 6 contiene la medición 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 versión 28. Los resultados reflejan una confiabilidad elevada para ambos 

instrumentos. 

 

Tabla 6 

Medición de la confiabilidad 

Variable Ítems Valor Nivel 

Campañas 

publicitarias 

mediante 

Facebook Ads. 

12 0.944 Elevada 

Posicionamiento 

institucional 
12 0.935 Elevada 

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

 

Análisis estadístico 

El programa estadístico SPSS (por sus iniciales en inglés) versión 28 favoreció el 

procesamiento de los datos, a través de estadísticos descriptivos (frecuencia-porcentaje< 

media, moda, mediana, dispersión y rango) e inferenciales (prueba de normalidad y de 

hipótesis). Se aplicó una prueba paramétrica como la del coeficiente de correlación rho 

de Spearman, visto que este estadístico se usa para variables continuas, las cuales 

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

Este coeficiente viene dado por 𝑟ℎ𝑜 =  1 −
6 ∑ 𝑑2

𝑛(𝑛2−1)
, donde d es la resta entre los 

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

niveles de este coeficiente se especifican en la tabla 7. 
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Tabla 7 

Rango de valores de rho 

Valor Nivel 

-0.91 < rho ≤ -1 Correlación negativa perfecta 

-0.76 < rho ≤ -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 < rho ≤ -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 < rho ≤ -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 < rho < -0.10 Correlación positiva débil  

0.00 No existe correlación 

0.01 ≤ rho < 0.10 Correlación positiva débil 

0.11 ≤ rho < 0.50 Correlación positiva media 

0.51 ≤ rho < 0.75 Correlación positiva considerable 

0.76 ≤ rho < 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.91 ≤ rho < 1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota. Elaboración propia, basada en Hernández y Fernández. (1998). 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

4.1 Características de la muestra 

En la tabla 8 se presentan las características de la muestra compuesta por 199 

ingresantes del proceso de admisión I, II y el complementario de la UNAS. 

Tabla 8 

Características de la muestra 

Variable Indicador Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Femenino 83 41.7% 

Masculino 116 58.3% 

Edad 

16-18 años 125 62.8% 

19-21 años 54 27.1% 

22 años a más 20 10.1% 

Procedencia 

Tingo María 65 32.7% 

Huánuco 24 12.1% 

Aucayacu 19 9.5% 

Tocache 16 8.0% 

Lima 9 4.5% 

San Martín 7 3.5% 

Uchiza 6 3.0% 

Monzón 5 2.5% 

Otros 48 24.1% 

Carrera 

profesional 

Ingeniería en Conservación de 

Suelos y Agua 
31 15.6% 

Contabilidad 26 13.1% 

Zootecnia 24 12.1% 

Ingeniería en Industrias 

Alimentarias 
20 10.1% 

Ingeniería Mecánica Eléctrica 17 8.5% 

Ingeniería en Recursos Naturales 

Renovables 
16 8.0% 

Administración 15 7.5% 

Ingeniería Forestal 12 6.0% 

Ingeniería en Informática y 

Sistemas 
11 5.5% 

Economía 10 5.0% 

Agronomía 9 4.5% 

Ingeniería 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 participación de 58.3%, mientras que las ingresantes del sexo 
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femenino comprenden el 41.7%. Con relación al rango etario, la mayor cantidad de 

ingresantes tienen edades entre 16 y 18 años con 62.8%, seguido de los que tienen entre 

19 y 21 años con 27.1% y, finalmente, los que tienen 22 años a más con 10.1%. En 

referencia a la procedencia, los lugares de donde provienen la mayor cantidad de 

ingresantes son Tingo María con 32.7%, Huánuco 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 Ingeniería en Conservación de Suelos y Agua con 15.6%, 

Contabilidad con 13.1% y Zootecnia con 12.1%. 

 

4.2 Análisis de la variable Publicidad mediante Facebook Ads. 

En la tabla 9 se identifica que el 45.7% de los ingresantes del proceso de admisión 

I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo María, 

en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel regular a las campañas publicitarias 

mediante Facebook Ads. que se promueven en esa institución, mientras que el 45.2% las 

calificó como buenas y el 9.1% como deficientes. Esto refleja que la promoción realizada 

por la universidad a través del Administrador de anuncios de Facebook ha cumplido su 

propósito 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 predominó el nivel bueno con 44.8%.  
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Tabla 10 

Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. según sexo 

Nivel 

Sexo 

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 años fue el regular con 

49.6%, mientras que en aquellos con edades de 19-21 años y 22 a más años fue el bueno 

con 44.4% y 60.0%, respectivamente. 

 

Tabla 11 

Niveles de la variable publicidad mediante Facebook Ads. según edad 

Nivel 
Edad 

16-18 19-21 22 a más  
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 Análisis de las dimensiones de publicidad mediante Facebook Ads. 

4.3.1 Dimensión mensaje publicitario 

En la tabla 12 se identifica que el 50.8% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel bueno el mensaje publicitario 

a través de Facebook Ads. que se promueven en esa institución, mientras que el 41.2% lo 

calificó como regular y el 8.0% como deficiente. Esto refleja que la promoción 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. 

 

 



34 

 

Tabla 12 

Niveles de la dimensión 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 Dimensión objetivo publicitario 

En la tabla 13 se identifica que el 46.7% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel bueno el objetivo publicitario 

a través de Facebook Ads. que se promueven en esa institución, mientras que el 41.2% lo 

calificó como regular y el 12.1% como deficiente. Esto refleja que la promoción realizada 

por la universidad a través del Administrador de anuncios de Facebook cumple con su 

orientación de atraer nuevos ingresantes. 

 

Tabla 13 

Niveles de la dimensión 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 Dimensión métricas publicitarias 

En la tabla 14 se identifica que el 43.2% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel regular las métricas 

publicitarias de las campañas a través de Facebook Ads. que se promueven en esa 

institución, mientras que el 36.2% las calificó como buena y el 20.6% como deficiente. 

Esto refleja que la promoción realizada por la universidad a través del Administrador de 

anuncios de Facebook alcanza valores de alta popularidad y viralidad, pero deben seguir 

mejorándose para elevar su interacción. 
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Tabla 14 

Niveles de la dimensión 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 Valoración de cada ítem 

En la tabla 15 se aprecia que las respuestas de los encuestados a los ítems de la 

variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubican entre casi siempre y siempre, 

siendo las de mejor valoración las referidas a “Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad tienen buen mensaje para compartirlo con amigos” y “Las 

campañas publicitarias en Facebook Ads sirve para reflexionar sobre ingresar a la 

institución” con un 36.2% de los encuestados que respondieron la opción “Siempre”. 
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Tabla 15 

Respuestas de los encuestados a cada ítem de la variable publicidad mediante Facebook 

Ads.  

N.º Ítems N CN AV CS S 

1 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad tienen mensajes 

claros sobre el proceso de admisión. 

1.5% 2.5% 21.6% 40.2% 34.2% 

2 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad usan anuncios con 

el propósito de informar sobre el proceso 

de admisión. 

1.5% 2.5% 17.1% 35.7% 43.2% 

3 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad emplean mensajes 

para atraer el interés de posibles nuevos 

estudiantes. 

