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RESUMEN

Markeding en redes sociales y reconocimiento de marca en empresas cel secior

hotelero de Tarapoio, 2023

En la actualidad digiial, las compafas buscan parmanecar presentes en la

psique de sus chenfes para generar una imagen postiva de su marca y ser
recordados al mencionar su rombre, Para elle, han recuride al u=o de las redas
sociales, una harramienta aficaz en esio prﬂesn. Con este contexio, S8
esfablecit como meata analizar la conexidn entre &l reconacimienta de marca v el
marketing en redes sociales en 13 industria turistica de Terapato. Este astudio 5=
enmarca en una metodolegla cuanfitativa, no-experimental v de tipo relacional.
S8 emplearon dos encusstas drigidas 2 una muestra de 384 huesspedes y
pasibhes chentes. Las halargos Tﬂ%ﬂl‘ﬂl‘t gua mas dal 50% de los encusstadas
parciben como insuficiente tants el markefing en redes sociales como &l
reconociments de marca en el ambito holelero. Ademas, g8 descubsieron
correlaciones de moderadas enfre [as diversas dimensiones del reconocimienta
de marca v el marketing @n redes sociales, Sa uabujn que hay una ralackin
significativa entre estas des varakbles, con un indice de correlacian de Spearman
Igual a 687 ¥ el nivel de significancla igual a 001 en empresas holeleras da
Tarapato, para e afio 2023,

Palabras clave! merketing, reconocimiento de marca, redes socizles. secior
hatelero
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ABSTRACT

"Social Media Marketing and Brand Recogniion in Hatel Inclustry Companies of
Tarapso, 0237

In nowadays digital, companies seek to remain present in the psyche of their
cusiomers 1o penerale a positve image of their brand and tﬁa resmmberad al
th mention of their name. To this end, thay have resortod ﬁﬂw use of social
nabworks, an effacthve ool in this process., Inthis context, the goal was 1o a:iil'grze
the connection between brand recognition and social media marketing in the
tourism industry of Tarapoto. This study is framed within a quantitative, non-
experimental and refational methodology, Two surveys were used, direcied fo a
sample of 384 guesis and polential chents. The findings showed that more than
5% of respondants perceive both social media marketing and brand awarenass
in the hatal industry a3 insufficient. In addition, modarate correlations wers found
bertweaan the var'u:ua dimensions of brand awareness and social media marketing.
it was deduced that there is a significant relationship befwesn ihese two
variables, with a Spearman corrsdalion index egual 10 687 aran-e significance
level equal to 001 in hotel companies in Tarapoto, for the wear 2023,

Keywords: marketing, brand recognition, social media, hatel indusiry
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Marco general del problema

La apreciacidn de una marca se ha wusiio un componente clave en el mundo virbeal
aciual, y las redes socialkes jusgan un rol esencial en este contexio. La prolferaciin de
estas platafoarnag ha camblado como a8 ampresas e relacionan y Comprometan oo
Sus consumidores, tando achmiles como podenciales, Las companias, en ves de
depender exclusivamente de Eclices de marketing convencionales, estén adoptando
redes socisles como etecaram Y Facehood para Mejorar U reiralo. crear comunidadas
y reciblr rebroaimentacion directa. Esta fuston incrementa su vaibilided v fortdica a
lealtad v Familaridad el chente (Chaenca el al, 2018 o 218,

A nival in ipnal, un sempk an Turquia messtra gue una compania e
entretanimento. a traves de sus redes seciales, obtuvo una calificacitn media de 3.5 de
sus chenfes (en una escala de 1 a 5), La nberscoion en sus plalabamas lue calilicada
como regular (352 v BB tendencia generada por la marca fue posifiva (4.035). La
afectvidad d& s publicdad aleanzd un nivel moderada (3.53) v la apreciacion da la
manca fus considerado satisfactorio (3.98). Las medes virwales-sociales ayudamon a
proyecian ung imagen soeciada a sus cienias polenciales (3 64) y & flomentar la lealtad
hecia sus produchos (3.98) (Bilgin, 2018, p. 138),

En Lima, un eshudie eveld gue =l 1007% de ks consumedones encusstados segulan a
una companiia én las redes sociales y e 75.9% reconocia la manca al mencionarla, ko
que suglere un papel asgnificativo de estas plalaformas an SU evGCaCcHan q.ﬁgulna.él:lzl:l,
pp. 26-27). En el territenio de San Marding se obserd gue una compadfia uiilizaba el uso
de plataformas de redes soclales para la promocion de producios, pero su rendimiento
e calileado como reguidarn por &l 62%: de los encuestados. Lin 25% o oons|derd Supenor
i un 1.3% lo calificd corma bajo (Aching y Torres, 2049, pp. 25-27).

Locatmanis, &n TamMn,émmda por su furismo y beodivarsidad, & sector hobeben
afronta retos significatives delsdo a una meficaz implmentacion dal marksting an redas
saclales. Eata deficiencla ha llewads a que varios hoteles no sean perciddos & pesar de
la elicacia y parlicularided de los seaicios. Como causas del problerna incluyen la falla
de formacion en tacticas dighales, presupuesios restringidos v la ausancia de
asirabegias adapiadas al pobioo objeliva,
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Si los hotslss de Tarapoto no abondan estos desafios adecuadamants, podrian
anfrentares a una disminucion en au trabaje v rentabdidad Los tunsiss, al no eatar
acashumbrados con las ofertas locales, podrian pretenr alojamienios més conocidos y
perceptibles en las redes. Esto tambssn podia dar ventaja a compelidores extamamenta
que sepan aproveshar s opoedunidades digiales, slegando a los haleles radicionalss
de Tarapﬂ-‘& La inaccion podria resultar en ciasre de hoteles y nobonas péedidas
fnancieras pand B cudad

1.2, Formulacion del problema de investigacidn
Probdema general

£Cudl es la mlacikin entra & marketing en redas sociales y el reconocimisnto de marca
an empresas del sactor holedero da Tarapoba, 20237

Problemas especificos

ATudl es ¢l estado actual del markeling en redes socisles en empresas del seclor
holelsre da Tarapoto, 20237

ACual es el extado del reconocimeento de rmarca en ampresas del sector hotelens de
Tarapoto, 20237

ACudl es la retacidn antre 8l markating en rades sociales y la familandad de mama an
ampreaas del sector hotelero de Tarapoio, 20237

£Cusl g2 |a relacion entre el marketing en redes socisles v |8 simplicidad visual en
empresas del secior holelero de Tarapodo, 20237

sSual es la mlacin antre &l marketing &n redes socEks ¥y & atraccion esiatca an
ampresas dol sactor hotalero e Tarapodo, 20237

Loual eq ls retecion entre &l marksling en redes soceles v la emockn de mara en
amprasas del sector hotalers o6 Tarapodo, 20237

gCual es la relacion entre el marketing en rades sociales ¥ |a répulacidn social an
empresas del secior hotelarn de Tarapolo, 20237

1.3. Hipotesis de investigacidn
Hipdtesis general

Exista relacidn anfre al marketing en redes sociales y el reconggimiznto da marca an
empresas del secior hotelero de Tarapoto, 2023
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Hipatesis especificas

El estado actual del markefing en redes sociales en empresas del secior hotelers de
Tarapoin, 2023 es dellcienie.

El estado del Reconocimiento de marnca en emprazas del secior hobelerns de Tarapoio,
2023 es deficents,

Existe relacidn entre of marketing en redes socidles y |2 familasdad de marca en
pmpesas del sector hotelern o8 Taragoio, 2023,

Exiate relaciin entre el marketing en redes aociales ¥ la simplicidad visual en ampresas
del secior hotelero de Tarapoto, 2023,

Exista relaciia entra o markebng en mdas socialas ¥ la alraccion eslafica en emprasas
del secior hotalero de Tarapoto, 2023,

Exizte relacion entre &l manketng en redes sociales y la emocion de marca en emgresas
del secior hodelera de Tarapoto, 2023,

Existé ralaciin antre el marksting an rédes saciales ¥ la mputacatn social an emprasas
del secior hotelaro de Tarapoto, 2023,

1.4. Objetivos
1.4.1 Objetivo genaral

Deterrninar ia el acion entre of markeiing en refes aoclales ¢ el reconncimanto de mars
en emprasas del sactor hotelero de Tarapoto, 2023,

1.4.2 Dbjetivos especificos

Igentificar el estado aciual del marketing en redes sociales en empresas del secior
hotedars de Tarapoto, 2023,

Identificar el estado del Reconocimienio de manca en empresas del ssctor holelen de
Tarapain, 2023,

Eztablacar ia ralacikn entre el marketing an redes saclales v ls familiaridad da marca an
pmprasas del secior hatelarn e Tarapoio, 2023

Establecer ln relagion enfre o markefing en redes sociales v ln simplickdad visual en
empresas del secior hatelern o8 Tarapoio, 2023,

Establecar la redacion entre o marketing en redes sociales y la atraccion astatica an
empresas del secior hotelero de Tarapodo, 2023,




Establacsr la ralacion endra el markading en redes sociales  la amocion de marca &n
ampresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Esfablecer la relacion entre o mametng en redes soclaies y la reputacion social Bn
amprasas del sector hatelaro de Tarapoio, 2023

1.5. Justificacién de la investigacién

En &! contexto scclal de la ciudad os Tarapoio, como un centro naurdimco oel turismao,
as decisive considarar coms los visitantes descubran y reqisiran sus marcss por mesdo
de las redes soclales. El irlemo jega un papel esencigl en la economia kbooal, y al
analizas W interaccain enine daersas vanables, se podia perdescconarn la alraccin de
turistas, contibuyendo asl Bl desarollo sacioscondmico del Aes v oal dxio die sus

NGOG,

La impetanci praclics de esta imestigaciin radica an que, & comprendar |8 relacion
entra estas vanables. los profesionales dal sectsr turistico en Terapolo obiandran
aquipos valiosos para opliimar sus estralegias de Marketing, Esle estudic ng sodo
proporciona un diagndstco de la situacidn actual aino gus tambsén establece las bazes
para lulufas accones #leclivas destinadas a aumeniar |a afinidad ¥ conservacion de
tristas, elevando la competitvdad de la region,

Eszte fraba|o sa fundamenta en 2 teorlas clave: 13 keoria del proceso dual expbcada por
Khurram (2018) y la teoria de & dentidad socal sxphcada por Dutold (2030, Por medEo
de la primera teoria e explad como el marketing en las plataformas socdales alecta la
parcepoion combinada v la caracterzacdn con una marca en «f ambite ueistios, Por
otra parte. la segunda teori@ se uliizd para analizar &l Reconocimiente de la marnca,
difsrenciando énfre &l proceso imtencional de ta informacadn,

La mpedsidad en la instrumentacain es una caraciesishca deslacada de esta
imeestiqacion. Los cuestionarins, validados por expertos v somefidos 3 prusbas de
Rabilidad, aseguran qua ks dalos recoladiados sean pragises v reflzjien elmenta las
opiniones de los clentes. Este enfogue meatodaldgico sblido garantiza la calidad y la
relevancia de log resuliados, proporcionando wnag base confialle para iuras
imeestigacionas en & campao.
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MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacidn
Antecedantes intemacionales

En Indw.nﬁ'u.. Faisal y Exavwanto (2021) Bevaron a cabo un esludio gue reveld inpaclos
posdives del Marketing en redes sociales sobre & imagen de una marca, con un
coadiclenta igual a 1.071 (pvalor=.001). Ademas, se oband que & propdeita de compra
de los conaurnbdones ee vis influsnciads positvamente por la mercadetacnis a través de
platalormas de mdes socales, con un coefgens de 0,568 v un valor p de 0.014,
demaostd ser determinante en la mejora de 13 Intencon da comgea al presaalar una
imagan positva da la marca, con un coeficlente de 0,232 y un valor p de 0,038, Ademés,
s eyvidencih oue la mercadotecnia por redes sociales generd une conclencda
salistacioria de la mama (valer p < 0.001). En resumen, S8 conchiye gue la eslralegia
de mercadoiacnia gn redes sociales es elacliva para potenciar al reconocimisnte de un
BarVicED,

Por oo lado, & esudio de El Aydi (2018) realizade en Egipio kecalind que las
comunidades wirlualss y Sy intsracoidn con una empresa sspecifica lenian waa
cormelagion de 298 con &l grado de Reconodimiento de la manca, segun la evaluacion
conelacional de Pearson. Esle Reconooimiento de marca lambéen mosind una relacion
ssgndlicative con vanas dimensienss: un F de 307 con as IMerscciones de |0 Lsianos,
A con & numere 86 publlickdades intervanidas, (580 con 8 acceshilidad ¥ 605 con la
crediabdad pewibida en las oferdas de mamca, Todos :::ﬁs cocficienles fueron
esladisticamente sgnificatives (p=0.05]. La c:::-rn’ﬁmﬁ'l. fue gue exste una notabds
relacstn entre @l markaling en las redes socales ¥ el REconosimienio de manca.

