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RESUMEN

La discusion sobre las redes sociales ha cobrado gran envergadura cuando se habla
de vender online, el éxito radica en la creacion de contenido generado, teniendo como

objetivo generar interés del usuario y lograr la fidelizacion del mismo.

En ese sentido, este trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar como el
marketing en redes sociales influye en el engagement de los clientes de la empresa Nochi
Mobile Store en Trujillo — 2020. Es de tipo descriptivo — correlacional, presentando una
muestra de 193 usuarios a quienes se les aplico un cuestionario con 20 preguntas para la

recoleccion de datos.

En respuesta a los objetivos, se hallé que el analisis del contenido generado por el
marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes es de 96.9% siendo de nivel
medio; el nivel de engagament de los clientes de la empresa es de 60.1% siendo un nivel
medio; existe una débil relacion positiva entre la dimension acciones del marketing en redes
sociales y el posicionamiento segun el coeficiente de Spearman Rho=0.187; existe una débil
relacién positiva entre la dimension publicaciones y la fidelizacion del engagement segun el
coeficiente de Spearman Rho= 0.270. Se aprueba la hipdtesis del estudio mediante el
coeficiente de Spearman Rho= 0.280, lo cual significa que el marketing en redes sociales
tiene una influencia débil en el engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store

en Trujillo — 2020.

Palabras clave: Marketing, redes sociales, engagement.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

El objetivo del marketing es buscar y convertir a los clientes en portavoces de la marca.
Partiendo de esto, el enfoque del marketing en las redes sociales permite que las empresas
mantengan comunicacion directa con sus clientes, dando lugar a una relacion mas intima

pero a la vez pablica (Durango, 2018).

La velocidad de la comunicacion y la captacion de un gran numero de personas hacen
que la red social se convierta la via para dar a conocer la marca, posicionamiento de marca,
compresion del publico objetivo, investigar el actuar del cliente, fidelizar, incrementar las
ventas, etc. (Weber, 2010). A pesar de las ventajas que presenta lo mencionado, existen ain
empresas que no cuentan con presencia en redes sociales y esto, como lo fundamenta
Castell6 Martinez (2013), ya no sélo es considerado una ventaja competitiva sino una
herramienta imprescindible para mantenerse en el mercado. Se considera como referencia a
los casos analizados por CMO Survey en junio del vigente afio, van aumentando las
empresas que exploran y lucran de una red social, se encontré aumentos de marketing en red
social a un 6.5% respecto al afio pasado, el estudo evidencio que las empresas destinan casi
un 7.5% de su partida en influencers conocidos en Facebook, Instagram y LinkedIn, se

pronostica el aumento a un 12.7% en los proximos 12 meses (The CMO Survey, 2020).

AUn asi, desde la perspectiva de tener que elegir el tipo de contenido que se mostrara a
los usuarios, las empresas tienen dificultades para administrar las redes sociales. Un estudio
de Sprout Social (2020) muestra que el 87% de las empresas ha utilizado la creacion de

contenido como herramienta de comunicacion, pero solo el 27% de las empresas ha seguido
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una estrategia y logrado sus objetivos. Esto representa la complejidad de la administracion
de redes sociales cuando la aplicacion no tiene un plan de respaldo. Ademas, algunas
personas ven las redes sociales como una actividad que requiere mucho tiempo; sin embargo,

otros aclaman que vale la pena.

Brunetta (2014), afirmo que, “las redes sociales no solo pueden ser consideradas como
un medio de comunicacion, sino también como una primordial herramientas para establecer
una relacién duradera con los clientes y asi generar y mejorar el escalon de interaccion con
la marca, dado que las empresas pueden comprender mejor a su audiencia, destaca que el
marketing encuentre una manera de capturar estos datos sociales y obtener informacion
sobre ellos” (2014, pag. 55). En relacién a las ventas, las redes sociales, a diferencia de los
canales tradicionales, permiten una distribucion mas rapida de ofertas, pudiendo llegar a
convertirse en contenido viral. Las empresas esperan vender mediante una publicacion en la
red social, sin embargo esto no es tan simple; hay que saber la consideracion del arquetipo
de contenido que interesa al pablico no solo puede generar un sentido de seguimiento, sino
también aprovechar la medida cuando se consigue fidelizar a través de las redes sociales.
Las redes sociales tienen connotaciones emocionales mas inherentes, y relaciones

incidentales entre empresas y clientes, relacion emocional (Rosales, 2010).

Las grandes compafiias en Latinoamérica han registrado un elevado crecimiento en
redes sociales; las marcas que mejor han gestionado sus redes sociales hasta el 2018 fueron
Offcorss, Movistar Colombia, Exito, Nosotras y Avianca (Dinero , 2018). Esto evidencio
indicadores como informacion adicional, servicio al cliente, influencia de contenidos y
participacion en la comunidad. El analisis de estas empresas conllevd a resaltar la estrategia
de comunicacion en sus publicaciones compartidas, la estrategia de creacion de contenido

que conecte emocionalmente con sus clientes, haciendo que estos opinen, compartan, den

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 9



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

me gusta y haciendo viral cada publicacion, con un impacto positivo que llevo a incitar el
sentido de pertenencia del cliente hacia la marca; lo cual significa que estan logrando el nivel

de engagement que esperan de sus clientes.

En el Perd, segun el reciente articulo en el blog de la experta en marketing Yi Shum
(2020) reporta que existen méas de 24 millones de personas que usan redes sociales; el 92%
de este numero estan en Facebook, considerandose la red mas usada, con 22 millones de
usuarios; asimismo, demuestra que las publicaciones pagadas pueden llegar a un 86% de los
usuarios, en el que el 47.8% son mujeres y el 52.2% son hombres. Otra contemplacion es
que en la red social un anuncio se dirige principalmente a audiencias de 25 a 34 afos,
seguidas de 18 a 24 afios, y luego de 35 a 44 afos. Las categorias mas vendidas en el Per(
por las empresas en redes sociales son productos electronicos, productos de belleza y moda,
juguetes, hobbies y DIY (Do It Yourself) bricolaje, muebles, videojuegos, comida y cuidado
personal, musica y contenido digital (Yi Shum, 2020). La evidencia antes mencionada
muestra que este asunto de la red social en sentido global se ha vuelto superior para empresas
peruanas y se esfuerzan hallar la pertenencia hacia sus consumidores, y facilitar con quienes

les vende los acuerdos.

Los estudios reportan proferir sobre engagement de los clientes se refleja por las veces
que un usuario decreta compartir la publicacion, clickea en me gusta, comenta y etiqueta a
otras personas de su comunidad, incentivando a que mas personas sigan la pagina, alternen
con lamarcay finalmente la promulguen. Segun Yi Shum (2020), concluye que los peruanos
se sienten comprometidos con la marca cuando el contenido refiere a contar historias reales,
contenido que ofrece soluciones, contenido que respalda movimientos u organizaciones,
contenido de empatia: mejorar relaciones, sobre problemas cotidianos, con mascotas, u

otros; contenidos informativos. Esto significa que el enfoque de comunicacion para generar

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 10



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

engagement del cliente hacia la marca se equidista fundamentalmente en el tipo de contenido
que difunden las empresas, gestionando claramente la fidelizacion en redes sociales
(Rosales, 2010). El engagement en redes sociales se espera por causas emocionales, es decir,
los clics en una publicacion, el visionado de mayor alcance y los tiempos compartidos, son
las consecuencias de los impactos emocionales que percibe el usuario a partir del contenido

generado.