1.0% 4.5% 19.6% 42.2% 32.7% 

4 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad tienen buen mensaje 

para compartirlo con amigos. 

2.0% 5.5% 21.1% 35.2% 36.2% 

5 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad poseen buena 

estrategia para llegar al público. 

1.5% 5.5% 23.6% 42.7% 26.6% 

6 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad permiten 

comunicarte vía Fan page, Whatsapp, 

Messenger. 

1.5% 8.0% 23.1% 36.2% 31.2% 

7 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads ha causado efecto positivo para 

ingresar a la universidad. 

0.5% 5.0% 17.1% 46.7% 30.7% 

8 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads sirve para reflexionar sobre ingresar a 

la institución. 

1.0% 6.0% 21.6% 35.2% 36.2% 

9 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad poseen popularidad 

entre los estudiantes. 

2.5% 6.0% 23.6% 40.2% 27.6% 

10 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad tienen el potencial 

de alcanzar a todos sus clientes y 

seguidores en términos de Viralidad. 

2.0% 9.0% 24.1% 34.7% 30.2% 

11 Las campañas publicitarias en Facebook 

Ads de la universidad permiten subir 

comentarios, hacer preguntas y obtener 

respuestas. 

1.0% 7.5% 32.2% 37.7% 21.6% 

12 Interactuaste con las campañas 

publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad. 

3.5% 13.1% 33.7% 33.7% 16.1% 

Nota. Resultados desarrollados con base a la muestra y tomado de SPSS v. 28. 
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4.4 Análisis de la variable posicionamiento institucional 

Según 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 página de Facebook, superando a otras instituciones comparables como la 

Universidad Nacional de San Martín (0.22), Universidad Nacional de Ucayali (0.21), la 

Universidad Nacional Hermilio Valdizán (0.20) y la Universidad de Huánuco, todas ellas 

dentro del ámbito de acción y/o influencia de la UNAS, la Universidad Nacional Agraria 

de la Selva destaca por su alto nivel de interacción y participación de usuarios (Datos de 

Metricool, 2023, marzo). 

Tabla 16 

Posicionamiento institucional en Facebook de Universidades. 

Universidades Reacciones Comentarios Compartidos Engagement 

Universidad 

Nacional Agraria de 

la Selva 

197.22 17.89 20.09 0.31 

Universidad 

Nacional de San 

Martin 

131.43 9.4 8.89 0.22 

Universidad 

Nacional de Ucayali 
136.52 6.63 13.79 0.21 

Universidad 

Nacional Hermilio 

Valdizán 

85.84 4.77 14.53 0.20 

Universidad de 

Huánuco 
- - - - 

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

Debe destacarse que, tal como se indicó en la metodología para la variable 

Posicionamiento Institucional se planteó una medición con base a las percepciones de 

cada encuestado, sin que ello signifique una comparación 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 realizó siguiendo los 

lineamientos metodológicos 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 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel moderado al posicionamiento 

en esa institución, mientras que el 46.7% lo calificó 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 predominó el nivel bueno con 47.4%.  

 

Tabla 188 

Niveles de la variable posicionamiento institucional según sexo 

Nivel 

Sexo 

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 años y 19-21 años 

fue el moderado con 49.6% y 48.1%, respectivamente, mientras que en aquellos con 

edades de 22 a más años fue el alto con 70.0%. 
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Tabla 199 

Niveles de la variable posicionamiento institucional según edad 

Nivel 
Edad 

16-18 19-21 22 a más  
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 Análisis de las dimensiones de posicionamiento institucional 

4.5.1. Dimensión lealtad de marca 

En la tabla 20 se identifica que el 44.2% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel alto la lealtad de marca, 

mientras que el 42.2% la calificó 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 disposición a mantener una relación enseñanza-aprendizaje que se 

asocia a su valoración de la calidad educativa. 

 

Tabla 20 

Niveles de la dimensión 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 Dimensión valor percibido 

En la tabla 21 se identifica que el 56.8% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron en el nivel alto el valor percibido, mientras 

que el 32.7% lo calificó como moderado y el 10.6% como bajo. Esto refleja que el 

postulante se siente satisfecho con la propuesta educativa de la universidad; así como, 

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

 



40 

 

Tabla 201 

Niveles de la dimensión 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 Dimensión calidad percibida 

En la tabla 22 se identifica que el 42.7% de los ingresantes del proceso de 

admisión I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo 

María, en Huánuco para el año 2023 valoraron la calidad percibida en el nivel moderado, 

mientras que el 33.7% la calificó 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 país, siendo el elemento de 

peor valoración dentro del posicionamiento. 

 

Tabla 212 

Niveles de la dimensión 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 Valoración de cada ítem 

En la tabla 23 se aprecia que las respuestas de los encuestados a los ítems de la 

variable posicionamiento institucional se ubican entre casi siempre y siempre, siendo las 

de mejor valoración las referidas a “Valoras los servicios/productos que ofrece la 

institución” y “Te sientes identificado con la universidad” con un 65.3% y 60.8% de los 

encuestados que respondieron la opción “Siempre”, respectivamente. 
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Tabla 223 

Respuestas de los encuestados a cada ítem de la variable posicionamiento institucional 

N.º Ítems N CN AV CS S 

1 Adquirirías 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% 

2 Recomendarías el proceso de admisión 

de la universidad puesto que 

consideras que es diferente a otras 

universidades. 

3.0% 5.5% 20.1% 38.7% 32.7% 

3 Estás 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% 

4 Realizarías todos tus estudios 

únicamente en esta universidad. 

2.5% 5.5% 17.1% 21.1% 53.8% 

5 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% 

6 Te sientes satisfecho adquiriendo los 

servicios/productos de la universidad. 

4.0% 6.0% 26.6% 36.2% 27.2% 

7 Te sientes identificado con la 

universidad.  

1.0% 3.5% 9.5% 25.1% 60.8% 

8 Valoras los servicios/productos que 

ofrece la institución. 

0.5% 1.0% 11.1% 22.1% 65.3% 

9 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 o necesidades. 

9.5% 11.1% 30.2% 30.7% 18.6% 

11 Te genera satisfacción 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 reputación 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 hipótesis 

Debe destacarse que, tal como se indicó en la metodología para la variable 

Posicionamiento Institucional se planteó una medición con base a las percepciones de 

cada encuestado, sin que ello signifique una comparación 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 realizó siguiendo los 

lineamientos metodológicos de estudios como los de Barboza y Sisniegas (2019), Abregu 

(2019) y Ponce (2019). 

Hipótesis general 

Planteamiento de hipótesis 

H0: No existe relación significativa entre la publicidad mediante Facebook Ads y 

el Posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 

Ha: Existe relación significativa entre la publicidad mediante Facebook Ads y el 

Posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 

Nivel de significancia 

Se fija la significancia en 5% (α = 0.05) 

Estadístico de prueba 

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

detalla en la tabla 23. 

Tabla 234 

 Contraste de prueba de la hipótesis general 

 Publicidad 

mediante 

Facebook Ads. 

Posicionamiento 

institucional 

Rho de 

Spearman Publicidad 

mediante 

Facebook Ads. 

Coeficiente 

de correlación  
1.000 0.683 

Sig. 