Antecedentes nacionales

Primero, Lrutia y Mapan (2021) realizaron su investigaciin en Lima, Parl, y encontraron
fui la mejwa en la apaiencia de una marca estaba directaments relacionada con wh
incraments &n las cormpras reslizadas a traves de redes sociakes, con un valar de p= 0
v un coclicients de comalacion Rha de 81, Ademas, se obsorvd una asociacedn enbre
disefo de la marca ¥ los niveles de adguisicddn [Aho=T92, p="00), v & forma en gue 52
mansjaba |8 marca iembeén s vinculs con les compras mediante sus redes sociales
(p=200; Bha=774). Otro halazgs mportante fue que el grado de poscienamranio de la
marca ¢ asockd fuerements al nivel de adguisicion a traves de las redes soeoales
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(Aha=85; p=100). La conclussdn dsl astudio fue que un mejor poskionamesrdo de la

manca en el marcade condleva a niveles de compra més albos.

Por su pare, Rojas et al. (2021) reallzaron un estudio en Lima ¥ evailaron @ soports
gue digrantas hatelas recibdaron a raves de contanidos digilaios en sus redes ool 64
El primear hotel analizado cbtuvo un 60% de contribuckin gracias a los comentanos de
ususios, videns dedulgados, promaciones ¥ noticias de venbas, Obro hobsl oged un 8605
de oonfribucin, uilzando guias de |8 wwiualidad, premocidan, viden, noticias,
comantartss, & imagenss en sus redes Finadments, la dkima smpresa estiudiada
alcarzd un 40% de contribuciGn. La conclusifn fus que la paricipacién en disasEas
redes socsskes aumentabia & medida que S8 CEmpanian mess ciatenidos digitales, & guee
ayudd & las empresas a acercarse a sus cllentes y lograr una comuncacion

bidirecoional, veloz v afractiva,
Antecedentes locales

Los autores Blas y Meléndaz |2ﬁ2} fevaran a cabo 5u Investigscion en el departamearto
da San Martin, dasgubriandn gua la distribucion de contanido en las redes ebtaba
cadrelacionada ¢on poskionamiento de la marca (Rho=225, p=.00). La alraccidn gue la
mama [wjaba en los clientes también se asocid con su nivel de posiconamients
[Aho=510_ p=007). Adaméas, =8 ancomtrd que |a oo rsersidn de cianta s astaba vinowtada
con gl nivel de posicionamisnto da la marca |Rho=4%, p=00) 5& obsarvd que &
posicionamidenio de la marnca se encontraba enun navel regular seqln el 47 2%, mdentras
que al rendmienio del markelng digilal flue calilicsdo camo regular bajo por & 56.9% de
los encuesiados, La conclusion fus que |as herramiantas de marksting digial beren una
eoniribucion dirgcta an el nivel de posicsonamisnte da una marca, respaldade por un
coslicserta Rho de 52 v un walor de p de 00,

Far otra parte, Aching ¥ Torrea (201 8) reatizaron su estudio en Tasapoto, hallando gue
las redes socigles seufilizaban regulammente para promacionar producios, coemo un &%
de las respusstas o indica. La participackan en & mercado fue calificada como reguiar
por un 56% de los padicipantes. Se estableck que la competencia estaba &sociada al
usr de redes wirtuales pasa promociones con un coeficianta r de 49 y un valor de p de
S0, S emibaigo, la oberla de parlicipacdn no masiro una asociaoin sgrilicaliva con
la promacidn en estas redes (p=_15), &l gual gue la demanda (p=.15). A gramdes raegos,
g8 concluyd gue la Bckca & promocion & traves da redes socialas esta wnculada al
nived de paricipacion de la empresa en ef marcado {r=.67; p=.01).
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1
2.2, Fundamentos tedricos

2.2.1. Marketing an redes sociales

2.2.1.1. Defimbeidn

El uso de las plalaformias coma Twilber, nslagram v Facebook a manena de eslralegia
para sstablecer comunicacidn con los useatios constibye una [aceta crucial del
Matketing moaderno. Esfas plaeformmas van mas alls de la mers rEnsmislan, recegeion
y comparticion de contenido; ae han conwertido en espacics esenciales donde los
LSS aapnimentan momentas signilicalivos, actuando como canakess de publicedad
boca a bota en & amblto diptal. Estas redes son mucho mas que tecnologias;
represantan entomes donde individups ¥ organeEsciones interactGan y forman
commpatamiantes. Elas crean un ecosstama imerconectado an el cual la 1acnokegla y
I culura estin rfrinsecamente enfrefazsdes, convilindoss en una pesea lundsmental
de la vida contermporansa y resaltandola ralevancis culiural ¥ |a interachividad tanto a
nivel global eomo lacal (Appal of al,, 2020, p. 79).

Este enloque de MarkeEng DusSca promocionar prodRecins y consiruir redaciones oon Ins
comsumidonss snullansamants a bFaves de las redes sociales, parmitiendo una
eomunicacion bidinccional entre clienbes v marcas, ¥ redefiniends & moda en que la
informacién a8 comparte. Los vinoulos gensrados en dichas plataformeas, sean débiles
o fuertes, lienen un mpacio &n los oementaros de los clienles. Es lundamental que las
tompanias dentifiguen § ¢ adapten al hecho de cambar sus mélodss de marksding
6*11!:! refierz Liot al. (2021}, Goma L varinbe én cuestion se rehere ol use taclics de las
platalormas en linea para pmlrmaré aumentar el Aeconodmiento d& marca. Las
plataiomas taciitan la productivided y el ntercambio de infomacon generado par (oS

, poaibllilends =8l que las IMeracclones y colaboracionsas sean mas ofachvas
[Jamil el ad., 2022, p. 2).

2,212, Caracteristicas

El Maskaling en redes social caAraclerza por suU capecidad de segmentacian y
personalizacdn, permitands 8 las marcas dirigirss B MsBencias especificas con
mensajes adapledas a s inlereses v comportamientas. Destaca por 50 naturaleza
imteractva v dindmsca. fomantands la participacién y e compromiso del plblics & travis
de comenido mullimedia variado como imagenss, Yibes v lextns La inmediatez de
astas platafermas posiabita una comunicacion rapida v la aclualizacion constania,
aproveshando un alcance global para conectar con usuarias & todo el munds, Ademaas,
las redes socales olfrecen herramientas analiticas avanzadas para medir la efectividad
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de s campanas, ¥ 5U bajo costo 8n comparaciin con medios radicienalss bs hacs
accesibles para empresas de todos bos tarmafios. Lea influencla de los creadores de
tomienido ¥ la generacion de conienido por parle de ios ussanios son aspecios que
anriguecen estas estralegias, mieniras gue la constante evclucicn de estas plalafoomas
requiare que las tactcas de Markating sean igualmsnis adaplabies y evalidivas (Hyuk

at al., 2081}
Complemaniando estas caracteristicas, &l marketing &n redes sociales tambibén s

beanahicia o la virafidad polsncial de los cordenidos, % gue parmite a las manas
alcanzar wna dfusidn exponencial cuands su contenlds resuena con el poblice. La
nalwaleza oolEDorativa de estas platalormas facilita asociaciones estralégicas y
campafias de co-branding, aprovechands las comunidades de seguidores de distintas
manas parg umpiard acance. Ademas, o capecidad de recibic retroalimeniacian
instantansa y directa de bos consumidores permite & EH‘HFH"EIEIHB ajusiar rapldaments
Sus esiralegias ¥ Mejorar SUs procuctos o servicios en llempo freal, E1 enfomo o |as
redes sociales tambedn es (deal para el lanzamiente de campafas de markeding
euperiencial ¥ de narrabva de marca, donde las hislorios y experencias avlentions
pueden sar compartidas v ampdficadas, forfaleciando asl la consxidn emocional con &
piblics: Eslos ekemenios iacen que el marketing en redes sociales sea nd solo Ln canal

promaecion. sing iamién unmadio vital parcs ls construcedn de la ident dad de marza
y el fortalecimignio de relaciones a largd plazo con los clientes (Hyuk et al., 2021).

2,213, Importancia

hsrkeling en las redes sociaks o5 cucial debida a la exiensa presencia universal
de usuarios en esas plstalormas. Con miles de millones de usuarios ineraciando @
diarin, ks redes propordonan a los mersadoleges un medo slicaz para alzanzar 8 s
piblico obetiva. Incluso con la amplie inwvestigacsbn en este campo, |z neturaleza
dinameca y &n constanie cambio de k&5 edes sociales exige adaplar s esiralegias de
marketing (Appel et al, 3030, p. 75). Platatormas mporiantes come Twitler ¥ Facebook
son fundamentales en la intercomunicacion, coneclando o miles de personas y
parmitiendo la libre expresion v el accasoe a le red informativa. Por su parte, YouTube
eliende adn ﬁés el alcamee al permiin companic contenido multmedia. kaciendongs
indizgpensable gn la vida modema (Mukherjes, 2020, pp. 50%-510). Las redes soclalas
son cruciades para ol makelng de las empresas, pa que permiten Begar a amplias
audiencias estabdeciendo conexiones auténticas. Pletaformas talas como Snapchal son
particularmente atractivas para & pibice jowen. &l depender del pablico objelio y dela
plataiomma seleccionada, e pueden Implementar mélodos de Marketing informativas,
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transfommacionalas o inksractivas, La aleccidn dal contenido, mtaraclive o simpla, y 5
autenticédad |uegan un pspel Fnportanta en la reaccion del individuo. Factores comao la
cafidad, ln relevancia v la avlenbcidad son undamentales para el éxito (Dwivedi etal,

2021, p.4).
2
fzimismo, la Impoiancia del marketing en redes sociaks en & panorama actual a5

indigcubibles, wa gque offece a las smpresas de cualguisr tamano un medio poderoso y
rentable para Begar a su piblico objefive. Esla forma de Markeling destaca por su
habilidad pam faciar vna cormumicacion drecta y personaiizada can los consumidongs,
parmitiendo & las marcas construir releclonss mas profundas v significatvas con sg
audiencis, La capacifad de segrmeslacin delallzda v las heramientas analiticas
avanradas gue olrecan las platalormas de redes socisles pemmiten a las empresas
dirigirse de rmanera precesa o segmicntos espeaifioos, aptrmizando asi la eficacia de sus
campafes y mazimizando el relomo de la iversidn Ademas, & dinamlzmo vy la
naluraleza interacliva de las fedes sodiales brindan opodunidades dnicas para e
participacsdn del usuadg v la generacdn de contenido, b gue puede aumentar la
visibilidad de la marsa, mejoar b ealind del clienie v pofencir el alcance arganico a
travée del contenida compartido. En un mundo ceda vezr mas digitalizado, donds |
ConSUMKkEes pasan una parte gonsiderabie de sy iempo en plateformas sociaes, @
Masketing en redes goclales 2o convierte en una herramienia ezencisl pare emprezas
gue buscan maniengrse melovanies ¥ competitivas (Jamil of al,, 2021},

2,214, Tearia de identidad social

Fropuesia originakmeniz por Tuiirhy Turnar, ki teoaia de idenfidad socal plantes gue
cada Individud defme saclalments SU dentidan & traves de gu silEacan con especiicos
grupos sosiales, distinguisnds esla de s identikiad personal. La tearia & canbra an la
distin dn ertea grupas, v como los individuos tlenden a favoracer a s miembros o8 &u0
propio equipgd Coorparatos con aguelios o8 Qrupos &'I‘IEII'FII:IS. En el contexlo del
Marketing. este fundamento s& maniiesta en los grupos o8 manca en las redes soclales
coema Instagram o Faceboak, Los inernautas e unen & comunidades irfucnciados por
su |dentidad social. Se trafa de efiiaciones que puaden crear lazos poderosos enir|
MANCES ¥ CONSUMKkras, ¥ en las plalalomas de las redes vinuales, 108 seguidones 3
meneds ven 4 =8 marcess como "amistades”, percibeendd sUs COMUNKCAcones Camo
amistosas ¥ no ntrusvas (Mukbeges, 2020, p, 5100,

El sustants de la wara de idenbdad social lambedn Examinsg gue ung persona se
consldera a al misma como parte o8 cstegadias soclales especificas. Esta teorla as
especialmente aplicatde en las plalalormas de las redes sociakes, sendo ol lugar dosude
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las parsonas buscan petenacar & grupos quae les ayedsn & dssanmolar su parsonalidad,
Paor otroe lads, la sutcestima s entiende en identidad personal e identidad social. Una
parbe esencial de la aviorongienca ce un individue proviene de la afliacin con egquipos
saclales ¥ su relackin con eslos, A su vez, la "autosstima colecliva® relleja & cémo una
parscna parcibe su identidad social, &8 mansra parscida a chma la sutosstima personal
infiuye Bn la evaluaddn individual . A pesar da eu |m[ﬁrtsma. la identidad an grupo ha
recic menos alencion en esludios comparada con la idendidad personst (Dulol 2020,
p. 2h.