La empresa que se investigara es Nochi Mobile Store ubicada en la ciudad de Trujillo,
que pertenece al sector de servicios de tecnologia dedicada al servicio técnico de celulares,
venta de celulares y accesorios. Es un sector en el Per( que se volvid valiosamente rentable,
debido al gran cambio tecnologico de los celulares; cada vez mas personas tienen un celular
inteligente “Smartphone”, en el que pueden interactuar con aplicaciones de diversas

categorias, entre ellas las redes sociales.

En la actualidad, la empresa estd en condiciones de ocupar un lugar en el mercado
porque es la Unica empresa en Trujillo que cuenta con las herramientas necesarias y
completas para brindar servicios técnicos para cualquier marca de teléfono mévil y dos
sistemas operativos (Android y Apple). Ha acumulado seis afios de antigiiedad en el
mercado; en una entrevista con el jefe de tienda, comentd que cuentan con una gran
recurrencia por dia, teniendo capacidad para atender hasta 7 clientes dependiendo del
problema que presente el equipo celular; asimismo, la distincion de competencia de
resolucion del servicio puede ser hasta en menos de 2 dias, factor de preferencia por el
cliente; también comento que los precios son acorde a cada tipo de problema, y los clientes
siempre responden positivamente a este ya que existe sinergia entre precio y tiempo de
respuesta del servicio. Abarcando el tema del manejo de la red social, esta atrajo un total de

3.838 seguidores en su pagina de fans de Facebook. No obstante, ain su antigiiedad, no logro

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Péag. 11



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

aumentar los seguidores. Por esta razon, sefialé que no prestan mucha atencion a la misién
de una red social; no cuentan con personas responsables de la gestion o formacion para que
funcionen como community managers. La creacion de publicaciones y contenido la realiza
el personal de ventas (a veces directores de ventas), sin ningun plan de respaldo previo,
tratando de vender u obtener servicios a través de los empleados que consideren adecuados.

Asegurd que el éxito de lograr la cuota de ventas le atribuye al boca a boca de los clientes.

Bajo esa observacion, este documento contiene la comprobacién de la importancia del
marketing en las redes sociales y el engagement del cliente, estipula la necesidad de incluir
gastos en las redes sociales hoy y el enfoque de instaurar contenido notable para el cliente,

de igual forma para incrementar el posicionamiento y las ventas como contribucion.

1.1.1. Antecedentes

e Internacionales

Para Chamorro Flores (2017), en su investigacion titulada “El rol del engagement
e interactividad para la fidelizacion en redes sociales: Estudio de caso: fan page
de Enchufe.tv”, de la Universidad Andina Simon de Bolivar — Ecuador, el enfoque
de esta investigacion es mixto e hizo uso de herramientas como encuestas,
entrevistas e indagacion de contenidos. Esta investigacion se propuso analizar los
contenidos gréaficos, simbdlicos y texto para identificar si existen estrategias de
comunicacion que generen engagement y logren fidelizar a los seguidores de la
serie; concluyendo que no existe fidelizacion debido a que la estrategia usada en
el afio 2015 no generd interés de seguimiento hacia la marca y fan page,
evidenciando como resultado que los seguidores percibieron estereotipos

machistas y otros negativos que no aportaban valor a la vida de los seguidores, asi
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como la poca interaccion en las publicaciones: falta de comentarios publicos. Este
estudio demuestra que es importante seleccionar los temas con meticulosidad para
no generar impactos negativos y a consecuencia una mala reputacion de marca. El
antecedente contribuye a esta investigacion destacando sobre los anuncios en la
comunicacion mediante la instauracion de contenido en las redes sociales y su

emocional afeccion en el engagement del cliente.

Segun Avila, J. y Avellaneda, C. C. (2018), su investigacion titulada “Influencia
de las Redes Sociales en el comportamiento de compra de los clientes de
Famianimal 2017”, de la Universidad Icesi — Colombia, es cualitativa,
exploratoria no estructurada que emple6 la técnica de sesion de grupo. La
intencion fue determinar la influencia de las redes sociales en el comportamiento
de compra de los petlovers. La principal conclusién es que la marca Famianimal
ha sido reconocida insigne en las redes sociales por el englobado que reporta:
caracterizacion de marca, factor confianza a la empresa, tips de cuidado de las
mascotas, entre otros; el cual es compartido por las personas, concluyendo que se
afirma las redes sociales influyen en la decision de compra de los compradores de
la marca Famianimal. El estudio demuestra la importancia de generar contenidos
de valor que conecte mas alla que sélo insituar tangibles, sino que genere
emocional afeccion. El antecedente aporta a este estudio la importancia de
estructurar un plan de creacion de contenido para generar interés y fidelizar a los

usuarios con la marca.

Segun Kulisz (2018), en su investigacion titulada “La Influencia de las Redes

Sociales sobre la decision de compra de alimentos organicos ¢Una verdadera
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preocupacion por comida saludable o nueva tendencia social?”, de la
Universidad Pontificia Comillas ICAI-ICADE — Espafia, de enfoque cuantitativo,
utilizé un cuestionario online gratuito. Pretendia determinar si las redes sociales
influyen en la decision de jovenes sin hijos de comprar alimentos organicos; su
principal conclusion es que las plataformas de redes sociales han mostrado una
influencia evidente, siendo las plataformas populares de Facebook (para
trabajadores) e Instagram (para estudiantes), ignorando la influencia de las
tendencias de consumo en los alimentos organicos, pero mostrando conocimiento
sobre ellos. Ademas, es bien sabido que la diferencia entre los dos es que la
frecuencia de compra de los estudiantes es menor que la de los trabajadores. En
concreto, el estudio mostro el causal en los argumentos generados para las
plataformas en mencion, pues los entrevistados demostraron que al seguir estas
redes aprendieron sobre la alimentacion organica. Este estudio es Util para esta
investigacion relacionada con el analisis de variables de marketing en redes
sociales, las cuales pueden presentar productos o servicios a los clientes generando

buenos contenidos.

e Nacionales
Para Palacios Banda (2018), en su investigacion titulada “La influencia de las
redes sociales en la intencion de compra de productos para bebés”, de la
Universidad ESAN Graduate School of Business — Peru, presenta un enfoque
cuantitativo tipo exploratorio de disefio transversal correlacional que utilizo
encuestas electronicas. Pretendiendo integrar modelos teoricos sobre el
engagement, el mensaje difundido mediante la irradiacion electronica de los

seguidores de un llamado fanpage y las acciones inclinadas a marcas, la influencia
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en laresolucion de compras y la admonicion de la misma, concluye que existe una
fuerte relacion entre la actitud de marca y la resolucion de compra y
recomendacion, concretando que la inclinacion sobre marcas es altamente
positiva, y también es propicia para la conexion con la participacion y
engagement; aunque, para la extension participacion, compra segun pretension y
recomendacion no existe relacion significativa entre ellos, insinuando que la
direccién de marca en las redes sociales no es importante debido a la irradiacién
electronica. El antecedente expone que, dado que lo primero puede fomentar
mayores intenciones de compra y, por lo tanto, hacer que los consumidores
recomienden la marca, es util comprender esta investigacion para reflexionar
sobre la importancia de monitorear las interacciones generadas por el boca a boca

digital.