(bilateral) 
 < 0.001* 

n 199 199 

Posicionamiento 

institucional 

Coeficiente 

de correlación  
0.683 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
< 0.001*  

n 199 199 

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

tomado de SPSS v. 28. 
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Interpretación 

Los resultados de la tabla 24 reflejan una correlación positiva considerable entre 

publicidad mediante Facebook Ads. y posicionamiento institucional con rho = 0.683. 

Además, la significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relación es 

estadísticamente significativa. Visto así, se acepta la hipótesis alternativa (Ha) respecto a 

la relación de ambas variables. 

Decisión 

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relación 

significativa entre publicidad mediante Facebook Ads. y posicionamiento institucional 

como se aprecia en la figura 2. 

 

Figura 2 

Diagrama de dispersión de puntuaciones de las variables publicidad mediante Facebook 

Ads. y posicionamiento institucional 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

muestra y tomado de SPSS v. 28. 

 

Primera hipótesis específica 

Planteamiento de hipótesis 

H0: No existe relación significativa entre el mensaje publicitario y el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva 2023.  

Ha: Existe relación significativa entre el mensaje publicitario y el posicionamiento 

institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva 

2023.  

Publicidad mediante Facebook Ads. 
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Nivel de significancia 

Se fija la significancia en 5% (α = 0.05) 

Estadístico de prueba 

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

detalla en la tabla 25. 

 

Tabla 245 

Contraste de prueba de la primera hipótesis específica 

 Mensaje 

publicitario 

Posicionamiento 

institucional 

Rho de 

Spearman Mensaje 

publicitario 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.549 

Sig. (bilateral)  < 0.001* 

n 199 199 

Posicionamiento 

institucional 

Coeficiente de 

correlación 
0.549 1.000 

Sig. (bilateral) < 0.001*  

n 199 199 

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

tomado de SPSS v. 28. 

Interpretación 

Los resultados de la tabla 25 reflejan una correlación positiva considerable entre 

mensaje publicitario y posicionamiento institucional con rho = 0.549. Además, la 

significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relación es estadísticamente 

significativa. Visto así, se acepta la hipótesis alternativa (Ha) respecto a la relación de 

ambas variables. 

Decisión 

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relación 

significativa entre mensaje publicitario y posicionamiento institucional como se aprecia 

en la figura 3. 
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Figura 3 

Diagrama de dispersión de puntuaciones de las variables mensaje publicitario y 

posicionamiento institucional 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

muestra y tomado de SPSS v. 28. 

Segunda hipótesis específica 

Planteamiento de hipótesis 

H0: No existe relación significativa entre el objetivo publicitario y el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 

Ha: Existe relación significativa entre el objetivo publicitario y el posicionamiento 

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

Nivel de significancia 

Se fija la significancia en 5% (α = 0.05) 

Estadístico de prueba 

Se utilizará 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 hipótesis específica 

 Objetivo 

publicitario 

Posicionamiento 

institucional 

Rho de 

Spearman Objetivo 

publicitario 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.596 

Sig. (bilateral)  < 0.001* 

n 199 199 

Posicionamiento 

institucional 

Coeficiente de 

correlación 
0.596 1.000 

Sig. (bilateral) < 0.001*  

n 199 199 

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

tomado de SPSS v. 28. 

 

Interpretación 

Los resultados de la tabla 26 reflejan una correlación positiva considerable entre 

objetivo publicitario y posicionamiento institucional con rho = 0.596. Además, la 

significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relación es estadísticamente 

significativa. Visto así, se acepta la hipótesis alternativa (Ha) respecto a la relación de 

ambas variables. 

 

Decisión 

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relación 

significativa entre objetivo publicitario y posicionamiento institucional como se aprecia 

en la figura 4. 
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Figura 4 

Diagrama de dispersión de puntuaciones de las variables objetivo publicitario y 

posicionamiento institucional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

muestra y tomado de SPSS v. 28. 

 

Tercera hipótesis específica 

Planteamiento de hipótesis 

H0: No existe relación significativa entre las métricas publicitarias y el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 

Ha: Existe relación significativa entre las métricas publicitarias y el 

posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la Universidad Nacional 

Agraria de la Selva. 

Nivel de significancia 

Se fija la significancia en 5% (α = 0.05) 

Estadístico de prueba 

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

detalla en la tabla 27. 
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Tabla 267 

Contraste de prueba de la tercera hipótesis específica 

 Métricas 

publicitarias 

Posicionamiento 

institucional 

Rho de 

Spearman Métricas 

publicitarias 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.605 

Sig. (bilateral)  < 0.001* 

n 199 199 

Posicionamiento 

institucional 

Coeficiente de 

correlación 
0.605 1.000 

Sig. (bilateral) < 0.001*  

n 199 199 

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

tomado de SPSS v. 28. 

Interpretación 

Los resultados de la tabla 27 reflejan una correlación positiva considerable entre 

métricas publicitarias y posicionamiento institucional con rho = 0.605. Además, la 

significancia bilateral (P-valor < 0.05) expresa que esta relación es estadísticamente 

significativa. Visto así, se acepta la hipótesis alternativa (Ha) respecto a la relación de 

ambas variables. 

Decisión 

Los resultados de la prueba reflejan la existencia de evidencia de una relación 

significativa entre métricas publicitarias y posicionamiento institucional como se aprecia 

en la figura 5. 
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Figura 5 

Diagrama de dispersión de puntuaciones de las variables métricas y posicionamiento 

institucional 

  

 

 

 

 

 

 

 

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

recta ascendente refleja la línea 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 

investigación. 

 

Tabla 278 

Resumen de resultados 

Hipótesis Relación n 
Rho de 

Spearman 

Significancia 

obtenida 

Nivel de 

correlación 

General 

Existe 

relación 

entre CP y 

PI 

199 0.683 < 0.001* 
Positiva y 

considerable 

Específica 1 

Existe 

relación 

entre MP y 

PI 

199 0.549 < 0.001* 

Positiva y 

considerable 

Específica 2 

Existe 

relación 

entre OP y 

PI 

199 0.596 < 0.001* 

Positiva y 

considerable 

Específica 3 

Existe 

relación 

entre TP y 

PI 

199 0.605 < 0.001* 

Positiva y 

considerable 

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

tomado de SPSS v. 28. 
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN 

El presente estudio se centró en investigar la relación entre la publicidad mediante 

Facebook Ads. y el posicionamiento institucional en ingresantes del proceso de admisión 

I, II y el complementario de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, Tingo María, 

en Huánuco para el año 2023. Al respecto, se encontró una relación entre estas variables 

con un valor de rho = 0.683, implicando una correlación positiva y considerable entre 

estas variables, comprobándose la hipótesis general planteada que significa que una 

mejora en la publicidad mediante Facebook Ads mejora el posicionamiento institucional. 

Así, se aprecia que la variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubicó en el nivel 

regular conforme al 45.7% de los encuestados, mientras que sus dimensiones mensaje 

publicitario y objetivo publicitario se clasificó en el nivel bueno con el 50.8% y 46.7%, 

respectivamente y la dimensión métricas publicitarias se ubicó en el nivel regular con el 

43.2%. En cambio, la variable posicionamiento institucional en el nivel moderado según 

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 dimensión calidad percibida se ubicó 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 

comprobó que estas estrategias de marketing digital inciden en la intención de compra de 

202 consumidores de Malasia con β= 0.68 (p< 0.001). 