2.21.5. Evaluacién de la variable

Sequn Jamd et al. (2022), & marketng de redes sociales se compone de fres
dimensiones fundamentales que pemmiten o las empresas maxemizar s4 impacia en
gslas platalormas. Estas dimensiones son.

Difusidn de contenidos: El proceso de compartr y extender contenido en distintas
platatormas de medios socales se conece comi difusion de conbenidos. Esbe endmeno
puede =& impulssds por varnios aspectos, como [as emociones del conienido susciE,
su relavancia dg informar ¢ infuer socialmenta nhassnta al contanido que impacta en la
tema de decisiones de log chaervadores. Los indicadores principsies de este process
son publicidad alractiva, esle indicador se refiere al conlenicdo gue, por su nauraleza
emacional @ inforrniativa, logra capturar 1a atension de los consumidones. Su electividad
54 basa an la habibdad para conactar oon B5 emocionas 0 Bs nedesidadas dal publica,
incertivando su Interaccabn o la comparticidn del contenide. Prelerencias de ida,
este indicador esth relacionade con e vaniedad de inleeses v molivacionss de los
consumilsnes cuando utiizan 28 redes sociales Les preferencias de contenido varian
aning |05 usuanos ¥ 5on un fackes canduyents en la aficacia con B que & corando as
recdoeco ¥ compartdo en esias plataformas (Wilks, 2018, p. 3}

Presencla en redes soclades  Hace referencla a mostrar visibibdad v nival de actividad
en las plataformas de los medios socinles. Dicha presencia, poatenciada por la as

2.0, swpanda significativements las posibilidades del Marksling al centrarse en la
participatson acliva y cmpromeso ds [os usuaros, La alfecthvidad @& esta presentia ss
evallis mediante metncas anicas y cuenta con vanos indicadores clave: (1) Facebook e
Instagram, platadarmas que son corsideradas como dos de los canales mas imporbantes
para eslabecer y relorzar la presencia en linea de una marca. Provesn hamamentas
intsrachvas qua promusven |8 paticipacion, la fidebdad v al compromiso da la awdansa,
ademés de ofrecer uns base de detos vallosa pars los profesionales dal markating (2)
Comfacio por WhalsAgo, este indicador refleg la srleraccion personalizada enbre
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consumidoses § marcs medanta la comunicacdn con mensajaria nstantanea. Esta
platatorma faclita un enfegue mas perecnalizado en la comunicecion, incrementando el
oemipromiso mieniras fortalese ka relacon ente: clienie v marca de manera elecliva, (3)
resufiados por google, repressenta lo visiths y alective de una marca en el buscador mas
usads dal mundo por ks usuaros web, Ests indicadar as decsivo para medic como 58
ericusntrs ¥ parcibe una marca an o Ambite digital (Ms=idiz v Vischopoulou, 2018, p.
271).

Interaccidn con clignies: Es un procadirmianto lave donda s marcas g2 cemunican
con sus clientes & través de estas platafomnas pars incantvar su parcipacida. Esta
inciuve gl mersambio &e conocamientos, preferancias & ideas. Tal inleraccon es vilal
para la co-creaciin de valer v estimula la generacion de comgoriameenios e ideas
codabarativas que sen muduamento burﬁiwns. Los ndicadores de esta interaccian
son: (1) Datos del cllente, mvolucra B recolecciin ¥ analisia de B Informaciin
suministrada voluntefiamante por |3 persona &N las redes socales, ES intuye sus
comporamientos, preferencias ¥ retroalmentaciones, log cuaies zon ezenciales pera
que las estralegias de Marketing de las margas e personabon y meorzn, (2] Envios
de codreos publicitarios. Este proceso consiste en enwlar materisl promocicnal ds
manera ditects a los dienies por medio de canales digitales. Es una forma oe Markeding
direcio que permile &las marcas comunicarss de manera mas personalizada y medada
con sU audiencia, (3) Respuesia alos clientes, se refisre o b accidn actva de las marcas
al responder e interaciuar a las pregunlas, comentanos. inowistudes o feedback de os
chentas. Em respueata Fapida y atenta syvuda a fortalecer 1as relaciones clienbe-marsa

y Imegoia la percepcién general dela marca [Canson e al., 2018, p. 85).
2.2.2. Aeconocimiento de marca
2.2.2.1. Definicidn

La wariable de Beconocimlenio de marca se reletiona con la capacdad de las personas
para idenl#icar y mcordar una marca Esintiva entne ung vanedad de servicass o
producios. Este Reconocimiento se sleanza cuando los consumidorss asccian cierlas
caractsristicas o atnbubos exclusivos con ung marca,  distingussndose de sus
compelidorea. La prominencia de una marca en un contexty de mentado esatd
fugrtemente influenaiada por este nivel de Resonocsmients. Dentre de su cantexds, (oS
UsuATDS procesan ¥ memorizan detallss sobra los productas, formando percepcionas
an base a condcimesantos ¥ sxpensntias previas. Dos alementos dave en @ percapoain
de una marca son &l Reconocmesnto y la valoracion emockonsl. El Reconocimlants se

relacme con las creencas ¥ conoemgetos que Ks inkeresados lienen sobre un
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producta, misntras que la valomacitn emosional abarca las actitudes y amosionss hacda

al products, mokleadss por interacciones anterores (Zhou, 2022, p. 2).
El Aeconocimiento oe marca involucra 18 capacidad de un consumidor para identificer

una marca con B qua se ha ercontradse praviamante, ya sea visual o auditivamanta. 5a
define como la habllidad para reconocer la marca ante la presentacidn de alguna
referencia ¢ indicio sobee slla En (esminos de memors, & prooeso de econooer gs
generalmenie menos demandante que & de recordar Los consamidones suslsn
inclinarsa hacia ko gue ket a5 conggido, incleso cuando su expanandia ha sido limitada.
El hacho de reconocer achla como un ndicador de confianza sugirendo gue
CanaCido S6 percle como mas segurm o akie. La foomasida de una Enagen de marna
safida depends an mayor medida de allo, que se basa en |a perspeciive del consumidos,
moddeada por s capenencios antenones y @ informacon acerca de la marcn l!h'.h-uarn
at al. 2018, pp. 222-223). Por ofro lade, &l Reconocimlante de marca conckerne a la
capacidad oe los usuanos de FECOn0ceT Una Mana cuando e encusiiran con ella
Constéuve una dimensida critiea del conocimianto de la mance, determinando sl una
marca e condiderada por el consumider en o momenio de una posible compra
{Rahman &t al., 2020, p. 7).

2.2.2.2. Caracteristicas

El reconocimients de Marca &5 caracierizado por la capacidad de o8 consumidones de
identfices v recordar una marca espocifica entre olras en el memado, Este
recomocimenio se construye a traves de elementos visuales distintives como kogos,
espuenas de coloms y esliles de diseno, as como por rmedio de mensajes consistendes
i UNA woZ de macs (nica en todas las platalormas v puntos de mniacio con el cianie.
Lina marca reconodibie tambian 55 baneficia de la epaticion v la visibilidad corstanta,
donde 8 exposicion frecuanta & la marca en diverses contextns ayuda & fotalscer la
memoria ¥ la lamiliarekad del consumidor con el Ademas, |85 EsaCiaciones
emacionales v los valores de marca transmitidos de manera efectva contribuyen
sagrilicativaments al regonocimienta de marcs, creands unia conexidn mas profunda gon
gl plblico objetivn. El reconocimients de marca efectivo no solo Incrementa la lealtad
digl cliente y & preferencaa en @S deciBiones de Comgda, sing que tamblen mejon @
conflanza en a marca y puede mfluir positivaments en la percapeion genaral de calidad
v walor [Zho, 2022,

Es imporants destacar gus @l reconocimianta ds manca lambkn s fortaiscs madiants
Bxpaencies consistantes y positivas del clients con loa producics o saracios ofrecidos.
Esto mplica que Gada inlermocion, ya sea a traves del servico al diends, la experniencia
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dal usuario an linga o la calidad dal producto, debe redorzar la imagen v los valoras da
la marca. La coharencia en estas expanancias asegure que la percepsidn de la marca
manteniga posiive ¥ unifivada en ba mente del consumidar, Ademias, enla w-ﬁg'rlul.
las esfrategias de marksting de contenidos y las campaftas en redes sociales uegan un
papal crucal sn &l fetalecimiants del Rasconocmiants de marca, parmitisndo a las
pmprasEs contar gu higtodia ¥ compartir sue valores da manes mas directa v pareonal
o S audiencia, La capacidad de adaplarse 8 las tendencas emengenles y resoooce
a |las expaciativas cambianes de los consumidoras lambeén as vital para mantaner &
recomndstimianio v la ralevancia da la marga an un marcado compatitivo y en cansfanta
evalucion. En d%ima instancia. un fuere Reconocimients de marca no solo e traduce
BN un mEyar Exite comengial, sing que lambien se convierbs en un active intangide
valioso gue puede proporcionar wna vendala competitiva sostanible (Zhou, 2022)

2.2.2.3. Importancia

conclenss da marca, que mcluye tanio &l reconocimeento como e recuardo, jusga
un paped esencal en las decisiones de ks consumidares. afectands directamente las
vanias, las esrategiss de Mardketing y la percepcidn del walor de la manca.
Generalmante, 8% marcas que son raoonacidas lienden a sar las prederidas por los
consumidones (Zhang, 2020, p. 2). En el ambito del Marketing conlemporineo, as
fndaanental & capacdad de evocar v recordar una marca, La concencia de manca
coriribuye significalivaments a la lidelizacion del t:lﬁﬂa Las plataformas sociakes, al
promoear de marera las sstalegias gue activan las mancas mo 800 sumsnian &
reconacimento, sino qﬁ tamkdén mejoran 2o reputacion y fomentan la bealad,
infuyendo asi en @5 decsiones de compra (Chienci et &, 2018, p 2168). B
Reconocmianio de manca resuta ser un factor cucial en las decisiones de compra de
los consumidores, Una marca guae &5 faciments identificada tenda & sa pronzada y
contribuye a construlr refaciones duraderss. Aungue los Bominos “conciencia® v
"Remnocimenta’ de manss puedan parecer similares, al represeniar dsstinkos niveles
de farmdiandad con la mama, Mentras que & Reconocimientn se reliere a la capacidad
de recordar una marca con cierles pistes, el mecuardo imp hacado sin alas,
Diferenciar v medir correctaments estas dimensionss es vital para & desamolo de
Bairalegias o8 marca (Neuros, S0},

El Recongaimento de mama o5 furdamental en o munde del marketing y & gesion
empresarial, ya gue actla coma un pdar clave para establacer la presencia y la influancia
de wss empresa en el mercado. Su importancia redica én la capacidad de ditesenciar a

una marca en un entoms satursds, faclitands que los consumidores 1a identfiguen v ia
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prefigran sobre sus compstidaras. Un albo nivel de Reconocmients de mams conduce
8 una mayor confianza y lesitad del cliente, ke que 22 fraduce en decsiones da comgra
repelidas ¥ une mavor probabilidad de moomendacion a obos, Ademibs, una marca ben
reconocida puede comandar wea prima de precio, ya que os consumidones susken esiar
alertas a pagar un aumentd por producios &8 marcas que parciben coma fables v de
alta calidad. En téminos de Marketing y publicsdad, al Recenacimiento de merca reduce
el esluerso v el costo necesarios pang alraer yorelenes clienbes, v Que und mana
asiablacids va tiene una base de clientes kales. En 0ma instancia, el Reconocimianto
de marca ng Solo impusa o rendimierto fnancior diracia, sino gua lamban as un

iva Intangible valneo que contribu ve significativaments sl velor general de s empraas
(Raferian ef al., 2020, pp. 77-78),