Segun Quiroz Gallegos y Tagle Smith (2019), en su investigacion titulada
“Marketing de redes sociales: la relacién entre el contenido generado por la
marca, el engagementy las ventas ”, de la Pontificia Universidad Catolica del Peru
— Peru, de alcance discriptivo correlacional y enfoque mixto, utiliz6 encuestas,
entrevistas y un analisis mediante la observacién. Proponiéndose investigar la
relacién entre el engagement y la venta de contenidos generados en las redes
sociales, deduciendo que los seguidores en la red social Instagram se preocupan
por el contenido generado: mensaje, tipografia, formato de la publicacion y
fotografia del contenido, y éste se relaciona directamente con el engagament; en
segundo lugar, en segundo lugar, las publicaciones de la marca implican la
preferencia del consumidor; en tercer lugar, los actores y los tipos de tomas no

afectaran la intencion de compra ni generaran compromiso; finalmente, se afirma
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una correlacion positiva entre el compromiso de la publicacion y las ventas de
productos, razonando que la empresa ha aplicado un programa de fundar
contenidos bien estructurados en la plataforma social, el cual tiene una afeccion
firme en los usuarios, haciéndolos pertenecer sentimentalmente a la marca y
aumentar acciones del buyer. El antecedente afirmé lo importante que es el valor
del contexto bajo la institucion de las redes sociales, y a producto dentro de todos

es que afecta las decisiones de obtencion de los tangibles.

Para Lopez Serrano (2019), en su investigacion titulada “Redes sociales y el
engagement en los consumidores de la ciudad de Guayaquil 2018”, de la
Universidad César Vallejo — Per(, de tipo descriptivo correlacional, uso el
cuestionario. Se interesd por determinar el impacto de las redes sociales y el
engagement entre los consumidores de Guayaquil en 2018, aceptando la hipétesis
decretando la relacion hallada caracterizada por ser directa positiva, relevante muy
baja y ciertamente significativa, declarando en su resultado efectivo sobre la
afeccion causal de una variable a la otra, aumentando o disminuyendo. Esto
significa que las organizaciones confieren las redes sociales, aun sin enfatizar la
ascendiente de la comunicacion. El antecedente contribuye a responder al objetivo

general del presente estudio.

e Locales
Segun Flores Salinas (2016), en su investigacion titulada “Impacto de la
promocion realizada a traves de la red social Facebook en los socios de la
Cooperativa de ahorro y crédito Ledn XIII del distrito de Trujillo 2015”, de la

Universidad Privada Antenor Orrego — Peru, es de tipo descriptivo, instrumento
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encuesta, entrevista y analisis documental. Planed comprobar el impacto social de
las acciones promocionales interviniendo la red social Facebook en los miembros
de la cooperativa de ahorro y crédito Ledn XIlII en el distrito de Trujillo en 2015,
concluye que las acciones promocionales son positivas para los miembros de la
red social Facebook y la cooperativa de ahorro y crédito Leon XIllI,
oportunamente refiere al contenido que presenta en la plataforma social es
esencialmente informativo y estan satisfechos con la informacion, la empresa
evalué el comportamiento y el 40% de ellos afirm¢é visitar la pagina mas de 5
veces por semana, lo que muestra elogio en esta red social son muy altos. Ademas,
se evidencio que el contenido de promocion sobre descuentos de campafias de
salud es el que genera mayor interés ya que el 77% afirma sentirse satisfechos con
las publicaciones. El antecedente aporta al presente estudio la comprensién de los
resultados de una precisa y exitosa creacion de contenido cuando se conoce lo que

el publico espera inconscientemente percibir de una empresa.

Para Mendo Pretell (2017), en su investigacion titulada “La gestion de las redes
sociales y el posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar en la ciudad de Trujillo
afo 2017 ”, de la Universidad Privada del Norte — Per(, de tipo descriptivo con
herramintas encuesta y analisis documental. Con finalidad de notar la gestién de
las redes sociales contribuye al posicionamiento de la empresa Koi Maki Bar,
Ilega a concluir que no existe contribucion de lo cometido en redes sociales en el
posicionamiento debido a que el contenido que genera no incentiva al accionar
con sus seguidores; sin embargo, segun el analisis realizado en Facebook e
Instagram correspondiente, la razon por la que la empresa esté a la cabeza entre

los seguidores es que responde mas rapido a los mensajes de los actuales y pasados
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buyers y realiza con frecuencia actividades de sorteos. Es comprensible que las
estrategias en ocasiones lo cometido en redes sociales sean inconsistentes con la
creacion de contenido, puede enmendar o afectar negativamente la recordacion de
marca. El estudio contribuye a esta investigacion, destacando que el alcance de lo
cometido sobre el contenido en las redes sociales debe ser consistente con las

intenciones de posicionamiento establecidos en los pronosticos previos.

Segin Navez Casana (2018), en su investigacion titulada “Estrategias de
Marketing Mix y el Engagement del cliente de una Libreria de la ciudad de
Trujillo 2018, de la Universidad César Vallejo — Perq, tipo no experimental,
transversal — correlacional, utiliz6 el cuestionario. Proyectando conocer la
relacién entre las Estrategias de Marketing mix y el Engagement del cliente en
una Libreria de la ciudad de Trujillo 2018, siendo la conclusion la relacion
existencial entre las variables del estudio, obteniendo un coeficiente Rho= 0.153
lo cual significa que la relacion es positiva débil entre las Estrategias de Marketing
mix y el Engagement, debido a que la dimensidn producto fue calificada por un
94% como mala porque carece de calidad, la dimension plaza fue calificada por
un 70% como mala porque no es seguro y no tiene buena ubicacion, la dimension
precio es calificada por un 58% como mala porque los precios son elevados, y la
dimensién promocion es calificada por 61% como mala debido a que no existe
publicidad continua por la empresa. Asimismo, el nivel de engagement es bajo
debido a que el 69% de los encuestados no se sienten identificados con la marca
de la libreria por motivo principalmente de precios. El antecedente contribuye al
presente estudio aludiendo estipulando a la variable engagement, en la que se

evidencia que dentro de componentes para aumentar el compromiso es importante
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el precio y conjuntamente la reputacion de la marca segun su producto, plaza y

promocion.

1.1.2.Marco Teorico

A. Marketing en redes sociales

Rodriguez Fernandez (2011), explicé que la plataforma media social marketing
también se denomina social media marketing (SMM) en inglés, se refiere a todo
trabajo basado en metas y normativas, estas metas y normativas se utilizan en el
cometido de la red social para buscar y generar pedidos. Brindar oportunidades
puede aumentar la relevancia y el considerable cometido de lealtad a marcas y
estipular asociaciones a largo plazo con los clientes. El service marketing o la
tangibilizacion vendida directamente a los clientes en redes sociales puede
explicarse como el establecimiento de concomitancia publica y prestaciones con
objetivos como aumentar el trafico de clientes, quién visito la plataforma social
y el alcance del contenido creado: los likes, comentarios y veces que la
publicacion ha sido compartida; cosechar excelente reputacién sugerida de las
opiniones de los buyers y atraer personas influyentes interesadas en el contenido
empresarial, y ganar confianza proveyendo testimonio completo sobre la
mencionada y su descripcion comercial (Brunetta, 2014). EI marketing en redes
sociales conforma el cometido de relacionarse con los clientes, sugiriendo valor
a raiz de publicidad efectiva generada en redes sociales.