En el ámbito 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 encontró una relación directa entre publicidad en la red social Facebook con 

la mejora del posicionamiento en el mercado, solo que esa relación fue baja con r2 = 0.130 

(p<0.05) y en otro gimnasio en Cajamarca, Palomino y Sánchez (2020) hallaron una 

relación positiva y alta entre publicidad en Facebook y la fidelización de clientes de la 

marca en una muestra de 177 clientes con rho=0.614 (p<0.05); adicionalmente, Navarro 

(2022) en una muestra de 68 clientes de una barbería en Lima encontró relación entre 

Facebook Ads. y captación de clientes (rho=0.611; p<0.01). 
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En Chimbote, también Abregu (2019) halló 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) determinó que el 

Facebook es una herramienta para promover una marca empresarial con Chi-cuadrado de 

Pearson =0.166 (p>0.05), según 100 de sus usuarios. A nivel local, en tanto, Apac (2021) 

evidenció una relación entre la red social Facebook y el posicionamiento en una muestra 

de 58 clientes de una empresa de multiservicios en Huánuco con r=0.701 (p<0.05). 

En referencia a la primera hipótesis específica, los hallazgos obtenidos 

corroboraron una relación entre mensaje publicitario y posicionamiento institucional con 

un valor de rho = 0.549, implicando una correlación positiva y considerable entre estas 

variables. Estos resultados son coincidentes con los hallados por Melović et al. (2020) en 

una muestra de 172 empresas de Montenegro, al reflejar que las formas del mensaje 

publicitario se relacionan con el posicionamiento (η2= 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 intención de compra según 300 usuarios con 

(r2=0.482; p<0.05). A nivel local, Aguirre et al. (2020) determinaron en una muestra de 

315 clientes de una botica de Huánuco, la relación entre el contenido de la información 

promocionada en redes sociales y el posicionamiento con rho=0.260 (p<0.05). 

En referencia a la segunda hipótesis específica, los hallazgos obtenidos 

corroboraron una relación entre objetivo publicitario y posicionamiento institucional con 

un valor de rho = 0.596, implicando una correlación 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 índice de 

correlación entre la eficacia del objetivo de la publicidad y el posicionamiento (r= 0.2633; 

p<0.05). 

En el escenario nacional, Gallardo y Zumarán (2019) en una muestra de 384 

clientes de un centro fisioquiropráctico en La Libertad también coincidieron en encontrar 

la relación entre estrategia u objetivo publicitario y posicionamiento con rho=0.018; 

(p<0.01), solo que esta correlación fue baja y Ponce (2019) en una muestra de 200 clientes 

de una pastelería en Trujillo, determinó que el objetivo de difusión de contenidos se 

relaciona directamente con su posicionamiento (rho=0.566; p<0.01). En el ámbito local, 

Atencio et al. (2019) encontró que el objetivo de integración de las redes sociales en una 

muestra de 44 empleados del Gobierno Regional Huánuco se relacionó con 

posicionamiento de su imagen corporativa (Rho=0.390; p<0.05). 
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En referencia a la tercera hipótesis específica, los hallazgos obtenidos 

corroboraron una relación entre métricas publicitarias y posicionamiento institucional con 

un valor de rho = 0.605, implicando una correlación positiva y considerable entre estas 

variables. Estos hallazgos coinciden con lo obtenido por Dolega et al. (2021) en campañas 

de marketing en redes sociales en Inglaterra, al determinar la relación de las visitas a la 

página 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 interacción se relacionan positivamente con 

el conocimiento de la marca (β=0.331; p<0.001). En el ámbito nacional, Diaz y Paico 

(2022) encontraron que la viralidad del marketing se relaciona con el posicionamiento de 

un gimnasio de Tarapoto, según 200 clientes, con un rho = 0.598 (p < 0.05) y en el local, 

Atencio et al. (2019) encontró una relación 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 midió estas variables, en conjunto con 

sus dimensiones, usando cuestionario para evaluar solo la percepción 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.
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CONCLUSIONES 

1. En referencia al objetivo general enfocado en determinar la relación existente 

entre la publicidad mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en 

el proceso de admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se 

encontró un coeficiente de correlación rho = 0.683 (P-valor < 0.05) que refleja la 

existencia de una relación positiva y considerable entre las variables. Además, se 

aprecia que la variable publicidad mediante Facebook Ads. se ubicó en el nivel 

regular conforme al 45.7% de los encuestados y la variable posicionamiento 

institucional en el nivel moderado según el 47.2%. Así, se ha logrado constatar 

que una mejora en las referidas campañas se asocia con un mayor posicionamiento 

institucional de la universidad. 

2. En referencia al primer objetivo específico enfocado en determinar la relación 

existente entre el mensaje publicitario y el posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontró 

un coeficiente de correlación rho = 0.549 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia 

de una relación positiva y considerable entre las variables. Además, se aprecia que 

la dimensión mensaje publicitario se ubicó en el nivel bueno conforme al 50.8% 

de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel 

moderado según el 47.2%. Así, se ha logrado constatar que una mejora en el 

mensaje publicitario de las campañas por Facebook Ads. se asocia con un mayor 

posicionamiento institucional de la universidad. 

3. En referencia al segundo objetivo específico enfocado en determinar la relación 

existente entre el objetivo publicitario y el posicionamiento institucional en el 

proceso de admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontró 

un coeficiente de correlación rho = 0.596 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia 

de una relación positiva y considerable entre las variables. Además, se aprecia que 

la dimensión objetivo publicitario se ubicó en el nivel bueno conforme al 50.8% 

de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel 

moderado según el 47.2%. Así, se ha logrado constatar que una mejora en el 

objetivo publicitario de las campañas por Facebook Ads. se asocia con un mayor 

posicionamiento institucional de la universidad. 

4. En referencia al tercer objetivo específico enfocado en determinar la relación 

existente entre las métricas publicitarias y el posicionamiento institucional en el 
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proceso de admisión de la Universidad Nacional Agraria de la Selva, se encontró 

un coeficiente de correlación rho = 0.605 (P-valor < 0.05) que refleja la existencia 

de una relación positiva y considerable entre las variables. Además, se aprecia que 

la dimensión métricas publicitarias se ubicó en el nivel regular conforme al 43.2% 

de los encuestados y la variable posicionamiento institucional en el nivel 

moderado según el 47.2%. Así, se ha logrado constatar que una mejora en las 

métricas publicitarias de las campañas por Facebook Ads. se asocia con un mayor 

posicionamiento institucional de la universidad.
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RECOMENDACIONES 

1. Vista la relación 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 

tecnológicos y personal que permitan hacer análisis de las métricas y comentarios 

que se derivan de la interacción, para así predecir las necesidades de futuros 

postulantes y ofrecer un servicio que cubra con sus expectativas. 

2. Se recomienda al equipo de trabajo que gestiona el uso de redes sociales 

direccionar los mensajes publicitarios a fin de conectar emocionalmente con el 

público objetivo, explicando la naturaleza y propósito de la universidad en el 

contexto actual que vive el país, su inserción en el desarrollo socioeconómico y 

su enfoque hacia la calidad del servicio educativo. 