2.2.2,2, Tearin del proceso dunl

Esta lexia con siglas DPT plartsa que esistan dos modos distintos da procesamisnta
cogretive: El procasamients Tipo 1 es sutdénome y generalmanie mas walpz, mieniras
que ¢ procesamients Tipo 2 es mas fento ¥ depende de la memonia de frabajo. En las
interpretaciones  tradicionales de la DPT. 2 menudo se consideraba que el
procesamientn Tipo 1 era susceptible & ss5g0s 0 arronas, v &l Too 2 era vislo domo
normative ¢ mas abstracio. A pesar de ells, esta vigkdn ha sido obeto de debate.
Eiempldficando. 5o argurmenia gue & procesarmiento cogniive T 1 no solo a5 efeclive
para alcanzar objalivos, sino gue lambéEn puede achenirse impdicitamenta a

lagicas. Adermas, 58 sugiers que las personss pusdsn possst una "inbucicn Kgica en
8l procasamiante Tipo 1 pars iomar decislones y razonar. Sin ambango, esio ng impdda
que el Too 2 pueda estar sesgado, parficularmente cusndo se fundamenta gn creencias
(Cver, 2030, p. 2|

En ralacstin con el recanacimiante de marca, la Tearia de Proceso Doal explica edmo
05 Consumhonss SURlen preceshr 1A inlormacicn sobve las marcas E| Tips 1 faciita un
Heconodmiento mas aulomalice en elameantos da la marca come | 0 askboanes.
Par ¢dro lndo, o Tipo 2 consisie en el recusrdo mas indenci El Reconocamienis ¥
el recuerdo de la manca astan vinculados con las mansras mas deliberadas en gue las
PSS IVRraciian con iy evoquen s marcas (Khaevam et al, 2018, p. 221),

2.2.2.4. Evaluacicn de la variable

Sagun Rahman at al, (2020 el Beconocimianie de marca s evalla consd erandd varos
commponentas clave. Estos ncluyen la familisridad de marca afinidad artistica, b
emacion de manza. la simpicidad visual ¥ la nobosedad social, Donde, la defmacion cada
una de las dimensiones Se MSsTaEn en b siguienis
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Familiaridad de marca: Concerne al nael an gus un individun poses sxpansncs con
une marca, ya saa direcla o indirects, Eate concepto refleja cusnte conccen los chentas
sore una marca, informacian que esla guardada en sumemonia y que pusde nfluir g
cixmo el consumidor procesa la informackn sohwe fa marca. Los Indicadores de la
familianidad d¢a marca mclyan; (1) Heconacimasnio aspontaned, eske mchcador mida la
habilidad &el consumidor para dentificar una masca de mensa aspontanoes, g
esfnulos exlemos. Depende de la memoria cel consemidor ¥ $u experiencia con la
marca previaments. (2] Rsconrdacidn de anuncios, s8 concepdualiza a la capscidad para
recordar y reconocsr especificns anuncos de un saniso, logus indica la electividad v
alcanca da las wnﬂaﬁas da publicidad da la manca. (3] Asociackin de slogan, analiza
hasia que punto un consumidor vincula un eslogan parlcular con una manca,
sulbrayando |3 mfluencia de los mensags clave ¥ |a identidad de la marca en la
parcepaiion del consumidor (Achana, 2021, p. 7).

Simpickiad visusl. Esid relacionads con B capacidad del mismo para comunicar g
mensaje de tomna directa. Esto implica dar pricndad a la legibilidad y a la nterpretacion
inmediata, Lo simplickdad visual 5¢ alcarea a toves de un disedio clara que logm oaphar
la atenckin del espectador y evocar emockonss, al tismpo gue prasena los valwes y la
esancia hendameniaies de la marca. Los indicadores de la simphcidad visual incleyen:
(1) Clasidad de logo, =& centra en la capacidad del logo para transmiti su indormacion
de manem comprensibe y S0 ambigiedades. La claridad del logo se enfoGa en
preseniar |a idea central de manem gue el especiador pusda entender Boilments su
ssmbollama ¥ significado. (2} Dizefo, s& concephualzs a la composicion ¥ estruciira el
logo. Un disefis estéticameante atractive sctla corgz slgno wisual poderoso que transmite
de manera eficaz of mensaie Getras del logo, (3} Coherencia duﬁulnrn. 25 |a clegcion
¥ Comidnacion oe colores Bn & emagen estan conecladas coa 2 gensracion de
emaciones y el atrectvo  Indelectual Una peleta de oolores  culdadosaments

sadecoionada puads potenciar ef mensag precante en el boootipo y laciitar eu
Aeconocimiento por parle de la persona, (Keramalsogheu, 2020, p. 12070,

Atraceidn estética; Se relaciona con la valoracion de la estalica y & aspecte visual da
un producta, aspecto crucial en su delineacidn. Es parcularments impordante en
moamentas donde 108 consumidones i lenen scanimisne predio de una manca. La
atraccidn estélica capta la gtenckan del comprador, mejorando & Recorocimiento ¥ la
eonaxidn con la marca, an aspacial en anbornos digitalas, Los indicadores dia la afnsdad
artistica son: (1) Atracteeo visual, se conceptualiza a la pdmerna impresiin ¥ percapciin
ERTEACA GUE N PROCKRCTED D OniDc R S B0E ConsUMmidedes al ohsenal, Esla |mﬂ|ﬂ iniciad
jusga un papsl detarminants en genarar una respussta nagativa o mas postiva hadia &
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producia o servicks, (F) Diesno moderno, corstiiuye ufa pecubandad estética del
producta gue meflaja modernided, Inncvacin y relevancia. El dizefio modemo as
lpngpmental pom B percepcion de acualided vy oadaplacsdn a las  lendencias
confemporansas. (3) Interaccion con condenddo wisual, s= enfoca en como los
consumadonss interactian con & aspacio visual de wn producks 8n un snterna onling, En
Bata conlexto, |la estitica puade idluir egodficalivements en las decizlonss del
censumisr, praporcoranc inlormacion vasosa para gue oS mercadddooos desamalien
psirategias efectivas (Rahman et al., 2020, p. 74).

Emocldn de marca: Se refiers al vincula emocional gue e forma entre @& mana y sus
chenles, ongmads a partic de & Bonick de "emoional Drandng”, Sends un eniooee se
orienta hacia el clenie y a= de naturaleza relaconal y narrativa, consiruypéndose @ travbs
de ks sontrnienies v emociones de las personas, b oual afecta posdlivamonte su
reaccion hacia la marca. Los indicadores de la emocidn de marca incluyen: (1)
senimienios asociados, esas son (a5 especificas amociones que 108 consumidores
expeimentan en relacidn con una marca, coma la tebeidad, la condianza o la nostalgia
Esios sentimientos juegan un paged crucial ¢n lo forma en que bs individuos 5o
relachionan con la mama. (£ Conexdn emocional, se reliere al lz2o afective gus
desanolia un consumidion con una marca debedo & expedencias oratificanies y posiivas.
Ezfa conaxitn lleva B un compromiso més Intenso v a un apego mas fuerte hacla la
manza Favarita, (3] Relalo de experencas personales, Bwolucra las hislorias o
anécdotas gue los consumidores comparten solve sus inleracciones con i@ marnca.
Estas naracianaes refliejan gl impacto emocional de ia mana an 1a vida del consumicorn
y como eata ha influido en su relacidn con ella (Rahman ot al., 2020, p. 78).

Reputacidn sockal: Reprasenta la percepoitn giobal que tienen los grupos de interés o
stakeholdars sobre ella, basada an SUs EXPrasicnes, aMoSIONEEs Y pENSAMBENtos atarea
de la miama. Se forma a padtic de eventos asoclados 8 la marca, tanto aguelcs bajo su
ool comd ks que no ko estan, v alecta drectarmente al rendimisnto financkera de o
amprasa. Esla notoredad sharca a lodos ks stakehokisrs, Incluysndo desde ks cientes
atiuales hasta los inversores Los indicadores da la nolorigdad socad son: (1)
Menciones positivas en redes socizkes, mibestra la cantidad y el tono de los comentarios
[ue D8 grapes de iMeres hacen sofve 8 manrca en las platalionmnss de s medios
gocialog. estaca k6 peoepoon v sentimienios positivos que & expresan publicamenta.
(2) Calificacionas an platafornas de resefias, evalda i satisfaccion da los grupces da
imberés con una masnca an las plataformas de resenss especializadas. Proporcons una
CaERitative peeree pcaln de la reputacion general de s marca, (3) Opiniones Faveables
an indagacionss de percspcion, Son respussitas concretas da los stakeholders acerca
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da =5 emocionss 8 impresionss hacia una marca, recofgidas madiants haramisnias de

ancusstas. Estas ancu affecen dabos tante cusitatvos como cuantitativos en la

repulacion de la marca (Aust el al,, 2027, pp, 3-4)




Lia ciudad de Tarapoto s& encuentra ubicada & una altitud .M%
@rea de 45 km. Geogrificamente, 58 encuanina situada en Bs coordenadas 06°

e R—
una pelbdacidn de . 2021).
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3.1.5. Aplicacion de principios éticos internacionales

S8 cimentt os principios $icos de acusrdo gl Informe Belman, s sostiensn sobra nes
pilares furdamentales en lainvestigacidn: 1) Respeto alas personas, este principio pona
&nfasis en la aulonomia de los Individucs y en la necesided de brindar proteceoian a
aquellos que no tienen 1a capacidad de nmar decigiones informadas, 7 Benelicenda,
busca lograr un balance entre ks nesgos v los beneficies para Ios ndwiduos
invalugrados an la Bwestigacidn, 3) Justicia, 58 entoca én garantzar un frato aguitalivoe
para todos, sin hacer distinciones. (Bitter &t al., 2020, p. 130). En e! contesin de este
esiudio, s& respeld B voluntad o &S PRIBONAS BN CES0 de GUE GRTaNAN por nd DEricaner
en fa sncuasta, hormands asl su aulonomia. Dadoe & terma da investigacion, no &5
eupuso 4 s parficpantes a resgos, cumplisnds con o principes de beneficencia
Ademas, al ser un esludicde caracier probabilistoo, se promovid la justicia, assgurando
un Trat igualitaio en = indusion de los parficipanies.

3.2, Sistema de variables
3.2.1. Variables principales

Variable Independients; Marketing on redes socaakes

Primera variable empirica: Preferencias da contenido, publicidad airactsfa, difussin de

conitenidoe.

Segunda variable empirica: Aesultados par google, contacio par whatsapp, facsbook

& nslagram, prasendia en redes sodiales,

Tercera variable empirica 3; Envios de oereos publicitanos, daics del chenta,
respuesta a los cllentes. interaccatn con clentes.,

Variable dependiente: Reconocimiento de marca

Primara wvarlable empifca: fsoclaciin de slogan, recordackn de  anunckss,
Aeconodmienio espontanen, farmiliaridad de manca,

Segunda wvariable empirica: Coherencia de colores, diseno, claridad de logo,
semplicidad visual.

Tercara variable empirica: Interaccion con contenico viaual, disefio moderno, atractiso
visual, abraccibn eslébon,

Cuara variable empirica: Relato de expariencias personales, conexion ermdcional,
santimientos asociadoe, amocidn de marca.
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Quinta variable empirica: Opinonss favorables en encuesias da percapoidn,
calficeciones en plataformas de rmesefas, mencones poaitvas en redes sociakes,
repulacion socal,

Tabla 1

Femrsaniacin oa 1 vanae oel primer aRetio Bspeciicg
DOE M dentificar g agtako achual ded markesng an redes sociales

Abstracts Concrata Uridad (mediga)  Medio [registn)
] ¥ Inberaccion. . can.  cilentas,
Mu-k-ng}:;mdu_ fugicn  de  condenidios, Cirdinal Camsglinnang
Presancia en redes sociakes,
Tabda 2

Fepresaniacitn de b wanakie gl segunmt abjeding aspecifco
OE M2 ientficar g agtadio ded reconocimeenta de mancs.
Abhstracia Canciata Urickad [medida) Medio {rogistro)
' Aeputacan social, Emacitn de
Aacoan oo enio o s, abradcckn astalica,
marca simpicidad viswal, tamikardad
o manga,

Circdinal Caeshonan

Tabda 3
Rapresaniacitn de fas vanabes dal farcer oljetive especifico
O E N3 Esigblecer |la refaciin erire &l ITiBrhEm;] enredas socigles ¢ e lamikarkded de menca.

Anstracta Concrela Uridad {rmedida) Meadea (regisire)
-
Azocmcitn  de  eslogan,
F“'m“;m"”m“ Recanccmiont aspardine Cirdinal Cusshanaric
recaadasitn de anunoica
Tabia 4

Fapresantacitn 46 fas varabies dal cuasto ahietvo especiice
OE M*d: Establaces I3 relatan entre e mariafng en redes sociakes y 18 smplcidad visusl
Msbazia rerala Unidad (medida) Medic jregisirs)

Simpicidad wisual bt e ok .