En un principio las plataformas sociales no fueron consideradas como medios
rentables para la comercializacion de intangibles y bienes, no se mostraba como

un canal adecuado para vender. Sin embargo, a lo largo los afios ha aumentado
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el numero de usuarios, lo cual ha hecho que las redes sociales tomen mayor
importancia y que el alcance a los segmentos sea cada vez mayor; asimismo, las
mencionadas se han vuelto méas organizadas y complejas, 1o que las convierte en
una via de venta mas necesaria en la actualidad, que simultaneamente, aumenta

los costos de marketing para indistinto arquetipo de industria e industria.

EL proposito de las RRSS no es obvio, se puede adaptar a cualquier tipo de
empresa u organizacion, es el medio mas posible para alcanzar el grupo objetivo.
El primer paso para aplicar el marketing en redes es aclarar los fines de la
empresay elegir una estrategia que incluya un plan de creacion de contenido que
pueda difundir lo concerniente al branding sugerido en redes sociales asi para
incrementar su valor; puede incluir el acceso de los empleados a las redes
sociales. Internet se utiliza como parte de la atencion al cliente para resolver sus
dudas y establecer canales de comunicacion en tiempo real con la empresa

(Durango, 2018).

Beneficios del marketing en redes sociales

Fomentar la reflexion y la conciencia de marca positiva son algunas soluciones
de practicar el marketing en redes sociales, resultados que ayudan a fidelizar,
favorecen la entrada en los segmentos deseados y propician las vias
comunicacionales precisas y directas con ellos. Asimismo, permite servicios mas
transparentes. Los autores de Ojeda y Grandio Pérez (2013), sefialaron los seis

beneficios mas importantes del marketing en redes sociales:
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e Generacion de trafico: Las redes sociales generan visitas y permiten que
mas personas entiendan la empresa, por eso es muy importante crear

contenido de calidad.

e Comunicacién directa - precisa con el cliente: Método de contacto preciso
para mejor servicio al cliente, prestando atencion a su informacion y
evaluando sus calificaciones. La reaccion rapida generard inmediatamente la

posibilidad de llegar méas rapido a los clientes.

e Camparias: Sorteos, vales de descuento, juegos, encuestas, promocion de
ofertas, promocion de beneficios, y otros, son maneras de captar la atencion

de clientes potenciales.

¢ Canal de venta directo: Es posible el marketing de productos y servicios por

un canal directo con el cliente, bajo un concepto no presencial-presencial.

e Contenido viral: La creacion de contenido de valor genera que los clientes
compartan las publicaciones, fomentando la difusion de publicidad

compartida cuando es distribuido por muchos usuarios.

e Monitoreo de informacion: La informacidn de los clientes en sus perfiles,
sus acciones, opiniones, interacciones con el contenido y otros, se pueden
utilizar de muchas maneras; una de ellas es entender mejor a los clientes y
aumentar su lealtad hacia la marca.

B. Redes sociales
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La creacion de las redes sociales se inicio en el afio 1995, pero no fue hasta el
afio 2003 que inici0 a generar interés entre los usuarios, logrando gran
popularidad y convirtiéndose ahora como tendencia en el area de marketing
digital para la construccion de marca y crecimiento de la empresa entre los

consumidores (Dabrowski y Schivinski, 2016).

Durango (2018), define a una red social como el servicio en linea o plataforma
que se centra en la construccion y las relaciones entre personas que participan en
actividades y comparten intereses comunes. La red social ofrece un servicio
personalizado al usuario permitiendo que éste sea representado por un perfil,

afiadiendo sus vinculos sociales y describiendo sus gustos principales.

Desde una perspectiva empresarial, Benedetti (2020), sefial6 que las plataformas
sociales van de forma de que las empresas atraigan consumidores, pueden atraer
audiencias mas segmentadas, cimentar la relacion ilimitada con los clientes y

luego fidelizar.

Segln Ojeda y Grandio Pérez (2013), las mencionadas son un medio con
proposito de que los usuarios se expresen libremente, permitiéndoles compartir
contenidos, expresar opiniones y sugerencias a través de la red personalizada de
cada empresa y de las plataformas personalizadas de otras empresas, y la
viabilidad de acceder a informacion compartida por otros usurios. Estos
comportamientos les afecta a los protagonistas de la marca y su disposicion a
comprar porgue se ven tentados por la confianza que existe entre los usuarios,
siendo que importe 0 no para si mismos, y reducen su riesgo cuando se decide

comprar.
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Para Weber (2010), defini6 una red social como un lugar donde personas con
intereses comunes se retnen aleatoriamente para intercambiar opiniones y
construir comunidades. Las redes sociales son consideradas como un nuevo
medio de comunicacion directa con los clientes, no es una recompensa, Sino
creada por los propios usuarios o empresas en Internet. Su mayor ventaja es que
puede desarrollar estrategias que estén dispuestas a cambiar la vision de los

clientes.

Este nuevo medio de comunicacidon de las empresas con los clientes, seglin como
lo califica Polo Hernanz y Polo Hernanz (2012), se puede esclarecer comparando
la comunicacion tradicional con la comunicacion en red, y como la Gltima puede
generar grandes cambios en la difusion de mensajes de comunicacion de las
empresas. La comunicacion tradicional es unidireccional, en la cual existe un
solo emisor, es decir que la empresa monitorea los mensajes y controla lo que se
dice o0 no, sin esperar que se obtenga una retroalimentacion o algun tipo de
respuesta de los clientes; agregando, la peculiaridad de comunicar de la empresa
se inclina por formal, sonando serios y corporativos, mientras que la gente
hogafia habla con un estilo coloquial. En otro abordaje, la comunicacion en red
es mas bidireccional, viendo inexistente a un solo protagonista, sino varios con
caracteristicas diferentes con conexiones voluntarias, que transmiten el mensaje
con su propio estilo de comunicacion el cual marca el éxito o el fracaso seguin
sea la forma en que se comunique y qué se comunigue; esto significa que la
comunicacion en redes sociales no sélo se trata de publicitar sino de ganar
influenciadores que se conviertan en los portavoces de la marca compartiendo el

contenido difundido. Esto se trata de influenciar a un grupo y a partir de ellos
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alcanzar a los otros y se genera una onda expansiva del mensaje (Polo Hernanz

y Polo Hernanz, 2012).

Es por ello que este nuevo canal de comunicacion se ha integrado al interés del
area de marketing, ya que las empresas al crear sus paginas de fans (fanpage) en
las diversas plataformas de redes sociales, les ayuda a gestionar los vinculos con
la comunidad de la marca. El interés de estudiar las comunidades de marca es
que tiene la capacidad de influir en las opiniones de sus miembros, y la
interaccion entre ellas esta relacionada con la satisfaccion y fidelizacion de la

marca (Merodio, 2016).