3. Se recomienda planificar detalladamente con anticipación para que los objetivos, 

la selección de audiencias, el diseño creativo del anuncio y la planificación 

estratégica de la publicación estén completamente definidos para integrar el 

seguimiento continuo de los indicadores de desempeño durante la campaña. para 

aprovechar su eficacia. Este enfoque proactivo y bien planificado es esencial para 

asegurar el éxito de la campaña y optimizar el posicionamiento institucional de la 

universidad en el proceso de admisión. 

4. Se recomienda a las autoridades universitarias implementar talleres de 

capacitación respecto a marketing digital con énfasis en redes sociales al personal 

de la institución, visto que para garantizar el éxito de estas herramientas se 

requiere de la colaboración y participación de todos los miembros de la 

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

Anexo A. Cuestionario campañas publicitarias mediante Facebook Ads 

Cuestionario sobre la Publicidad mediante Facebook Ads y el Posicionamiento 

Institucional.  

 

 

 

 

Datos Generales: 

Edad: ____ Sexo:  (M) (F)  Lugar de Procedencia: ________________ 

 

Carrera Profesional: _____________________________________ 

 

MODALIDAD DE INGRESO: 

CEPRE UNAS  

Examen de Admisión 

a) Ordinario I (Noviembre) 

 

b) Modalidades (Febrero)  

c) Ordinario II (Marzo)  

d) Complementario (Mayo)  

 

Afirmaciones Puntaje 

Nunca (N) 1 

Casi Nunca (CN) 2 

A veces (AV) 3 

Casi Siempre (CS) 4 

Siempre (S) 5 
 

Indicaciones: Leer con atención cada uno de los planteamientos. Marque con una (X) 

solo una alternativa de respuesta para cada ítem, por favor no dejar ninguna respuesta sin 

marcar. La escala empleada es la siguiente:  

N.º Ítems 
N 

(1) 

CN 

(2) 

AV 

(3) 

CS 

(4) 

S 

(5) 

Variable 1: Publicidad mediante Facebook Ads 

Dimensión: Mensaje publicitario  

Indicador: Claridad 

1 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad tienen mensajes claros sobre el proceso 

de admisión. 

     

Indicador: Anuncios con propósitos 

2 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad usan anuncios con el propósito de 

informar sobre el proceso de admisión. 

     

Apreciado estudiante. 

El presente cuestionario es anónimo, forma parte de la investigación titulada “Publicidad 

mediante Facebook Ads y el posicionamiento institucional en el proceso de admisión de la 

Universidad Nacional Agraria de la Selva 2023”. La información que aportes será de uso 

académico e investigativo. 
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Indicador: Mensaje a consumidores potenciales 

3 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad emplean mensajes para atraer el interés 

de posibles nuevos estudiantes. 

     

4 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad tienen buen mensaje para compartirlo 

con amigos. 

     

Dimensión: Objetivo publicitario 

Indicador: Finalidad 

5 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad poseen buena estrategia para llegar al 

público. 

     

Indicador: Clientes potenciales 

6 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad permiten comunicarte vía Fan page, 

Whatsapp, Messenger. 

     

7 Las campañas publicitarias en Facebook Ads ha 

causado efecto positivo para ingresar a la universidad. 

     

Indicador: Comportamiento 

8 Las campañas publicitarias en Facebook Ads sirve 

para reflexionar sobre ingresar a la institución. 

     

Dimensión: Métricas publicitarias 

Indicador: Popularidad 

9 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad poseen popularidad entre los estudiantes. 

     

Indicador: Viralidad 

10 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad tienen el potencial de alcanzar a todos sus 

clientes y seguidores en términos de Viralidad. 

     

Indicador: Interacción 

11 Las campañas publicitarias en Facebook Ads de la 

universidad permiten subir comentarios, hacer 

preguntas y obtener respuestas. 

     

12 Interactuaste con las campañas publicitarias en 

Facebook Ads de la universidad. 

     

Variable 2: Posicionamiento institucional 

Dimensión: Lealtad de marca 

Indicador: Acciones repetitivas 

13 Adquirirías en repetidas ocasiones los servicios que 

ofrece la universidad. (Biblioteca, Comedor, 

internado, centro de idiomas, CEPRE) 

     

Indicador: Diferenciación 

14 Recomendarías el proceso de admisión de la 

universidad puesto que consideras que es diferente a 

otras universidades. 

     

Indicador: Continuidad 

15 Estás dispuesto a considerar tomar cualquier servicio 

ofrecido por la universidad. (Biblioteca, Comedor, 

internado, centro de idiomas, CEPRE) 
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16 Realizarías todos tus estudios únicamente en esta 

universidad. 

     

Dimensión: Valor percibido 

Indicador: Cancelar por una marca 

17 Estas dispuesto a pagar por los servicios/productos 

(Biblioteca, Comedor, internado, centro de idiomas, 

CEPRE) de la universidad. 

     

Indicador: Satisfacción 

18 Te sientes satisfecho adquiriendo los 

servicios/productos de la universidad. 

     

Indicador: Valoración 

19 Te sientes identificado con la universidad.       

20 Valoras los servicios/productos que ofrece la 

institución. 

     

Dimensión: Calidad percibida 

Indicador: Apreciación 

21 Consideras que los servicios/productos ofrecidos son 

de calidad.  

     

Indicador: Elección 

22 Los servicios/productos ofrecidos por la universidad 

cumple con tus expectativas o necesidades. 

     

23 Te genera satisfacción la variedad de opciones de 

servicios que la universidad proporciona. 

(Biblioteca, Comedor, internado, centro de idiomas, 

CEPRE) 

     

Indicador: Reputación 

24 Consideras que la universidad tiene buena 

reputación por la calidad en los servicios/productos 

que ofrece a sus estudiantes. 

     

 

¡Muchas 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 aplicación:  5 a 10 minutos aproximadamente. 

Tipo de aplicación:  Individual o colectiva 

Dimensiones:  Mensaje publicitario, objetivo publicitario y métricas 

publicitarias 

Ítems:   12 

Validación: A través de juicio de tres expertos 

Confiabilidad: α = 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 aplicación:  5 a 10 minutos aproximadamente. 