Cdinad Cueslionasio
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Tabia 5
Hepresantacin o A5 varaes dal quinto ctiedvo sapeciicg

QE N'E: Eslabipcor ia ralaciin sntra ol mertaling en rodes sockakes ¥ (B alracsion osiitics.

Absiracts Concrata Umicdad [rreacica) Wb (rageto)
Inbaraseidn  oan  confensdo
Alracsin eslialica  wvisual, w:m’n midemic, Dirdinal Cuaslionanic
atractivo viswal,
Tabda &

Heyresanfacin e fas varables del sexin chwelive ssmeciice
OF HYE; Establecar la rmlddn entre el markaling an redas sociabkes v b amocdn de marca,

Abstracta Concrata Unidad {madida) Mado (ragesin}
Ralate  da  axpesiencias
. pErsanaes, COfEsain . .
Emccsan da rmansa Oirdiral Coisirsl
TSN emocing, santmiancs ' et
asoEados,
Tabda 7

Represantacin de lag vasables del sdefima shislive sspeciice
OE N'T: Estallecer |a ralaciin enire el manoating an rases Sockales v 13 repulacdn gooal,
Alalrasis Carerala Uridad {rmedida) Medio [regabm)
Cpimones favorablas  en
pncuesias de  poroopoiin,
Reguiacon aocial  celficaciones an platalormaa Oingiral Cuastionasio
g0 mesefias  mencones
pIsiivas on redes soctaies

3.3. Procedimientos de la investigacion
3.3.1. Tipo de investigacion

El esiudio aplicado esta enfocado 8n rwesligaciones d@senadas con Un rooosio
espacificn, buscando ne solo la genadacion de nuavo conggimianio, sing fambien L
uliiracion ded conocimienio previamenle adguinde para abordar problemas practcos
(Maroti  WWood, 2018, p 338 Siguiendo f‘EI'EI perspeciva, se olrecksmn
recomendaciones basadas en & anallksis realzado en B vanabies

3.3.2. Nivel de |la investigacion

El nival correlacional se dedica a sxaminar rrln ge relacionan dos o mas varablas
adeniiny de un conjunis de dales Sin ntervenis s @lear dichas varlables. Dicho enfogue
no sxparimantal fisns comao obgsdive comprandar 3 naturalaza da la consxidn antra las
vanabdes, sn enfocarse en eslablecer relaciones causales, sind en reconocer la
magniiud y la direccian (posiliva o negativa) de & comeladan (Devi et al., 20&3, p. 621
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Crada qua al chlal'uu fus analizar la relacion antra las varablss prncipales, aste astudio
se clasifico como comedacional.

3.3.3, Disefo de la investigacién

La invesiigaciin cuaniilaliva e enfoca en 13 recopilacida y andlises de dalos numerales
con un énfase an la medician de variables y 13 condimacion de aparentas (Scharrar y
Ramasubramanian, 2021, po 45 En este caso, of estudie fue de nalumleza no
exparimental u obsemacional lo gus implicd la oblencion de dalos ds los sujatos en sus
Bnioanos habituales Esle enfoque se caracieriza por ser diagndslico o predciao y
generalmente utdza un método wransversal. Es asociade comdrmente con estudios
comparatvamente, de casos, 4si coma de cohartes (Chew, 2019, p, 10) En-¢f presente
trabajo, sedllllzni un ernfogue transysesal, b gue significa que las medicionss ss
realizaron en Un momenio especifico (Alverez, 2020, p. 3). Mo se realzamn
exparimentcs con lag waslables an cuestidn, y ambas ee evaluamnn en una sola ooasion,

san alzances en dilerenles mamentos, lo gue confirma of diseno no esperimental de Corte
Iransvearsal.

M "

M huaspades

r- coaradacion

W1 Maskating EN redes sociales
V2. Aeconocemiants DE manca
3.3.4, Poblacian y muestra
Poblacicgn

21
La poblacidén ag & vinculads totel e Individuca o antidades que son objeto de astudio
zn una wesfigaciin. En ocasiones. no e5 faclible 7 aprogings imvastgar a todos los
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mismbras da asta poblacin, La seleccidn de la muesia pusds basarsa an divegsos
crlarioe, coma la edad, siluackn econdmica o estade civil (Majld, 232 pp. 3-4). En al
presenis esludio, la poblacon esluve compuesta por s heistas que pemostanon
durants el 2023, gue ascienden a un total de 05 862 clientes (DIRCETUR, 2024).

Muestra

La musslra consiste en un subconjunts especifico de iz poblecien total,
compuestn por 384 clentes 0 posibles clientes de hotedes on Tarapolo en e afo 2023,
Esta saleccidn s reallzd con &l proposto de evitar ambigiledades v 22 basb en los
alfbins especions que el investigadon cogsiden relvantes pasa su obgelvo de
investigacion (Naupas et al, 2018, p. 334). Para el calculo del tamafo muestral sa
aplicard la siguiente femula;

im ZiNpg
T el - 11+ £pg

Donde:

N = Tamano o la poblagion

Z = Walor de la distibucion de la curva normal estandarizada con un nival da
confiznza da BE%, 1.98

p = proporciin de la probebilidad de la vanabée an estwdee, 5056 (0.50]

qup=1

E = Emar parmisible en ol calculs de la musstra, 59 (0,05)

- (1,961 (605962)(0.51(0. 5}
T (005605962 — 1} + (1 9603 (0. 5){0.5)

n = 384 clivnies

- muesiren probabiistico aleaiono wmpke S8 carptienza por brindar & cada elements
dela poblacn [a misma epodunidad de ser seleccienads (Hemandez y Mendoza, 20148,
p. 25|, En este Emunﬁu- parg &l anslisis, se establecld un rango de afios, < cual fus

selecoonade segln el criteno del imestigador,
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3.3.5 Técnicas e instrumenios de la investigacion

La ancuesta fus |a técnics de investigacion utlizada para recopiar datos 8 ravas de Lna
pregunta prasstabletido, evilands las interfsrencias con & anlorng, adamas sa
preseniaron les resultados en graficos wio iaibdas (Guillsn, 200, p. 1) Los cueationarios
leernry Nsbumenics  eschlos que contenian preguntas dissfiadas pam odenes
informacidn sobre variables espacificas, ¥ ilizaron an la investigacion, pudiando ser
adminsstrades de forma presandal o digital (Sanchez et al,, 2078, 2021, p. 41). En esta
esiudio se emplearon dos cusstionanos como pare de esta &cnica.

El prirmer cuestionanc, deefedo para evalear el markeling en ias redas socialos, consta
de 16 ibems que abarcan ocho indicadores distribuidos en E‘} dimensiones. Cada
participante respomdsd utilizando una escaf@ Likerl gue Inciuye cinco opclones, gue van
de iolalments en desacuerdo hasts iofalmente de acuerdo. Estas opoiones e
enumeraren del uno hasta el cinco en orden ascendents. Asimismo, & segundo
mpesbicnario, disefiado para svaluar el Reconogimienio de mscd, comprende 30 jkems
gue mwakscran 15 indicadores distribusdos an cinco dimensiones. Haclendo uso da la
escala Likert gue we del ung al cineo, 1as opoiones y welores de [as respuestas son
idénticas a las utillzadas en el primear cuastionario.

La valider sa describe @ la capscidad que tiens para madir de manera precisa b gus sa
pratende avalusr, Para asagurar esta validez, s uiikzaron dversos malodos, cemo un
profunde conocimlante de log grugos estedisdos, la garantia de una sgropiads validez
predictiva v la Inclustn de pregumias que peamilieran ung verificacin cruzada
(Carbuancho & al, 2015, p. Oy Por oo Bdo, s iablidad esta reladonada con la
precision ¥ la coberancia de s madiconas realzadas Se raﬁw a la consistencia ¥ la
eslabliidad d¢e mediciones cuando se mepie el procesoe 0 & la cualdad gue evalia
cohesendia y wﬁﬁm de la medida (Rodriguez ¥ Reguant, 2020, p. 7). La fiabilidad se
evablud & traves dal calculn del alfa de Cronbach, asegurando qus |os rasultados fusran
consistentes v confialkbies

1
3.3.6. Procesamiento y analisis de datos
Centro ded manso del objelivo especifico 1, mediante una evaluacin del nived da

Markeling en las redas sociales da empresas del sector hobelern, Los datos recopilados
B frawda de B encuesta fueeron segmentados por dimansiones y se calculason los
puntages tolales @ k8 varable pas@ cada clents, Luego, s establecio un baremd qua
calagonzd ks nivisles de dessmpeno siendo mpresantados graficaments utilizando una
tabla de frecusncia en Ewoel para una visualizacion més ordenada. Fealmanis, se
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procedi a miarpratar los resuliados obtenados. Los objetvos aspecificos 1311:1-195
contfinuaron con un enfogua simidar, en o cual a8 midieron aspectes diversos, coma el
recongsimenio de la marca v la relacion enirg o markeling en s redes sediales
yanabies 1aﬁ. coma & famifaidad de marca v sus varables. Dichas actvidades
imvalusraron |a separasion ¥ suma de valkorss, B staboracion da la pruaba de normakidad
Kalmogoro-Smimoy an BP% - 27 v de comralacionas de Spearman. Se optd par las
coaned aciones de Speamman debido @ gue la distibucion de los dalos no seguis wea
digtribucsitn normal. Bl objetvo principal de sstas acciones era validar o refutar |as
hipatasis planteadas por al rwastigador,
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

d.1. Primer resultado especifico

Tabda &
Dasda Hasia F o
Deficiania 18 o8 25D BS. 1%
Reguiar ar i B 25
Efcimnta 5A Bl | 5.5
Tonal 384 1001%

Diefeieriie Fo pd il A TRE AT

Figuwra 2
Marketing an rodas sociples

Se examing la vadable enun gupo de huéspedes, el &5.1% jJuzgan este marketing camo
deficients, esio puads aribuike 5 UNa Busencia de materlal straciso y perinente para
sus hudspedes dmetivas, una lachca de anunces irggular, o una camndia de inksraecion
direcia con los huespedes an dchos lugares, Ademas, esto podria ser un indicetso de
una compranskan limitada por pare de las comparnias hoteleras sobre empiear 1as redes
soclales de forma efectiva para estableces conexion con su plbdico v fomentar lazos
duradaros, Por obrg lado, 8l 25% lo valoraron cama ragular, y & 9.9% restanta ko vieron
e efeclivo
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4.2. Segundo resultado especifico

W!

Recppermanis de manss
Desde Hasa F o
Deficente 0 70 265 66 4%
Reguiar | 1 HA 22 9%
Edcienie 112 180 i 10.7%
Tatal aAgd 100%
Mafants BBl BTl

Figuwra 3
Roecangcmmianto oo merca

Die lavariable entre & todal de cli '.d".-hc-a.lrfu:an el Reconocimients de la marca
pxno deficients. esio podria s.l.hgarlrEl las tacticas de marketing modermas no estéan
generando Ui mpagio nolable & la mante da k6 huaspedas, v padria s60 resullado da
EETunicaciones de manga oscasamente dofinkdas, una falta de coberencia on el
intercambio de informacadn, o un direccionamiento de marksting gue no logra coneciar
pon las personas. asimema, podhia indicar uns carencla de singularidad en el mercado,
rasultando an gque ks consumidonss no regonocen caracharss dislintivas da la manca.
Acemas, 22.9% lo evaluaron como regular, v 10.77% lo vieron come eficients
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4.3. Tercer resultado especifico

Tabida 10
arkaning e redes spches p amiiaidad e marce
0wz
R maTa"
SpeArnman ¥ =] 000
il JEA

2
Como se evidencia existe una relacion algnificativa v faworable entre la vardable ¥ la

dimensian, debido a gue el p valor fue de (001 ¥ un cosdicente (r) igual a8 678, Esto
mangeene que, al evidenciarse muefx}uﬂm eq al marketng an redes sociales, tambdén
sa rmosirara defciente el gonocmiento de & mana enire [0S hugspedes,

4.4, Cuarto resuliado especifico

Tabda 11
Markating en redes sociles y 8 wisiiai
Deve
A 0,67
-
Sgearman i P 0,00
1
M 384

Sa observa exkste una relacion significativa y Tavorable entre la variable y 2 dimension,

debido a que al pwalor fue de 001 y un cosficents {f) sguel @ 677, que implica que hay
una melacion antra & manara an que Bs empresas emplean las platalormas digitales
para fines do mar&-:tirajr coma las personas percben la claidad viswal gn la manca, por
consiguients, parece quwnu estrategia de marketing efectwa en redes socialas esta
wncdlada a8 una wision de marca que es sdmirada como nitda y simple por o
CONEUMEIoNGS.
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4.5. Quinto resultado especifico

Tabda 12
Markating pn reclies Spoiles ¥ alracoiv gsighica
— m.1 - e e
R nava”
Spaarman W P D0
M 384

Exists una ralacsn sgnificativa y favoraibie eaire @ vanable y la dimansdn, debido a

gue el pyalor fue de 001 ¥ un coeficiente (] igual a 678, Esto sefiala una asocdackin
robusia enire come las srmoresas impldementan su marketing en plaialomas de medos
socialas Iﬁl’fwfﬂ.‘a en que ks clientes peiciben la belleza estética de 18 maa. dicho de
abro modo, Una estrategia da marksting en edes bien sjecutada parece ser urdamantal
para reaizer la apreciacion eatélica que loa hudapedes fenen da la marca.