Por otro lado, como lo explican Richardson, Carroll, y Gosnay (2013), los
contenidos creados por la empresa para los consumidores y usuarios de mas
tienen que generar conexidén emocional y relaciones de calidad en referencia a la
experiencia de los clientes que han disfrutado de los beneficios del producto o
servicio obtenido. Estos contenidos creados generan las expresiones de opinion
por el boca-oreja electrénico, denominado asi por Hennig-Thurau, P. Gwinner,
Walsh, y D. Gremler (2004), el cual es considerado como un instrumento de
influencia de marketing. Este boca-oreja electronico se ha vuelto cada vez mas
poderoso ya que la difusion de este es a cada minuto y puede expandirse
rapidamente debido a las interacciones entre los usuarios bajo la necesidad de
comunicarse entre ellos y establecer vinculos beneficios placenteros y reciprocos
gue los une los mismos intereses y pasatiempos en comun (Hennig-Thurau et al.,
2004).

Clases de redes sociales
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Moreno Molina (2015), acota que depende de quiénes las integren y segun los

intereses de los usuarios.

Redes sociales generalistas (u horizontales): En esta clase de redes participa
cualquier tipo de persona indistintamente su edad, género, intereses o cultura.

Se pueden mencionar a Facebook, Instagram, Twitter, etc.

¢ Redes sociales de nicho (o verticales): Aqui se encuentran comunidades de

usuarios conectados por intereses en comun. Se subdividen en:

e Profesionales: La mas popular LinkedIn, que conecta a miles de

profesionales que comparten contenido estrictamente referente a labores.

e Deocio: Entorno a imagenes, ideas, manualidades, etc. se encuentra Pinterest
y Flickr referente a fotografia; videos cortos como Tik Tok y otras especificas

como para los catlovers CatMoji, o Dogter (de perros), de libros Librote, etc.

e Geogréficas: Dirigida para usuarios de una determinada ubicacion,

procedencia o personas de edad similar como Post55, y otras.

Ademaés de las mencionadas, los usuarios pueden utilizar las redes basandose en
intereses de comunicacion entre si y satisfacer un objetivo, ya sea estar
comunicado (WhatsApp, Telegram), videos de entretenimiento u otros
contenidos (YouTube), o conocer a otras personas (Tinder, BeLinked, etc.). Las
diversas clases de redes sociales tienen versiones segun el aparato en que se usen,
sea en una computadora, una tableta o un smartphone; las cuales se descargan

desde Google Play o Apple Store (Moreno Molina, 2015).
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Redes sociales como canal de ventas

Calificarse rapido al crecido rango de redes sociales, siendo ahora canales de
venta directa con los clientes. Las empresas pueden vender online e interactuar
con los clientes mas rapido, sin importar el tamafio del negocio, porque las redes
sociales no requieren ningdn tipo de tamafio en si. La mayor ventaja de la red es
que siempre esta actualizada y brinda informacion diversa sobre los beneficios
para el cliente y ven los tipos de contenido mas populares. Ademas, también
puede monitorear los comentarios y solicitudes porque prestara mas atencion al
contenido del sitio web. Los intereses de las sometidas para brindarle una
experiencia de compra en linea confiable, segura y satisfactoria es responder a

lo que la empresa ve como menester (Benedetti, 2020).

Creacion de contenido en redes sociales

Es importante que las empresas comprendan que los consumidores de hoy ya no
depositan su total confianza en la publicidad tradicional, sino que ahora
anteponen las opiniones de familiares, amigos y desconocidos desde el total o
poco conocimiento que tienen sobre una marca; es por ello que al crear contenido
para las redes sociales tiene que involucrar acciones como seleccidn, innovacion,
distribucion, e interés ampliando su relevancia y utilidad para una audiencia bien
definida con la finalidad de iniciar una comunicacion acerca del mismo y este

genere conexiones entre consumidores y marca (Durango, 2018).

Estrategias de creacion de contenido en redes sociales
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Como toda estrategia a ser aplicada por una empresa, la estrategia debe perfilarse
en un plan que consta de metas, publico u objetivos meta, planes de
posicionamiento y ejecucién. Como lo sefiala Rodriguez Fernandez (2011), en
su libro “Community Manager”, indicO los siguientes puntos para elaborar el

plan estratégico existente para la creacion de contenidos en redes sociales:

e Definir objetivos: El motivo por el que se aspira aparecer en redes sociales
viene definido por el objetivo. Se recomienda que el objetivo sea cualitativo
y cuantitativo, pero, antes que nada, es real y debe ajustarse de acuerdo a la
situacion real de la empresa. Asimismo, tienen que ser medibles para poder
monitorear y controlar su desarrollo en funcion a los pilares establecidos para

su logro.

¢ Definir la situacién: Esto se refiere a conocer en donde esta y hacia donde
se quiere llegar; es el mejor modo de investigar como es visible la marca para
otras personas y qué esta ocurriendo alrededor; lo cual permitira dar

respuestas rapidas a los procesos que estén inconclusos.

o Definir el target: Perfilar con detenimiento y bajo una investigacion mas

definida a quién va dirigido el contenido creado.

e Definir el posicionamiento: Se trata de la identidad de la marca con los
clientes, lo cual permitird centrar mejor el enfoque de lo que se desea
comunicar y que éste sea percibido positivamente por el pablico.

¢ Definir la ruta comunicacional: Esto permitird definir rutas en funcion de

objetivos y categorias de marca, y en funcion de los métodos de comunicacion
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asociados a la identidad de marca.; y la posicion de la marca frente a temas
controversiales, como politica, competencia, religion, u otros; o los

momentos negativos cuando los clientes se quejan publicamente.

o Definir la ejecucion: Desarrollo del como se utilizaran los recursos digitales
para la creacion del contenido (videos, fotos, imagenes, etc.) y como se
medird su apogeo. Se sugiere elaboracion de cronogramas y tacticas de

participacién con las comunidades de usuarios.

La teoria considera estipular en el plan estratégico el cometido de contenido,

participando pertinente con lo siguiente:

e Escucha activa: Esto significa analizar con firmeza la reaccion de la
audiencia y comprender su propoésito, bajo previsiones de lo que hallan. Pues
asi, puede considerar los méritos e inferioridades de la marca, comprender
mejor al pablico en funcion del comportamiento del publico, identificar qué
tipo de contenido atrae mas el aliciente de las personas y mediar en la

percepcion de la marca.

e Evaluacion y plan de mejora: Se comparan los resultados del contenido
creado con los objetivos planteados al inicio del plan y se ajustan las
propuestas de mejora de manera que la presencia en redes sociales no
incumpla ni desvie continuar con el propdsito de la creacion de contenido.

La forma de medicion de las camparias generadas mediante la creacion de

contenido se puede medir de dos maneras segin lo plantea el mismo autor

Rodriguez Fernandez (2011), la primera es cuantitativamente, ya que es posible
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medir la cantidad de personas interesadas en el contenido y se genera la una base

de clientes potenciales, lo que indica si el contenido esta despertando interés.