Tipo de aplicación:  Individual o colectiva 

Dimensiones:  Lealtad de marca, valor percibido y calidad percibida 

Ítems:   12 

Validación: A través de juicio de tres expertos 

Confiabilidad: α = 0.935 elevada 
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Anexo B. Juicio de experto: Dr. Carlos Mayta Molina 
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Anexo C. Juicio de experto: Dr. Alfredo Tuesta Panduro 
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Anexo D. Juicio de experto: Mg. Mónica Justiniano Advíncula 
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Anexo E. Base de Datos Procesados 

N° 
DATOS DEMOGRÁFICOS 

Variable 1: Publicidad mediante Facebook Ads Variable 2: Posicionamiento Institucional 

Dimensión 1: Mensaje 
Publicitario 

Dimensión 2: Objetivo 
Publicitario 

Dimensión 3: Métricas 
Publicitarias 

Lealtad de Marca Valor Percibido Calidad Percibida 

Clarid
ad 

Anunci
os con 

propósi
to 

Mensaje a 
consumid

ores 
potencial

es 

Finali
dad 

Clientes 
Potenci

ales 

Comportam
iento 

Populari
dad 

Virali
dad 

Interacc
ión 

Accione
s 

repetiti
vas 

Diferenci
ación 

Continui
dad 

Cancel
ar por 

una 
marca 

Satisfac
ción 

Valoraci
ón 

Apreciac
ión 

Elecció
n 

Reputa
ción 

ED
AD 

SEX
O 

PROCEDE
NCIA 

CARRERA_PROFE
SIONAL 

MODALIDAD_I
NGRESO P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

P1
1 

P1
2 

P13 P14 
P1
5 

P1
6 

P17 P18 
P1
9 

P2
0 

P21 
P2
2 

P2
3 

P24 

1 1 1 1 6 Ordinario II 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 2 3 4 5 5 3 5 5 5 4 4 5 3 

2 2 1 10 5 Ordinario II 4 5 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 3 2 4 1 3 3 4 4 3 4 4 3 

3 1 1 1 7 Ordinario II 4 3 4 3 4 3 5 4 3 5 5 2 3 4 4 5 3 3 5 4 3 4 3 3 

4 1 1 1 6 Ordinario II 3 5 4 4 4 3 5 4 3 3 5 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 4 

5 1 1 10 11 Ordinario II 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 2 4 4 

6 3 2 10 5 Ordinario II 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

7 2 1 10 5 Ordinario II 3 3 3 3 3 2 3 4 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 

8 1 2 1 4 Ordinario II 3 4 5 4 1 2 4 2 4 2 3 1 5 4 4 5 3 4 4 5 3 5 2 4 

9 2 2 5 11 Ordinario II 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

10 1 2 3 6 Ordinario II 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 3 5 5 1 5 5 5 1 5 5 

11 1 2 10 11 Ordinario II 5 3 5 5 5 4 2 5 5 3 5 5 4 2 5 5 3 5 4 5 5 5 4 5 

12 1 1 10 7 Ordinario II 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 3 4 3 5 

13 3 2 2 12 Ordinario II 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 5 3 4 4 5 5 4 5 4 5 

14 3 2 1 7 Ordinario II 3 4 4 3 4 4 4 5 5 4 3 2 3 4 5 5 4 4 5 5 2 4 2 3 

15 1 2 10 5 Ordinario II 3 5 5 3 3 5 3 5 5 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 5 5 4 5 3 

16 2 2 2 9 Ordinario II 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 2 4 4 3 3 4 4 3 2 2 3 3 

17 1 2 8 6 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 

18 1 2 9 4 Ordinario II 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 

19 1 1 1 4 Ordinario II 5 4 4 4 4 3 3 5 3 3 3 2 2 3 5 4 3 3 5 5 3 3 5 4 

20 3 2 3 1 Ordinario II 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 
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21 2 2 8 1 Ordinario I 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 

22 1 1 1 1 
Complemen

tario 
5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 3 2 5 2 5 4 4 4 5 3 3 3 5 

23 1 1 1 1 Ordinario II 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 3 3 4 2 3 

24 1 1 1 1 Ordinario II 4 3 4 3 5 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 2 3 3 5 4 2 5 3 2 

25 1 2 5 1 Ordinario II 4 4 5 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 2 2 1 2 3 2 3 3 1 

26 1 2 5 1 Ordinario II 4 4 5 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 2 2 1 2 3 2 3 3 1 

27 2 1 1 1 Ordinario II 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

28 1 2 2 1 Ordinario II 3 3 4 3 4 2 3 3 3 2 3 4 3 2 2 3 5 3 3 5 4 4 3 2 

29 1 1 1 1 Ordinario II 5 3 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 1 4 3 4 3 3 4 4 5 1 1 4 

30 1 2 10 4 Ordinario II 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 

31 1 2 2 3 Ordinario II 5 4 3 4 2 4 3 4 4 3 5 3 4 3 4 2 3 3 4 3 2 5 4 5 

32 1 1 2 3 Ordinario II 4 4 2 3 3 4 4 4 5 3 3 3 2 4 5 5 4 3 5 5 4 4 5 5 

33 1 2 5 4 Ordinario II 2 3 4 4 3 3 3 4 2 2 3 3 2 4 5 4 2 2 3 4 2 4 1 2 

34 2 2 2 3 Ordinario II 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 2 1 5 5 5 3 1 5 2 

35 1 2 4 3 Ordinario II 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 3 5 4 5 5 4 4 5 

36 1 1 4 4 Ordinario II 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 

37 1 1 1 3 Ordinario II 5 4 4 5 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 3 4 5 3 3 3 4 

38 2 1 1 3 Ordinario II 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 5 5 2 4 5 

39 2 2 8 3 Ordinario II 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 3 1 3 4 4 4 3 3 4 

40 2 2 10 3 Ordinario I 3 4 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 2 4 4 

41 2 2 3 3 Ordinario I 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 3 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 3 3 3 

42 1 2 1 1 Ordinario II 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 2 

43 1 1 1 3 
Complemen

tario 
4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 5 4 3 3 4 

44 2 2 10 3 Ordinario I 3 4 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 5 2 5 2 2 3 3 3 2 3 3 

45 2 2 4 3 
Complemen

tario 
4 4 4 4 3 5 4 4 5 3 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 

46 1 1 10 1 Ordinario I 4 5 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 2 5 4 5 5 4 3 3 4 

47 1 2 10 1 Ordinario II 3 3 2 1 2 2 2 2 1 4 3 2 3 3 3 1 4 4 5 5 4 4 4 3 

48 2 2 2 1 Ordinario II 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 5 3 2 5 5 3 3 4 3 
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49 2 2 3 9 Ordinario II 4 5 3 4 4 3 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 4 5 5 4 1 3 3 

50 1 2 1 9 Ordinario II 4 5 4 3 4 5 4 3 5 4 1 3 3 5 4 5 5 4 5 5 3 1 5 5 

51 1 2 5 9 Ordinario I 4 5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 5 3 5 5 5 3 5 4 

52 1 2 1 9 Ordinario II 2 3 3 1 2 3 2 5 5 5 3 2 4 3 5 4 4 5 4 3 4 3 4 5 

53 1 1 10 11 
Complemen

tario 
5 5 4 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 

54 1 1 4 3 
Complemen

tario 
3 4 3 4 3 4 3 2 3 2 3 3 5 3 5 5 4 4 3 3 3 2 4 3 

55 2 2 3 12 Ordinario II 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 4 1 3 4 

56 2 2 10 2 Ordinario II 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 1 3 3 2 

57 1 2 3 9 Ordinario II 5 4 5 5 5 5 4 3 5 5 3 3 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

58 1 2 1 6 Ordinario II 5 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 2 4 3 4 3 3 5 5 5 3 2 2 3 

59 2 1 1 12 Ordinario II 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 2 4 3 3 4 3 5 5 4 3 3 4 

60 1 2 2 2 Ordinario II 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 2 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 

61 1 2 9 12 Ordinario II 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 5 3 4 5 5 4 2 3 5 

62 1 1 4 5 Ordinario II 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 2 3 

63 1 2 10 2 Ordinario II 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 3 5 5 5 5 4 4 4 5 4 1 4 3 