4.6. Sexto resultado especifico

Tabda 13
Markefing e redes. sopidles J BMOCKON do Marca
D2
R 0,88
.
Sgiedrman Wi P 0,00
4
M a4

Se avidencla una exete una relacion significativa y favorable eafre |la vansble v la

dimensian, debido a gue el p valor fue de 001 y un cosliciente (r) igual a G52, Esto
sugeera una relacion solida entre la forma en que gestiocnan las empresas su marksting
an medhios digitalas w 8l modo &n que 105 husspadss s5 sianten ¥ 58 comsctan
emacionalmenia con la marca:. por ende, se puede nfenr gua una eefrategla da
marhelng en redes bien dsenada v osecutads liens un eledo sgnificalivo en e
deszamll de un vinculoe emacionsl de los clenies oonla manca.
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4.7. Séptimo regultado eepecifico

Tabia 14
Markating Ba redes Sosvales p raputacitn socal
A 067
e
Spearman W1 P .00
1
M g

Sa I:lbmrua'ralmih significaliva y favorable entra la vanabda ¥ ka dimeansiin, debado
a qua &l p valor fue de 001 v un cosdiciente r) igual 2 679, Esto implica gue hay una
relacin an oo 085 oleles adminisiran su markeling en redes y GEM0 135 PErSoNas
percisEn s repaaciin social. de aste modio, urﬁaﬁt{aj:agia basny pjptutada pusds fugar
un papeed sagnaficedive en la mejora del presbigio social de la marsa,

4.4. Resultado genaral

Tabda 15
Mankating &0 redRe SRCAAKE ) BCOMICYTNENET 08 Maaca
- TR o
A L]
T
Spearman W P 0,00
4
| piei b

Se mmatrana relacian significativa v levaorable entre la vardable y 2 dimensidn, debddo
B gue ol p vals fue de 001 v un cosdicients () gual a 64T, Esto indica que las
acfiviclades de markeling en platalommas sociales estan intimarnends relacionsdss con

nival da Reconocimiento gus Bs personas lienen de una marca, Asi, Una ssiraksgia
de rmarketing aficaz en redes soclalés es considerads wn slements clave para megprar
el prestigis en &l mencado de la marca.
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1
4.5. Discusion

El estudio del Marksting en redes sociales y su relatidn en al reconocimesnto da la manza
para negecios bolelarns an Taragoto durants 2023 s& ha vusho una ama prominenta
an la era digital presenta. Con una dependencia cada wez mayor de lo digital para la
PIOMCCION Y 1 inIeraccion con ins UMidodes, e50e AnGlisis 58 PRODUSD E'l:alﬁr'lﬂiﬁ
qua manara las 1aclicas ussdss en redes sociales nciden en la imagsn y o popular da
las mareas do hofalas en Tarapodo. Invasfigaremos obmo faciéras como el cantanidao, la
cianded dpica, la gestion de emocionas v la reputaciin de manera social en estas redss
que pueden atectar & éxito ¥y la colocacion de estas marcas en un sector sumamente
competicor ¥ an perpetua evolucsa.

En relaciin con el pnimer ofetvo especifico, 82 declaro ouwe una progoscion sgnificativa

de personas pecibe talios an &l &rea de maketing en redes, con un G5.1%: caliicéndoln
de insuficlente. Esbos helazgoe podrfan sugedr que f=a tacticas de Markeding
aciualmente ernpleadas en la ndusing hotelem de Tamgedo no son eficaces o no
coenciden con Bs expactaciones y necesidades de los husspedes. Esto podria deberse
a contenido escasaments [Bmativo, una inferacoon deficenia con os Interezados, o un
entendimiante imitede scbre las précticas optimes en rades sociales. Tamblén podria
indicar una camencia de recursos o de habilidades especializadas en Markeding digital
intesno da Bs empresas hotekeras

Sumanda, estudio perpetuado por Blas vy MetEndez (2022 se alinea con asins
hallazgos, Ya que descubrieron cguse remdimiento del marketing fue perclidd comn Bajo
por &l 56 %% de trabagpdorss, Esta I'EEI.-IECD comGuarda con russtos descubimisnios,
donda s& obsarva qua una astratagia de marketing an redes sodiales considerada como
deficlents puedse impactar de manera adversa en el reconocimlents de la marca ol
amio hotelarn,

Ademas, en el ambito bednca, ks autores Jamil et al. (2022) vy &ppeal et al, (2020) resaltan
la forma en gue la comercializackan en redes socales eslgblece relaciones con los
clenies y promueve servicios, subrayando ia relevancia de una inleraccian electva de
doble wia entra marcas y consurmideres. Por o fante, se apunta que se puede enconbies
fadencias en la generacion de contenide inleresante, en la comunicacdan con los
consumidores, o en la tactica global de Markeling en plataformas digitales y sociales.
Esto 52 mandfiesia en al discamimesnto destavarabie o los visitantes hacia & sechor
hoteleno.
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Cormo cpinian, astes rasgulados no eclamante sanalan un reto an la sjeoucidn de tacticas
de Marketing digital an el ambto hotelarn de Tarapoto, sino gue todavia pregentan una
pporiunidad comsiderable pama mejoror eslas estrategias. La persepiin adversa de las
perscnas hacia las estratagias vigentes debaria considemrse como un estimulo para
reavakiEar las praciicas de Marketng, En este ssoenano, resulia esencial llear a cabo
un andfasis detalade de las carsctasisticas dal disnte cbjativa, con al fin de comprendes
sus prefemncias de mansra mis exhaustiva y, de esta forma orienlas of desamobio de
material mas adsptado a los usuarios y &l mpulso de un d@logoe mas elevanta en las
plataiormas so0iales,

Caorforme &l abjetvo eapecifics 2. 52 GbSerdg que 13 mayor parte de os encuesiacos
calfice e reconocmianio de la marma como insuficlente (55 4%:). Estoe hallazgos
apuntan a una percepoion genemlizads de deficiencia en cusrdo a la idenfidad de la
marnca, lo gue resata & punto de reforzar Tﬂn‘r.:-ﬁ ientidad como la presencia de la
man:a e e sectof, ESD PO G501 Fel30naco G (e (85 maneras 3 markeing en
redes socigles empleadas por estos hoteles no estan iImpactandoa de manera efectiva
en su audiencia, Podria indicar una carenci do contenide perdinente, campanas de
Markeling incansis . 0 una intaracciin neufidents en medios virvales gue no
ponsigue establecer un Recomecimsento firme de la marca @n la menie de o8 visianbes.
Esfos faclores son cruciales en ladpdusiria hoteders, an donde |2 magen de ta marca
puede fener un sgnificative efecto en las decisiones de los huéspedes.

Acdamas, b pubdcaciin de Faisal ¥ Ekawanio (202 1) aporta una parspscliva valiosa para
entender o resultado mencionado antesisrmenta. Encﬂ'd.ramn que el marketing an linea
de Indonesia tenia una relacion significativa fanioen b imagen d rranGE coma en la
finafidad de adquisscion de los conswmidores, Tambien nodaron que El marketing an
redes somalkes morameaniaba B conclenca de la marca. Esto ocorrobora nuestros
resuliados, que muesiran una percepciin de ldentficacion de marca deficients anine los
toempradares, Eﬁu hallazge resalta el becho de & imporfansia en implemendar una
mandsira aficaz de Marksting en medics socdales para maurar tanto el Reconocimignto
toemio ba imagen da la maca én la industia hotedsra an Tarapals.

Iguatmerte. la inferprefacion de o8 resmados reSacenados oo 8l Sedumds (O v
especiion e pusds wncular con las teod as expuestas por Rahman at al. (3020 ¢ Zhou
(2022). Estas autores enfakizan of grade del reconocer una marsa ¥ como s¢ forma la
parcepcion de una persons a fravds de expedencias previas @ informacién sobre la
mana Ademds, destacan que una marca econocida fementa B lealiad y esiablecs

relacsones dursderas. Eslas nociones, al relacionarse con bos propies hallazgos,
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SAngeEran qua mejorar o habﬂcla.dga Marksting en rades as fundamental para ralosr
tanto |8 lealiad como & Reconccimlenio hacia la marca, espacisimente an el pactor
hobelea de un destina lurisiico popular come Tarapote, Exo indica gue una gesiicn mas
practica del markating en medios sociales podra infiuir posiivamente en fa manens en
que ks clisntes perciben y 58 relacionan con las marcas hotalaras,

Desecle ma punla de vissla, 0% resulbadas mencionados Ssugeeren que el Secior hobelead &n
Tarapaio estd enfrentando un desatin significatvn en cuanto a 18 creacian ¥ manejo de
sy identidad da marca, Consdane que al procedimiants no s limia 50l a perfaccons:
I cafidad el conterdde coharsnte de las inciabvas en mediog socialas, sino sumar a
lograr un esendimenio mas recondie de ta hisona ¥ que distinguen los Yalores & cada
hotel. Ea crucial centrasse en cresr naralivas Unicas que genaren &co en la audisncia,
manggando las redes degitales como una platalorma para exprosar g esenda de la
manza. Esto signfica avanzar mas lejos de las fommas de Marketing tradicionales hada
una mirada més holisica que esiahleza una conexion emodenal con los clientes,

También, con ol sbietivo especifico tercero, se dentificd una relacion significetiva entre
la famiiandad de la marca y entre el markating en redes socieles, evidenciada por p
valor ke 001 y cosficasnds (r) igual a 678, Esto podria abrbuirse & una mayds presandia
an liea, B generackin de contenido strayenta y pertinente, asi como une interaccién
praclica con las personas, Eslos laciores son esenciaies para reforzar & imagen en el
competitive sechor hotelen

Adiceonands a lo antedor, la rvestigacion de El Aydi (201B) apoita una perspectiva
valiiosa para enfender nuestros resuflados, ya gque snconbio que existe ung correlacdn
significative entre las comunidades en lines § su mieracclon con una marea vy &
Raconcdmiento da la misma, Los coalickntes de Pearson obtenidos en su esiudio, que
varian entre 3307 y 0.606, sefalan una relacdn notable entre diferentes aspectos,
N0 i interaccain de ins usuaros, el nomers compartidas en pEddcidades, 1a
credindiciad v |a accesibiidad de ios descuenios de la marca. Aungue eslos cosficientas
provignen de ung pructba paramilics, o discropancia de o oulilizeds en nuestra
imvestigacion, ioa descubnmientcs de El Ayvd respaklan ke cormelaciin slgnificetve que
higmgs enconirado entne laﬁmillaﬁdau di i ca ¥ Makating &n reded sociales. E5to
destace la mtluencia que el marketing en redes soclales tiene en &l poconacimianto v Ia
pereepoion de la mansa, subrayando Su impotanca an la estralegin de marketing digital,

La miamratation de nuasinos hallazges s& ennguece con los conceplos planteados por
Rahman & al. (3020), gua resultan partcularmende relevantes. Ellos enfatizan gue

reconocer la marca s un facior degisivo en las disposicionss de compra de |os
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popnsumidones Y gue una marea famosa fomenta la lealtad y establecs ralacionss
perpatuas. Dicha perapective ressla la mportancis del mercades en redes sodalas an
el forlalecmients anio del mconocimienio come e la familaridad de la identidad
producto anle los consumedores. Subraya la ldea de gue una panca efecliva de
markating &n redes socialas no sok aumanta la wisibiidad de la marca, s qus Tambasn
juega un paped cruclel en B conatruceidén de una relackin ablida v perdurable con los
chendes, kb gue &5 esencial en o dmiEo del mescadeno v la gestion de mancas,