Una vez realizada esta medicién se producira una conversion de interesados a
clientes reales, es decir, el usuario obtiene los intangibles y bienes expuestos por
la empresa asi el cometido del contenido creado es convincente y el usuario
también se vuelve portavoz. Marcas, esto sucede cuando ellos mismos
comparten publicaciones. Convertir un interesado en una venta real, es
consecuencia de una comunicacion constante, consistente y personalizada con
los usuarios que posibilita la conversion a una venta que se ha generado a través
del boca-oreja electronico (Hennig-Thurau et al., 2004); es decir un usuario
comenta positivamente y comparte el contenido de la marca comunicando sobre

alguna caracteristica sobresaliente.

La segunda medida es cualitativa, midiendo la mejora y cambio de la imagen de
marca, es decir, el valor importante de la proximidad o transparencia del
contenido es apropiado para los usuarios; ademas, porque el contenido enriquece
el respeto y sentimiento positivo de la marca. Por lo tanto, se puede medir
aumentando la lealtad del cliente y, a su vez, esto también puede volverse viral,
lo que hace que el contenido sea visto por mas y mas personas, y mas y mas
personas estén familiarizadas con la marca; por lo tanto, la reputacion también
se puede medir en términos de relaciones publicas generadas por personas, cosas
o0 eventos relacionados con ella (Rodriguez Fernandez, 2011).

Fidelizacion en redes sociales a través del contenido
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Es muy importante aclarar el concepto de fidelizar que se utilizara en este trabajo
de investigacion, por lo que los autores creen que esta aclaracion se incluye en

el alcance de la mencion:

Se conoce que fidelizar es satisfacer a un cliente en sus necesidades creando una
concomitancia duradera, que repite en varias ocasiones la compra (Alcaide,
2010). Pero, la fidelidad en redes sociales tiene una connotacién mas intrinseca,
es decir, las marcas establecen vinculos emocionales apalancandose de el
cometido de contenidos que generan valor emocional, que no solo genera
recompras, sino crea relaciones emocionales. Esto también se inspira en la
experiencia del intangible o bieno. Es por ello que la creacién de contenido toma
mucha importancia en redes sociales, porque ésta es participe de las emociones
que se generaran a partir del impacto que causen en los usuarios y la interaccion

que surja (Rosales, 2010).

Dimensiones

Las siguientes dimensiones fueron consideradas y evaluadas para ser incluidas

en el instrumento de investigacion aplicada.

e Acciones: Es la ocasion en la que el usuario se fija en la cantidad de me gustas
que tiene la péagina, asi como el numero de seguidores y el nivel de
calificacion otorgado por otros usuarios. Ademas, las opiniones que comparte
de su experiencia a partir del uso del servicio; asimismo, la accesibilidad de
informacion de la empresa, refiriendose a la credibilidad, confiabilidad y

transparencia del negocio.
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¢ Publicaciones: Impacto emocional, nivel de interés y satisfaccion que genera
el contenido publicado. Las ocasiones que el usuario usé el boton me gusta
para calificar a la publicacion, veces en las que comenté la publicacion, asi
como también las veces en las que ha compartido la publicacion
(interacciones). Ademas, los enlaces que brinden otro tipo de contenido de

mayor informacion.

C. Engagement de clientes

El engagament es una palabra en inglés que traducida al espafiol significa
compromiso. Alcaide (2010), define al engagement como el impacto emocional
y el vinculo con los clientes que se genera a partir de las veces en que un cliente
hace uso del servicio que ofrece la empresa y comienza a acumular relaciones
cuando este esté satisfecho. Cuando el cliente siente afinidad o0 compromiso con
la marca significa que sus emociones son positivas hacia la empresa, lo cual es
sindnimo de que los esfuerzos de esta estan alineados a los propdsitos y
directrices de la organizacion en relacion al logro de la fidelizacion de sus
clientes. EI engagement es la relacion entre las percepciones y emociones de los
protagonistas de una marca y sus productos dictaminandose por la rasante de
confianza que genera la empresa. El propdésito del engagement no es solo retener
a los clientes, sino tambien influenciarlos para que recomienden marcas con el
fin de crear un sentido de propiedad, es decir, que los clientes vean la marca
como Su propia marca y porque comparten su experiencia con ella. Vivir,
defenderla y fortalecerse, y convertirse en una influencia continua sobre los

demas. (Rosales, 2010).
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Benedetti (2020), explico que si bien la estructura de las mencionadas es clara'y
facil de entender, la investigacion de marketing en redes sociales la ha sometido
como socio importante para el posicionamiento sostenible y la buena gestion de
marca. Plan estratégico, para algunas empresas, en estos medios, suele ser dificil
medir y mejorar el compromiso de los clientes y usuarios. Este concepto se
estudia por una razon de practica empresarial simple pero a la vez compleja,
porque puede considerar mejoras que se pueden aplicar a la hora de connotar la
asociacion que empieza por empresa y un cliente a partir de estrategias de
marketing relacional. En las redes sociales, esto significara crear contenido que
genere interés y haga que los usuarios comiencen a identificarse con la marca.
El compromiso es una variable muy sensible, por lo que es importante para las
grandes organizaciones monitorear permanentemente la gestion de contenido en
comparacion con la competencia para evaluar la gestiobn basada en el

compromiso y definir objetivos de crecimiento (Benedetti, 2020).
Pilares del Engagement en redes sociales

Safko & Brake (2009), afirman que existe cuatro pilares basicos vinculados
directamente con los efectos de los medios sociales cuando se construye una

marca:

e Comunicacion: Con las redes sociales no solo se pueden medir el impacto de
la comunicacion en las personas, sino también qué tipo de emociones se
generan. El propésito es conseguir la relacion de cliente — marca, es por ello
gue es sumamente importante el enfoque comunicativo que se maneje, que

no solo busque generar ventas, sino que logre que los clientes-usuarios
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experimenten emociones. EI marketing utilizado para este pilar en las RRSS
es la herramienta para generar y medir resultados cuando la marca esta en
contacto con los buyers (mejorando el feedback) y en qué nivel de

interaccion.

e Colaboracion: Crear conexiones y lograr influenciar en las personas es el
cimiento de este pilar. Es decir que la marca persuada inconscientemente al
cliente a colaborar con ella en conversaciones, como registrar opiniones,
comentarios y respuestas a preguntas de otros clientes. Para esto, la marca
debe lograr cierto nivel de influencia de participacion en la comunidad de
usuarios que llegue a generar que estos la recomienden y se fomente la cadena
de opiniones positivas. Las conversaciones que se generan permiten que
marketing adapte los productos y servicios y se mejore el enfoque de estos
conociendo a fondo a los clientes, y también discerniendo los contenidos que
valoran. Las conversaciones generadas permiten a los especialistas en
marketing ajustar productos y servicios y aumentar su atencion, obtener

informacidn sobre los clientes e identificar lo que valoran.

e Educacion: Principalmente hablandole a los clientes en relacion al contenido,
la marca no debe publicitarse mediante contenidos egodlatras sino mediante
contenidos que le sirva al cliente. Es un error generar contenidos que sélo
venda la marca, ya que no genera ningun vinculo emocional con los clientes,
sino el mensaje debe ser més alla de lo que propiamente es, como por ejemplo
porqué ha sido creada la empresa, con qué intencion para ellos. Este pilar es

para educar al cliente en como la empresa le sirve a él.
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e Entretenimiento: No quiere decir sélo diversion, sino captar la atencion del
cliente. Los aspectos emocionales deben ser mostrados a través de contenidos
relevantes que generan interés. Se debe tener cuidado porque algunas
personas pueden considerar cierto contenido como informativo mientras que

otras pueden considerarlo aburrido.