64 1 2 1 1 Ordinario I 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 2 2 3 3 4 4 4 5 4 5 4 5 

65 1 1 1 11 
Complemen

tario 
4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 3 1 3 3 1 5 3 3 3 4 4 3 

66 1 2 10 11 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 3 1 1 3 3 5 1 1 4 5 2 3 1 3 

67 1 2 1 2 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

68 1 2 1 2 Ordinario II 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 4 5 5 5 1 5 5 

69 1 2 1 11 Ordinario II 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 5 2 1 5 5 4 3 5 5 

70 1 1 1 7 
Complemen

tario 
5 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

71 1 1 1 7 Ordinario II 4 3 2 3 4 3 2 5 4 5 3 5 4 2 5 3 3 5 3 4 2 5 3 4 

72 1 1 10 7 Ordinario II 5 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 5 5 5 3 4 3 5 4 3 3 4 

73 1 2 1 9 Ordinario I 3 4 3 5 4 4 4 5 2 4 4 4 1 5 5 1 5 5 5 5 5 1 1 5 

74 2 2 2 6 Ordinario I 4 4 5 5 5 3 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

75 1 1 10 11 Ordinario II 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
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76 1 1 10 11 Ordinario II 4 5 3 4 5 5 4 5 4 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 5 4 1 4 3 

77 1 1 1 11 Ordinario II 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

78 2 2 2 11 
Complemen

tario 
4 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 1 2 1 3 3 3 3 5 5 3 4 2 3 

79 1 1 4 7 Ordinario II 4 1 3 5 3 3 4 4 5 4 3 4 3 3 4 5 1 1 5 3 3 4 4 4 

80 2 1 5 11 Ordinario II 3 4 4 4 3 2 4 3 2 2 3 2 2 3 4 4 1 3 2 5 3 3 4 4 

81 2 1 3 11 Ordinario II 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 2 3 3 1 1 4 3 3 3 3 2 3 

82 1 2 9 12 Ordinario I 5 5 3 3 4 3 4 4 5 4 2 3 3 1 2 4 3 4 4 4 3 4 3 4 

83 3 2 1 11 
Complemen

tario 
5 3 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 5 5 3 4 5 5 

84 1 2 7 7 Ordinario II 4 5 4 3 4 5 4 3 3 3 4 2 1 4 5 5 5 5 5 5 3 2 3 4 

85 2 1 1 7 Ordinario II 2 4 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

86 1 1 7 11 
Complemen

tario 
4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 

87 1 2 1 9 Ordinario II 3 4 2 4 5 3 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 2 4 3 3 

88 1 1 10 7 Ordinario II 3 3 4 4 3 4 5 3 4 5 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 3 3 

89 1 1 1 12 Ordinario II 5 5 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 2 2 5 5 3 3 4 5 3 4 4 4 

90 2 1 1 2 Ordinario I 5 5 4 5 3 4 4 4 5 3 2 3 3 5 4 3 3 3 5 5 4 4 3 4 

91 1 1 4 5 Ordinario I 4 5 4 5 3 4 4 5 3 3 2 4 3 4 3 5 4 3 5 5 4 2 3 4 

92 1 1 1 9 Ordinario I 5 4 4 3 3 4 4 2 4 3 5 5 3 5 5 4 3 3 5 5 3 2 5 3 

93 2 1 1 3 Ordinario I 5 5 1 4 4 2 5 5 4 5 5 3 1 5 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 

94 1 2 1 3 Ordinario II 3 4 4 2 3 2 3 4 2 4 2 4 1 4 5 5 3 2 5 5 4 3 2 3 

95 2 2 1 4 Ordinario II 3 1 3 2 1 1 3 1 1 1 3 1 2 4 4 5 3 1 2 2 1 1 2 2 

96 2 2 2 3 Ordinario I 5 4 5 3 5 5 2 4 4 3 3 2 2 5 4 4 4 3 5 4 4 2 5 4 

97 1 1 1 3 Ordinario II 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 2 2 4 

98 2 1 7 3 Ordinario I 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 5 1 3 3 5 5 4 5 4 5 

99 1 2 7 3 
Complemen

tario 
5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

10
0 

1 1 4 3 
Complemen

tario 
5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 

10
1 

3 1 8 3 Ordinario I 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 3 3 5 2 
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10
2 

3 1 4 3 
Complemen

tario 
5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 

10
3 

1 1 1 3 
Complemen

tario 
4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 5 5 3 4 5 5 3 3 3 4 

10
4 

2 1 5 3 Ordinario I 3 3 2 2 2 3 4 3 1 2 3 3 1 3 3 2 3 4 5 4 5 5 5 5 

10
5 

1 1 10 3 
Complemen

tario 
5 3 4 5 3 2 4 3 2 2 3 1 1 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 

10
6 

2 2 1 3 Ordinario II 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 1 5 4 

10
7 

1 1 5 11 
Complemen

tario 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 3 4 4 

10
8 

1 2 1 7 Ordinario II 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4 4 5 3 5 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 

10
9 

2 2 7 9 Ordinario I 3 2 3 2 3 3 3 4 1 2 3 3 3 3 4 4 4 2 5 5 3 2 3 3 

11
0 

1 1 1 8 Ordinario II 4 2 2 5 4 4 5 2 5 4 4 4 2 4 3 4 2 4 5 5 5 3 4 4 

11
1 

1 1 3 8 Ordinario II 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

11
2 

1 1 5 8 Ordinario II 3 3 2 2 2 2 2 2 4 2 4 2 4 2 4 2 4 4 4 4 4 2 4 2 

11
3 

2 2 4 8 Ordinario II 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 

11
4 

1 1 2 8 Ordinario II 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

11
5 

1 1 2 8 Ordinario II 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 3 5 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 

11
6 

1 1 2 8 Ordinario II 4 3 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 3 5 3 4 4 5 5 5 3 3 2 

11
7 

1 1 1 8 Ordinario II 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 5 

11
8 

1 2 10 8 Ordinario II 4 4 4 5 3 3 3 3 4 3 2 2 4 2 5 2 4 3 3 4 3 4 4 2 

11
9 

3 1 4 8 Ordinario I 4 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 

12
0 

1 1 10 8 
Complemen

tario 
5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 2 4 5 

12
1 

1 1 1 8 Ordinario II 3 4 4 3 3 4 4 5 3 4 5 5 3 4 3 5 4 4 5 5 4 2 3 4 

12
2 

2 2 8 8 Ordinario II 5 5 4 5 3 5 4 4 4 5 4 2 3 3 2 4 3 3 5 4 4 3 4 4 



76 

 

 

12
3 

2 2 1 8 Ordinario II 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 

12
4 

1 1 1 8 Ordinario II 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 3 3 4 5 3 4 5 5 5 3 3 5 

12
5 

2 2 3 8 Ordinario II 3 4 4 3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 

12
6 

1 2 2 8 Ordinario II 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

12
7 

3 2 9 2 Ordinario II 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 

12
8 

1 2 2 9 Ordinario II 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 

12
9 

1 1 2 10 
Complemen

tario 
5 5 4 5 5 4 5 3 5 5 4 3 3 4 5 5 5 4 5 5 5 1 4 5 

13
0 

3 2 2 10 Ordinario II 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 2 3 4 4 4 5 