En ralacain con & cuarks aq'mj'm aspagificn, && engonbd una cormelaciin signficativa

anitre b simplicidad visual da la marca y &l maksting en redes aocialas v, reflajads en
un e Enﬁﬂenﬁaa por o owalor de 0D1 y coeliceme () gual a 677, Pueds
imterpratarse como gue las percias de Marketing electivamente implementadas en
redes sociales contibuyen a prowectar una imagen de la macs consistente. En o
contexto de la Industia hotelera, la imagen de mama simple pusde tensr un impacto
positivo én las diBposaciones O DS clientes. Como Smplicidad visual, alcanzada & avis
de contardes sansonos lliematives ¥ mensaes drectos en los medios eociales, cuenta
tomo un edementy oucial ¢n la construccion de una identidad de mams fuerte y
faciimenia (dentificable. Este enfogus ayuda a los holeles 8 destacar &n un mercado
salurada ¥ a consctar de manera mas efectea con su pdbbico objativo,

Asimigang, auloms como Wrulia v Mapdn (2021) complementan v mspaidan nuesiros
resufiados. En su articads en Lima, ellos evidencio gue & disefio da la manca, asi comao
su gastdn ¢ poscion an &l marcado, estaban signilicativamants relaconados con as
codnpras a través de medios virtwalss socielea. En sy estudio, hallaron un indice da
Coerred acion ge Spearman igual a GB1 pars @ relacon enbre el aspecto de la manga v las
COmpras pepatradas por madio de redes socisles, ¥ un Aho de 742 an la agrupacion
antre o disano da la marea y os nevelas de compra. EStos resultadas indican que una
marnca en poEickan alla v gestionada en plateformas sociabes influye en las condusias de
tompria de s individuos, Esle halaego se alines mbl;t:- resullados, adernas esbo
sulwaya la jerarquia de una represantacidn que atras de la marca en redes wriuales
para optimizar la parcapeiin ¥ o mpacto en 65 husspades, En & coraedo daf marcads
hotelers, un dissfio ¢ mansje efectivos de la imagen de la marce en |25 plataformas
ligitahes passchen pgar un papel undamental en la alracain v retancon de dienies,
reforzando la idea de que & simplickdad visual v la coherancia en |a presentacién de la
mana son alemantos clave para el éuito an las estrategias da Markaling digital,

Ademas, Keramitsogion el al. (2030} aporian una visin relevante en esle conexio,

enfocandose en la mportancia de la sencillez visual en e discarnimanio de una manca.
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Ellog sostenen que wun dissno de logobpd coberanta, acompanado @8 una saleccion
apropieds da codores, puede reatzar la informecidn de la marca ¥ hacer més 1868 54
apreciacion por parie de oy consumidores, Esla perspecliva conguerda con nuesimns
d brimisnios, que musstran uea correladion significativa entre la simpliciad viswal
y Bl marketing &n redes socialas, Esle punio resata la necessiad de adoplar una
expaaicdn vigual freaca en las redes de Intemat para reforzar la imagen de la marca
habebksa,

Ahara, & el guinio {Eaﬁvﬁ- aspatifion, ¢ eslablecio una comalation signficativa antre
gl atractive astébeo da la marca y el marketing en redes soclales, svidenciada por p
vains de (0 y coeficiente 1) igusl a 678, Esio 58 puede alfbuir & |8 capacilsd de las
redes socisles de alrecer una represaniacssn sensonsl atractve y unilomne de la marca,
un aspecto ssencisd on by indusina del hospadaie, donde |a afinidad estélica lega o ser
un ekments determinante en las deciskores de los Individucs. Esta nnnaﬁ:lm subraya
la releyAnCia 08 INCOFporar elemenios visuales lamatos ¥ Donerenles en las esiialeglas
de mercades an nedes sociales para la mejora 9l alractivo estético de ke manca.

Sumanda, Urrutia y Napdn (2021) complementa los resullados mencionados, ya gus
descubriaron una ralasidn significatva entrs el diseno y la aparencia de la mancs, asi
CONTIO B gEstkon, v los niveles de adguisscion en redes wrtusles, con un dfice de
ol agion de Spearman de 51, 792 ¥ T4, respectivamentes. Siendo l'm.!lamuwuu
respakdan la conexitn entre fa atraccitn estéica y sl markating en redaes sociales da la
marca, resatando |3 relevancia de una sxposicion visual inleresanta ¥ aficientaments
tramitada gn redes socialee para influenca en las decisiones de compra de los cllentes.
Ademas, desde un enfogque edrico, Rabman el al, (2020) olrecen una perspectiva
ezencial para comprender estos resullados, al enfatizar gue wn disano visual
comMamporanss ¥ una interaccedn practica con la infprmacidn visual son clave an la
parcepclon de un producio o serdcle, princpalments en eniornos digitales. Esto subraya
la imporfancea de '.Il“ esielica vsual cudadosaments disenada v una geshicn de
contanidn interactivo en las estrategias da mercadso en radas saciales para fortalecar
la rmagen & la marca ¥ s impach an el pdlics,

r: &l saxio ﬂ;‘ﬁtl'-'u especifion, 58 descubid una corelacidn significativa entre 1a
emacion asociada & la marca y & markeling en redes sociales, relle|jada por tﬁlm:lh::a
de gorrglacion de Spearman de (G602, Esto evidendia una relagidn robusta entre la
gestion dal Marketing en redes sociales v el desarolio de un vincublo amocional de los
huBspedes los hikeles: Este esultado se puede deber a la apacidad de las redes

goCiales para geNerar una eXpensncia que resuena emocdonamente. Las plataformas
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sodialas proporcionan un canal onico para narrar histofias, cooperar an canbenido
vigualmente Impresisnants & interactuar de manera directa con los Fuéspedes, lo cual
puede Rlensdicar la Yinculasion emockonal con la marca,

En o contaxte haotelang, donds la expadiaencia dal visdants &5 un aspacho cruaial, waa
pericia de Marketing en redes sociales gue destagus axperiancias ganuinas, testimonios
de personas ¥ o bondo del enfomo boleler puede incremeantar |8 epentussn
emacional ooa el lugsr. Egin cobra especial imporancia corsldesando que 13 decisiin
de akgir un hospadaje esla fmousatsrments influsnciada por sxpariancias o emadionas
parsonates. Asl, la comelacsdn hallade impdca en Tarapoto bos hoteles gue wlillzan da
mamnera elecliva las sedes sodales para lings de Markeling lienen la capacitad de
mejorar notablaments b percepcibn emocional y la conexidn de sus huéspedes.
Establecer esta oonexidn emocional no salo fomenta la fidelidad de os diendes, sino
gue también pusds nflulr posdlivamante en sus decilones de alojamisnto ¥
e Endaciones,

Sumanda, Rahman et al. (2020) proporcioasdn una perspectva valiosa suhrc Smocin
de marca en & argumanio ded marketing, enfatizando gue esta sunge de una eslrabegia
de “smotonsl branding”, que es naratva, constuida mediante las emogiones y
gensaciones de los individuos. Esta wision resalta cémo ung tactica de marketing an
redes socibes de la red been epecutada pueds inlluir I.mi'i'l'ﬁm'ﬁﬂl:ﬂ'l la conlestacun
emacional de los consumidomes hacia su marca. Esio e alinea con la correlacion
sagrificativa ¢ posiliva encantrada an nuestra imesigasidn sntre sl Marketing en redss
goclales y la emocidn de marca. Destaca la eficacia de les redes sociales como
heramentas poderosas para orear v fortalecer winculos emoconales enire o3
consumidores ¥ las mamss, especialmania an el secior hodelero donoe lBs expenencias
emationales v sensenales juegan un papel fundamantal en B sleccion y Balisd da los
chentes.

Conforme al séptimo objetive especifica, se Identficd una refacion entre la reputacion
social ¢ el marketing en redes socioles de una marea, evidenciada por p valorde 001 y
coslicienta {r} lgual a G675 Mencienados resuliados pusden entenderse tenienda an
cigsila el il crucdal que desempefian los meiod sedales en i alineacidn de i
reputacion social oe un tarmia En el zeclor hotelero, donde fa experencia es
publicada, una gestibn choaz del Muwmg en reckes ficne un mpacio significativo enla
parcepeitn gue los clientas tienen da la reputaciin de un establecimisnto. Publicaciones
de aka calidad, interaccidn consiuctive con los heéspades v ung existencia en linea
aciiva son elementos que apoyan a una percepoion mas favorabie de @ nobosiedad
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sodial, i cual 58 ve reflejado an la corelacidn obsarvada, Esto subraya la imporancia
de una destreza de redes sociales bien pleneads ¥ consumada en la mejora ¥
mardenimiento de |la reputacon secial de un hodel,

Esta resultado esta en consonancia con las predisposicionas prasentes an la ndustria
dal tursmo y hospedaje, destacando la creciente impottanca de las plataformas
sociales comd hemamientas clave. Las mdes socdalkess permalen una inbesacoge
perecanalzada con l&s parsonas, o gue no 20lo Neremenia una percepoin aceptands
de la marga, sumanda tambian famenta la honesfidad. Exploradonss coma la da Urnifia
y Mapan (2021) respaldan eata perspectiva, demdostiands qus ua presencia compadcta
BA reces oS esta mlacionsda a un moeremenio Bfmﬁ'- arbitrajes de compra ¢ 1a
percepelon buena de un sarvicle. Lo hallado regalta |la neceskiad de Impsementar
habilidades de Madketing digital Tocolzadas v elicientes pars potenciar la popatandad
saclal ¥, consecuentaments, promaver &l friunfo comercial en &l competdar memcado
hiotedang, padiculanmente an i COntexio coma &l de Taspoln, Esfas esirabegles dahaen
enfocarse no solo BN promowver |2 marca, sino iambién en construir ¥ mantenss
relacsones duraderas v signifcatvas con los huespedes.

En al otyatve genaral, e establasid una relagion signdicativa endma &l reconacmianto
de marca y marketing en redes sociales, reflejada por un p valor de (M y cosficents
(riigual a G87. Ewle resullada :udhihn'c a lainflluencia poderosas gue las redes sociales
alarcen sobre la transparencia de una marca en I3 manufaciura hotelera, Las redes
saciales brndan una plataforma atcesible para que los servicios presanten su valorss
& ientided a un pdblico extenao. Epla mayor veibilided, unida a theilcas atractiva
participaceon astiva con los ineresados, puede incrementar de maness signficativa &
reconocimisnio de |la marca entre los hugspadas. En un entoma de marcado altaments
compabtivg, donda las providencias de log clientes se fundan frecusntementa an la
conlianza el sendcle o producio, una pressncla concreta v esfratégicaments
planificada sn nedes Se comi n un slementa crucial pa e exio y la diferensacion
de un hospedag. Esio subraya la redsvancia de las redes socales no solo coma canalss
de avisno, sing comd karamientas esimbégicas undarmantales para construin y feralocer
la idertidad de la marca hotelera,

Los hafiazgos de nuesim estudio s ven relorzades por las Imag‘igaa:meg die El&ydi
(20718) v Faisal y Ekawanto (2021}, que tambign destecan la relacidn del marketing en
redes sociales an la irrngm& lz marca Faisal ¥ Exawanio reportaron un coeficients
igual a 1.071 en redecign con laimagen de la manca y de 568 en la compra intencicnada.

Agimiemo, establackt una relacion endre las comunidades vituales y el reconocimiento
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de la manca, con cosficientes que csolan eadra 30T y 806 en alameanios coma la
ﬁcilidad de accasd. Siende eatudios gue apoyan fa correlackdn que hemos enconfrado,
sugenendo que &l mercadeo en nedes socakes g5 lundamental pam gl rnmﬁantn
de la manca, en especal en ia ndusina hotelera, donds la parcepcian y |a Imagsn jusgan
un papsl crucial en gl awito, La slicagia ¢sl marksfing en redas sodales para mejorar la
vigibilidad y la porcepeidn del sarvicio en aate sector resalts b importandia de eatrateglas
de Marketing digital bien planilicadas v ejecutadas, e no solo promuevan la manca,
gino Ui TambEn construyan una relacdn s5ida y confiable con los clienes.
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CONCLUSIONES

. Be descubrio que & marketing en redes sociakes fue deficlents, b que sugens la
eaislancs de reiss Sgnilicalivos en cuaEnio f 13 entrega o Infeamacin peninents
¥ atrachva, asi como una inberaccwn productiva con los huaspedes objshvos,
particularmants an of Ambéo hofalara.