Es importante tener claro que el engagement es esencialmente el nivel de
emocidn que causa la marca en su publico, es decir que la vinculacion emocional
del cliente sea tan positiva que pueda llegar a hablar de la marca a todos hasta el

punto de recomendarla (Safko y Brake, 2009).

Dimensiones

Las siguientes dimensiones fueron consideradas y evaluadas para ser incluidas

en el instrumento de investigacién aplicada.

e Posicionamiento: En las redes sociales, el posicionamiento esta relacionado
con la percepcién que el cliente tiene de la empresa, independientemente de

gue tenga una experiencia positiva o negativa. (Benedetti, 2020).

e Fidelizacion: El nivel de interés que genera el contenido en RRSS, para que
los clientes se conviertan en aficionados la marca y la sigan, lo que significa
que la satisfaccion no solo es positiva por los productos o servicios
adquiridos, sino también por la atencion: capacidad de respuesta en las redes,
los tipos de respuestas, la asesoria consultiva al momento de realizar una
compra, el contenido de las publicaciones, la informacién de la marca, y otros

(Rojas y Redondo, 2017). La fidelizacion en las redes sociales significa
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construir lazos emocionales con los usuarios a través del contenido y provocar

reacciones de los clientes. (Rosales, 2010).

La diferencia entre “la lealtad a la marca y la fidelizacion” (Alcaide, 2010, pag.
24) radica en que la primera es la afinidad del cliente hacia un intangible o bien
segun los valores percibidos, sin embargo la fidelizacion se apunta con los

aspectos emocionales que afecciona por causa de la marca en ellos.

1.1.3. Justificacion

Este trabajo de investigacion se justifica por los siguiente motivos:

La primera es porque se desea entender como el marketing en redes sociales afecta
el engagement del cliente de Nochi Mobile Store. La empresa tiene 6 afos de existencia y
sus seguidores no han superado los 3.838, considerando la intuitiva que la tactica que

utilizan no funciona.

La segunda razon es porque al comprender como las variables de marketing en las
redes sociales afectan el compromiso del cliente, el resultado puede ser promover la
regeneracion de las estrategias de la empresa Nochi Mobile Store utilizadas en las redes
sociales mediante la mejora del intercambio tacito de marca para los clientes. Estos medios

intentan incrementar el engagement.

La tercera razon es porque la discusion actual sobre las redes sociales se ha vuelto
muy importante en las ventas online, investigaciones recientes muestran que, al igual que
la informacion que brinda esta investigacion, la mayoria de las conclusiones de la

investigacién provienen de la creacion de redes sociales; contenidos, cuya finalidad es
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despertar la inclinacion del usuario en las RRSS vy fidelizarlos. Asimismo, cada vez existen
mAas empresas que invirten y apuestan por tener presencia en redes sociales, desarrollando
un canal de comunicacién directo y publico con los clientes en un entorno donde todo lo
que se publica tiene que ser meticulosamente estratégico pero que el retorno de inversién

puede ser muy beneficioso.

Los autores creen que estas razones son significativas y el momento oportuno para
despertar el interés de la gente y se pueda investigar el marketing de redes sociales y su

impacto en la participacion del cliente.
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1.1.4.Operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual ODpirlgcl:(i:(I)%r;I Dimensiones Indicadores Iﬁgg;;gﬁ
Rodriguez Fernandez (2011), - Me gusta la pagina.
el marketing de servicios o _ r Seguir a la pagina. -
productos vendidos Acciones  Opiniones de la pagina.
directamente a los clientes a | Esta  variable  se r Calificacion de la pagina.
Marketing través de las redes sociales comprob6 através de las - NUmeros de contacto. Escala
puede definirse como el | dimensiones de la .
enRedes | o oiohlecimiento de relaciones variable, y se medira por ordinal
Sociales | yiplicas v servicio al cliente | medio de la escala de o o _
con objetivos como aumentar | Likert. r Publicaciones de la pagina. Likert
el trafico de clientes, quién o  Enlaces de la pagina.
visitd la plataforma social y el Publicaciones (Nunca(1),
alcance del contenido creado. Casl
Nunca(2), A
veces(3),
- : - Opinion del cliente con | . Casi
Esta variable se Posicionamiento respecto a la empresa. S_lempre(4),
Benedetti (2020), identifica al | comprobd a través de las "Nivel de interés generado | > mPre®))
e engagement como el principal | dimensiones de la por el contenido publicado.
ngde;g:e(;rs]ent socio en el posicionamiento variable, y se mediré por Nivel de satisfaccion del
clientes sustgptable y una buena m_edlo de la escala de Fidelizacion clle_n'ge por la atencion
gestion de marca en este | Likert. recibida.

medio.

- Nivel de satisfaccion por el

producto adquirido.




1.2. Formulacién del problema

¢Como influye el marketing en redes sociales en el engagement de los clientes de la

empresa Nochi Mobile Store en Trujillo — 20207

1.3. Objetivos

1.3.1.Objetivo general

Determinar como el marketing en redes sociales influye en el engagement de los

clientes de la empresa Nochi Mobile Store en Trujillo, 2020.

1.3.2.Objetivos especificos

Analizar el contenido generado por el marketing en redes sociales desde la

percepcion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
e Analizar el nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
e Identificar la relacion entre la dimensién acciones del marketing en redes sociales
y el posicionamiento de la empresa Nochi Mobile Store.
e Medir larelacién entre la dimension publicaciones del marketing en redes sociales

y la fidelizacion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

Existe una influencia débil del marketing en redes sociales en el engagement de los

clientes de la empresa Nochi Mobile Store en Trujillo — 2020.
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1.4.2. Hipotesis especificas

El contenido generado por el marketing en redes sociales desde la percepcién de

los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es bajo.

e El nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es bajo.

e La relacion entre la dimension acciones del marketing en redes sociales y el
posicionamiento de la empresa Nochi Mobile Store es débil.

e Larelacion entre la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es débil.

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 39



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion se realizd6 mediante una metodologia descriptiva correlacional, ya
que se tuvo en cuenta determinar la relacion existente del marketing en redes sociales y el
engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store Trujillo 2020, ademas del
nivel de influencia. El proposito fue describir cbmo se comporta una variable, como lo
fundamenta Tamayo y Tamayo (2004), entendiéndose que es conocer el comportamiento de
otra que tenga casual o total grado de relacion a ésta, sin la intencién de realizar ninguna

modificacion; por lo tanto, el estudio es no experimental.

Presenta las caracteristicas de ser descriptivo y transversal, graficamente de la siguiente

manera.

<1
\Dz

2.2. Poblacién y muestra

2.2.1.Pablacion

La poblacién esta conformada por los seguidores en la red social Facebook de la

empresa Nochi Mobile Store; son un total de 3838.
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2.2.2. Muestra

Segun Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2006), la muestra
refiere a los casos o procesos que concuerdan con determinadas caracteristicas
elegibles que permiten recolectar datos que pueden ser representativos para un
estudio.