13
1 

1 2 8 6 Ordinario II 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 5 5 1 5 5 

13
2 

1 1 2 6 Ordinario II 3 4 4 4 3 2 4 5 4 5 3 3 4 4 4 5 5 4 5 5 5 3 4 4 

13
3 

1 1 3 6 Ordinario II 2 5 5 3 3 5 3 2 4 5 2 4 5 2 3 2 5 3 5 5 3 2 1 5 

13
4 

2 2 10 8 Ordinario II 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

13
5 

2 2 10 6 Ordinario II 4 5 5 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 

13
6 

2 1 2 5 Ordinario II 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 

13
7 

2 2 10 10 Ordinario II 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

13
8 

3 1 10 5 Ordinario II 5 4 4 3 5 4 5 3 3 4 4 3 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 

13
9 

1 1 3 8 Ordinario II 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 5 

14
0 

1 2 4 10 Ordinario I 4 3 3 2 4 1 5 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5 4 2 3 3 5 

14
1 

1 2 10 10 Ordinario II 3 2 1 1 2 1 2 2 2 1 3 2 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 

14
2 

2 2 1 2 Ordinario II 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 

14
3 

2 2 10 2 Ordinario II 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
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14
4 

1 2 4 10 Ordinario II 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 

14
5 

1 2 7 4 Ordinario I 3 4 4 3 4 3 2 3 2 4 3 2 3 2 4 4 2 3 4 4 2 3 3 4 

14
6 

3 2 3 10 Ordinario II 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 

14
7 

1 2 10 4 Ordinario II 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 

14
8 

1 2 10 8 Ordinario II 4 4 3 4 3 4 3 5 3 3 4 2 4 1 4 3 5 4 4 4 3 1 3 3 

14
9 

1 1 3 7 Ordinario I 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

15
0 

1 2 9 4 Ordinario I 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

15
1 

2 2 10 10 Ordinario II 5 5 4 4 5 3 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 3 4 4 2 3 3 2 

15
2 

3 2 1 10 Ordinario II 3 2 3 2 2 3 4 4 3 2 2 5 4 4 3 5 4 3 1 1 2 3 3 4 

15
3 

1 2 10 10 Ordinario I 1 3 3 2 1 2 4 1 3 5 2 3 2 3 2 4 3 2 1 4 3 2 1 3 

15
4 

1 2 1 10 Ordinario I 3 5 5 4 4 5 3 2 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 

15
5 

3 2 3 10 
Complemen

tario 
5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 3 4 4 3 

15
6 

2 2 1 10 Ordinario II 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4 3 4 5 4 

15
7 

3 2 10 10 Ordinario I 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 3 5 5 4 4 3 5 

15
8 

2 2 2 10 Ordinario I 5 5 5 4 4 3 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 

15
9 

3 2 10 10 Ordinario II 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 

16
0 

3 2 2 10 Ordinario I 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 

16
1 

1 2 10 6 Ordinario II 4 5 5 3 5 3 4 3 5 4 4 5 3 5 3 5 5 4 4 5 4 5 5 4 

16
2 

1 1 1 6 Ordinario II 3 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 5 5 3 5 5 

16
3 

2 2 1 6 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 4 4 

16
4 

1 1 10 6 Ordinario II 4 5 3 2 4 2 3 5 4 5 2 1 4 2 4 3 1 2 3 5 2 4 2 5 
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16
5 

1 1 10 6 Ordinario II 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 

16
6 

1 1 3 6 Ordinario II 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

16
7 

1 2 3 6 Ordinario II 5 4 5 5 5 4 4 5 3 4 3 5 1 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

16
8 

1 1 1 6 Ordinario II 4 3 3 3 3 4 4 3 3 2 4 4 3 3 2 4 3 2 3 3 3 3 2 3 

16
9 

1 1 10 6 Ordinario II 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 3 5 5 4 5 5 4 3 3 5 

17
0 

1 2 1 6 Ordinario II 5 5 5 5 4 5 3 4 5 4 5 2 2 5 3 5 3 2 5 3 4 2 2 5 

17
1 

1 2 1 6 Ordinario II 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 2 4 3 5 3 4 5 5 5 3 4 5 

17
2 

3 2 1 6 Ordinario II 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 2 2 3 4 4 3 1 4 4 4 4 4 3 4 

17
3 

1 2 10 6 Ordinario II 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 

17
4 

1 2 1 6 Ordinario II 3 4 4 5 4 4 5 5 3 3 3 4 4 5 5 3 3 5 5 5 5 3 4 5 

17
5 

2 2 2 6 Ordinario II 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 

17
6 

3 2 1 6 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

17
7 

1 1 10 6 Ordinario I 4 4 3 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

17
8 

2 2 10 6 Ordinario II 4 3 3 3 4 2 3 5 3 3 4 3 3 5 5 5 3 3 5 3 1 4 3 3 

17
9 

2 2 10 6 Ordinario II 5 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 3 5 

18
0 

1 1 10 6 Ordinario II 4 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 

18
1 

1 1 1 6 Ordinario II 4 5 4 4 5 5 5 3 4 5 3 5 3 5 3 4 3 4 5 5 4 3 5 4 

18
2 

2 2 10 12 Ordinario I 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 1 3 4 

18
3 

1 2 7 12 
Complemen

tario 
4 5 4 5 3 4 4 4 5 4 3 1 5 4 5 5 3 3 4 4 3 1 3 4 

18
4 

1 1 4 12 Ordinario II 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 

18
5 

1 1 4 12 Ordinario II 4 5 3 3 3 4 5 3 5 5 3 4 3 4 2 3 5 1 4 4 1 3 5 2 
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18
6 

3 1 1 12 Ordinario II 5 5 3 5 5 5 5 4 5 4 3 3 1 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

18
7 

1 1 2 12 Ordinario I 3 2 4 3 4 2 3 4 3 2 4 3 5 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 

18
8 

2 2 3 12 Ordinario II 4 4 3 5 4 3 3 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

18
9 

2 2 10 12 Ordinario II 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

19
0 

1 2 4 12 Ordinario II 4 5 3 4 5 3 4 5 3 2 4 3 5 3 4 4 5 4 4 4 2 1 3 3 

19
1 

1 2 3 12 Ordinario II 1 1 2 1 2 3 1 5 2 1 1 2 5 1 5 5 2 2 5 3 2 5 3 1 

19
2 

1 1 1 12 
Complemen

tario 
3 3 5 3 5 5 3 5 5 4 4 4 4 3 3 5 3 4 5 4 5 5 5 5 

19
3 

2 1 1 12 Ordinario II 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 2 5 5 

19
4 

1 2 3 12 Ordinario II 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

19
5 

1 2 1 12 Ordinario II 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

19
6 

2 2 10 12 Ordinario II 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 4 5 5 4 4 5 4 

19
7 

1 2 1 12 Ordinario II 2 5 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 4 4 2 3 2 2 4 3 3 4 

19
8 

1 2 1 12 Ordinario II 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 3 2 3 5 3 4 3 3 4 5 3 4 4 3 

19
9 

2 2 10 12 
Complemen

tario 
3 4 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 5 5 4 4 3 4 4 3 3 4 

 