. Ee observd Que Bl recantcimienio de 13 marca como nsuficirnte, esio sugiere
gque las tacticas wgantes pusden estar fallande en tansmiir da manera shicaz

los valores disfinlivos de los hospedajes
. Ba dentificd una relacion significativa antra la eficacis & nivel de conocimbanto

de los clientes y markating en redes soclales sobie la marca. Esto demusestra
oL |as platalormes socialas lenen una nododedad cricial en la manera en gue
Io% wisitantss reconocsn ¥ entsndsn la marca oel hotal,

6]
. Se descubnid una relecion sgnilicativa entre la simplicidad wisual de la marca ¥
& maketing en @edes Lociales. Eslo evidencia |a Infuencia de unda
representacion visual dar an chmo se parcizs una identidad de sandcs

e
. Be wentificd una relacion significativa entre al mﬂcm esiatico ¥ el marksting
en fedes sociaes, I que resala la elevanca de una representacadn visasl
caulivadora en las redes plbdcas pare potenciar la parcepelin estética del hotal.

. Be descubnd una mlaciin sgrificativa antre i emocitn asociada a & marca y el
rnarkating an redes soclalas, o qua enfatiza como una adrminstracsion efelanta
de las redes puede intensificar una conexion emacional de los usuaros con la
mana

. Se demostrd una relacidn significativa entre b reputacian social v el markesing
en redes soclales, deslacando al knpacio positive gue una estrategia de redes
socigkes bien implementada puede tener una percepcion de reputackin en esta

secior.
. Se entificd una relackn significativa sntre gl reconacimiesnto de 8 manca y &l

markating en redes sociales. Esto indica que &l ggado de reconacimianta de una
rmarca tiens una relacin directa v es alectada por la calidad y extension el
rmarketing reakcada en las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

. A los gerentes de hoteles de Marketing an Tampolo que opbimicen
parsonalicen sus tecnicas de Marketing en redes socales, Este se puede lograr
utllizando heramientas de analisis de datos coma prusbas AB para comprender
rrejor las preterencies de o clientes y creands contenido personakzado basaks
an gsla informacian. Agquello incremantam su wh:al;via., rgsultands an una
percepein mas favorable v un mayer compromiso del clenie con la marca,

. Alos responsables de branding enfocarse en desasrollar una comunicacion mas
reticla y olistintiva de la identided del hotel. Esto impdica crear una namralive
cohgrenie en odas s platalormas, utilizando un ono de voz y 1% i ]
visual consistentss, Esta accibn contibarrd significatvamenta a mejoras la
diterenctacion ¥ & reconocmiento ¢e @ marca en un mencado hotelero

competitivo.

B kas sxpertes sn Marksting digtal del secior aprum-:harlnas redas sociales para
aumentar la identificacion de la marga, emgleando conbenido Bmalive ¢
Interactvo. Esto se pueds hacer madiante & empdso de contenido interactivo ¥
vEualmente araciivo. comd campanas de stonneling y & uso oe realidad
aumentada o tours virualaes. Esta practics forialecss @ conaxion de los wsuarios
con la marea, aumentando su idenfificacion con gla,

. Aoz gerenies y disefladores de Markeling en hoteles coNCantrars: &n manbenes

claridad y simplicidad wvisual en sus presentaciones en platsfemmas sociales.
Aguedly puede realizanse al adoplar un dseno minimalista, v enlocarse en
calidad wisual sobre |3 canbdad de informacién, o cual ayudara a mejorar el
recanocimiants v [a recordacsen de la marea por parte de be dientes,

oA bos creadores Gl contenichs virlual del hotel dar pricndad a una estabica visual

llamabtva en sus publeacsones. Como ubiizar felografia y diseno grafice de alta
clidad y expesmentar con tendenoias visuales acluales maorand b abraccion
estética del hotel, aumentando asi su visibilidad y atractivo ganaral,

. Alica encargados de inferecciones comunicetves an el hotel sumar tacticas da
rmarketing an redes gue promoesan wna onexiin emocong con e lugar
Aquels se puede hacer al compartis historias reales, destacar la cultura ocal y
la autenticitad del hoiel fortaiecers la lealtad y sausiaccion de los clentes.
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T8 s encangados de redes socialas an el ambito hokalsm optimirar su gashion
an linea para reforzar la reputacibn secial del lugar. Esic se pusde reslizar al
responder aclivamenie a comentarios y resedas y G gonlenido oque reflege
los walores y la calidad del hotel, 1o cual tendra un impacio positiva an I3
pErcapcion del clisnts haci |a marca,

B A& los grupos de marketing digital de hobedes acrecentar fanko 12 calidad como el
alcance de su mErkeing en redes sooales. werdir en formacion profesional,
aEplorar msyvas ﬁ-'-mmﬁ'nas ¥ tendencias, ¥ madir el impacio da las campanas
ayutara a incremeantar gl reconocimisnio b la marca, mepranco asi su posicion
B Un megado comnpetifvo
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Anaxo N (2, Instrumentos de recoleccion de daios
Cuestionario para el Markeling en redes sociales
Buan dia, astimads codaboradas:

O antgmano, la agradezco ser parte de esta inesigacion gue busca madir al
Marketing en redes sociales de las empreses del sector hotelaro en Tarapoto.

Infcaciores: para compleiar el CLBSIIDNArio, MArque con i ESpa seqln Sea su
respussta da acuardo & la siguients escala’

Excala para las cpoiones de respuasts

__ Malor 1 | 2 3 A 5
Hi de
Tootal
o m";m“ En soerso, o | | Tomimente
n kg desacuerdo &0 de afuerdo
| e at uar i

Dimenaldn 1. Difusié i de contenidas

Indicador: Publicidad atractiva

1, | Los anuncios publidtanios en las redes sociales de la marca son 1(23/4]|5
visLalments atractivos, |

2. | Los conterides publicitaricos de la marca capturan mi stencidnouande (1 2 (3| 4 (8
las vew en redes saciales

Indicador : Preferancias de contenido

3. | Los contenidos compartidos por la marca en redes soclales coinciden |1 |2 3|45
con mis intereses v prefereacias,

4. | Fegulsrments encientro contenido relevants y de walor enlas 1|2 3/4|5
pubdicacionas de ls marca an redes sooahs

Dimension 2. Prasencia an redes sodiales

 Indicador: Facebook e Inatagram

5. | La presencia de la marca en Facebook e Instagram es activa y 1(2|3/4]|5
| camsianbements aciualizada )
& | Los contenides compartidos por 3 marca en Facebagk e Irmaq;ram son | 1| 1 I
de alta cafidad y pertinentes. |

[
H

Indicador: Cortacto por Whatsapp

. | Lamarca se ercuentra Bacilmenta disponiile para conswitas o 1|2 3{4|5§8
Interacclonas 3 traves de Whatshpp
#. | E contacta con la marcaa través de Whatsipp os efciente y agil 1|2 3|a|5%

Imdcador: Resdltades por Gong e

% | Al buscar la marca en Google, encuentro rapidamente sU presenciaen | 1|2 |3 | 4|5
distirtas redes saciales. |




1 Los resubtad os relacionados con la marca en Google son relevantes y 1|2 3|4}5%

setualizadas.
Dimension 3. Interaceion con dlientes =

Indicador: Dates del diente

11} Lamarca utiliza mis datos doe forma segura y responsable en rodes 1% 3/4|5%

12 Sientogue la marda respeta ¥ valora la privacidad de mis dates 1 23|45
persanales amsus interaccknes en redes socisles,
Indicador: Envios de correas publictarios

13 Los corress publicitarios erviados por la marca sonfelevartes ydemd (1|2 (3 | 8|5

| inferés. |

14} Los corress promocionales de la marca gue recibo son infarmatives p 1| 3|4a|§

__ | oo imvagives. | I I
Indicador: Respuesta a los clientes

15 La marca respande de mamera rapida v efectiva & mis consultas o 1|2 3i4|5%
COMEN TAoE e redes saciales.

18] Me sienta valorado como cliente debido a b atencion persanalizada 1(2|3]|4a|%

gue recibo en las redes soclales de la marca,




]

Cusstionario para 2! Reconocimianto de marca
Buen dia, estimad colaborados;

Da antemano, le agradezcs ser parts de asta inveshigacion gue buséa madir al
Racanocmiants de marce de las empresas del sector hotelero en Tarapobs.

Inchcacsones: para completar el cueshonanc, Marque con un §Spa segun s83 su
respussta de acuerdo & la siguiente escals;

Escala para las cpeiones do respuesta

T Wakr 1 _ 2 | 4 5
| NI de
skenificada Tl}ngﬂa En sruerdso, ni s Totalmente
€ I en 36 atuerdo
BREAC R E

Bimension 1, Familiaridad de marca
Indicador: Reconocimiento espontanes

1 Feconoreo |la marca de inmedato odando la wen. 1/ 2 3/4|5%8

2| Lamarca se destaca Tadimente érmi menteenre oias. 0 1|2 3 (4[5
Indicador: Rocordackin de anunclos i

3. | Feguards con claridad los anunces publicitasios de la marca 1 i | 2(4a|5

4. | Los anuncios de & marcs dejan una impresian duradera en mi, 1 : 2 3 4|5
Indicador: Asaciackin de slogan T T

3. | Aaociko inmediatamente & slogani con la marea. 1|2 34|55

6. | Elsiogan de la marca refiaja sdecuaiamente su esencla ¥ valores, 1 i (345

Dimensin 2. Simplicidad visual o

Indicador: Claridad de logo [

T | Ellogo da i3 marca a5 clara y facilmente identficable. 1 i 2 3|4|5

8. | feconouco el logo de la marca al Instante entre otros, 1 . 2 34|58
Indicador: Diseda i

%, | Bl disefovisual oo la marca os kmpeo y facl de entender. 1 I 2 3|45

10/ Valore ta simplicrlad v claridad del dsafio general de b marca, 1(2]3]a]s




o

Indicador: Cokerencia de colores

11 Los colores de la marca son consistentes en todas sus presentaciones. 12 34 | &
EE Luy;i-e-l; de cofore: de |8 mercs ex [&ilmente recomacible, 12 (sfals |
I o _ Dimenskn 3, Atradcin estitica
Indicador: Atraclive viswal
13] Los elementos visusales de |2 marca son estéticameante agradables. 1|2 |3|4a|%
144 Ma slento atraldo gor la apariencla general de la marca, 1(2|2|4|5
Indicador: Disedio maodenno
| 15 La marca tene un disefio contemporaneo v actisl, 12 3/4]s
18] “alers la capacidad de |2 marca par mantenerss mederna en su 1|2 3i4|5%
dizefio.
Imdicador: interaccion con conterddo wisual
17] B contenida vsual de |a marca es interactive ¥ atractiv. 1)z 3|45
18] Disfruto Interactuando can el contenido visual que ofrece la marca, 12 3[a|s
Dimensién 4, Emodién da marca =
Indicador: Sentimienbos asoliados
19 La marca evoda en mi sentimlentos positivos v agradables 1|2 3/4|5
20 Asocio la marca con eaperiencias y emaciones favorables. 1|2 3/4|58
Indicador: Cormyldn emocional
21 Siento una conexion smocional EEJnE}:_n'G — 1z s5lals
22| |l marca Yere un significads especial y emotive para mi - 1(2 3|45
Indicador: Relato de axperiendas personales
23] Tengo historas personales y memaorables asadadas con la marea, 1(2 3|45
24 Mis expersencias con |1 marca han sido signifisativasy memorables. (12 |3 4[5
i Dimensién 5. Reputacién social
Indicador: Menciones posithvas en redes soclales
25| He abservada comentarios y menciones favorables sabre |2 mareca en 1|2 3|88

Tedes sociakes.




g

La presencia sacial de la marca en plataformas digitales es en sy i(2 3
mAYOHE posiaca,

Imdicador: Calificaciones en plataformas de resefas

Confiamnta

27 He wisto calificaciones positivas sobre |8 marcs =n plataformas de 1|2 |8[a[s |
TEsEfias,

28 Lamarca goza de buenas calfcacionss en la mavorls de las 1 2|3/4|5
plataformas de gplinidn [ |
Indicador: Opinlonss favorables en encuestas de percepidn

23 las opinkones giae ke psouchadn sobre b mancs en encsestassonensy 1| 2 (3| 4
mayoria postas. ) | 1 |

30/ La percepcitn general del piblico sobre b marca es favorable y de 1|2 3|4
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Anaxo M® 03: Confiabilidad de instrumantos

Povia 15

Comfabioad dg !

Ala lbams

0,582 16

e
Se prasenta L cosficients ge conflabilidad ge Cranbach (alta) de 0.0B2 par |a primersa
varabde, compuesia por 16 elemenios. Eete elevado valor de 0.982 sefala una fiabikdad
irterma destacada,

Tabia 17
Comfamiioss og W

AHa lbams

0,880 30

Sa presenia un coaficients de confiabidad de Crmonbach (alfa) de D990 pasa la
categoria la segunda variable, compuesta por 50 elementea. Este elevado valer de
0582 sefiala una fiabilidad ntema destacada,
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