Este estudio determina tener una poblacidn finita, para lo cual se aplico un tipo de

muestreo probabilistico simple mediante la siguiente férmula:

N*zZ*p*q

n=
d?(N-1) + Z%*p*q

Poblacion conocida:
(3838)*(1.96%)*(0.05)*(0.95)

n= =193 = 193 seguidores.
(0.03%)(3838-1) + (1.96%)*(0.05)*(0.95)

Donde:

N= tamafio de la poblacién: 3838
Z=nivel de confianza: 1.96

p= probabilidad de éxito: 0.05
g= probabilidad de fracaso: 0.95
d= precision: 0.03

Se obtuvo una muestra de 193 seguidores.

e Criterio de inclusion
Se tuvo en consideracion incluir a personas que cuenten con la mayoria de edad
(18 afios a mas), y se encuentren laborando; ya que se prefiere encuestar a clientes

con poder adquisitivo; indistintamente su género o nivel de ingresos.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
e Técnica: Para el desarrollo de este estudio se utilizo la técnica de la encuesta, debido
a que es el procedimiento por el cual se puede recolectar datos sobre un tema

determinado vinculado a una poblacion.

e Instrumentos: Fue el cuestionario, el cual estuvo estructurado segun las dimensiones
de las variables Marketing en Redes Sociales y Engagement; con la finalidad de
responder al objetivo general de la investigacion. El total de 20 preguntas fueron
medidas bajo la escala de medicion Likert: Nunca(1), Casi Nunca(2), A veces(3), Casi

Siempre(4), Siempre(5).

2.4. Confiabilidad y validacién de instrumentos
e Confiabilidad: De un total de 15 pruebas realizadas a nivel piloto para medir la
confiabilidad del instrumento se obtuvo para el instrumento total un indice de
confiabilidad Alfa de Cronbach de o =0.951 (a > 0.70) para el instrumento que evalua
el marketing en redes sociales, y un indice de confiabilidad Alfa de Cronbach de a =
0.873 (o> 0.70) para el instrumento que evalaa el engagement, lo cual indica que el
cuestionario de marketing en redes sociales y el engagement son confiables. (Ver

Anexo N° 4).

eValidez: A través de la matriz de expertos, 3 expertos revisaron los instrumentos
conjuntamente con la matriz de consistencia y la operacionalizacion de las variables;
el resultado fue la aprobacion total de la revision, siendo los instrumentos validados

con las preguntas idoneas para la recoleccion de datos. (Ver Anexo N° 3).
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2.5. Procedimientos
e La primera accion fue tramitar el permiso correspondiente para que la investigacion se
pueda llevar a cabo en la empresa elegida. Se continu6 con el desarrollo del marco de
la investigacion y la creacion del instrumento. Posteriormente, se distribuyd entre los
dos autores la cantidad de las encuestas para proceder a su aplicacién, haciendo un

seguimiento a cada cliente para su entrega, ya que ésta fue virtual.

e Estadistica descriptiva: Mediante el cuestionario se recolectd la informacion para
procesar la base de datos referente a Marketing en Redes Sociales y Engagement; en
funcion al proposito de los objetivos especificos y al general, se utilizé tablas y figuras

estadisticas para su interpretacion.

e Estadistica inferencial: Para el procedimiento estadistico, descriptivo y prueba de
hipétesis, se utilizd el programa estadistico SPSS VV24. Se utiliz6 el coeficiente de Rho

de Spearman para determinar la correlacion y nivel de influencia entre las variables.

Aspectos éticos:

Esta investigacion respeta la privacidad de los clientes a quienes se les aplicé el
instrumento de investigacion manteniendo en confidencialidad sus datos personales, asi
como también se les informo6 sobre el propdsito académico de este estudio sin la
intencion de ocasionar perturbaciones u obtener informacion no competente para el

mismo.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

3.1. Para analizar el contenido generado por el marketing en redes sociales desde la
percepcion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, el hallazgo fue:

Tabla 1

Nivel del Marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes de la empresa
Nochi Mobile Store.

Variable 1 Dimensiones
Nivel Markestér;?atlegs EEEs Acciones Publicaciones
N° % N° % N° %
Bajo 0 0.0% 4 2.1% 0 0.0%
Medio 187 96.9% 168 87.0% 181 93.8%
Alto 6 3.1% 21 10.9% 12 6.2%
Total 193 100% 193 100% 193 100%

Fuente: Aplicacion del Cuestionario del marketing en redes sociales de la empresa Nochi Mobile Store.

Figura 1

Nivel del Marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes de la empresa
Nochi Mobile Store.

120%

96,9% 93,8%
100% 87,0% "
o 80%
[}
Fy
g 60%
2
& 40%
20% 10,9%
0,0% 31%  21% 0,0% 6,2%
0% — L —
Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto
Marketing en Redes Sociales Acciones Publicaciones
Variable 1 Dimensiones

Fuente: Tabla 1.
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Interpretacion:

En la Figura 1 se observa que el 96.9% de los clientes perciben que el marketing en
redes sociales es de nivel medio, el 87.0% perciben que las acciones son de nivel medio
y el 93.8% perciben que las publicaciones son de nivel medio. Demostrandose que el
marketing en redes sociales de la Empresa Nochi Mobile Store desde la percepcion de

los clientes es de nivel medio.

3.2. Con respecto al analisis del nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi
Mobile Store, el resultado fue:

Tabla 2

Nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

Variable 2 Dimensiones
Nivel Engage_ment de los Posicionamiento Fidelizacion
clientes
N° % N° % N° %

Bajo 0 0.0% 77 39.9% 0 0.0%
Medio 193 100.0% 116 60.1% 186 96.4%
Alto 0 0.0% 0 0.0% 7 3.6%
Total 193 100% 193 100% 193 100%

Fuente: Aplicacion del Cuestionario del engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

Figura 2
Nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
120%
100,0%
’ ,4%
100% 96,4%
o 80%
3 60,1%
S 60%
£ 39,9%
a 40%
20% .
0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 3,6%
0% |
Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto
Engagement de los clientes Posicionamiento Fidelizacion
Variable 2 Dimensiones

Fuente: Tabla 2.
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Interpretacion:

En la Figura 2 se observa que el 100% de los clientes tienen nivel medio de engagement,
el 60.1% de los clientes tienen nivel medio en el posicionamiento y el 96.4% de los
clientes tienen nivel medio de fidelizacion. Demostrandose que el engagement de los

clientes es de nivel medio.

Respecto a identificar la relacion entre la dimension acciones del marketing en redes
sociales y el posicionamiento de la empresa Nochi Mobile Store, el hallazgo fue:

Tabla 3

Relacion de las acciones del marketing en redes sociales y el posicionamiento de
engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

Acciones
. . Total
Posicionamiento Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
Bajo 2 1.0% 67 34.7% 8 4.1% 77  39.9%
Medio 2 1.0% 101 523% 13 6.7% 116 60.1%
Alto 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Total 4 21% 168 87.0% 21 109% 193 100%

Rho de Spearman = 0.187** p =0.009 (p <0.01)
Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.

Figura 3

Relacion de las acciones del marketing en redes sociales y el posicionamiento de
engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
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Interpretacion:

En la Figura 3 se observa que el 52.3% de los clientes perciben de nivel medio las
acciones y nivel medio el posicionamiento, el 34.7% de los clientes perciben de nivel
medio las acciones y nivel bajo el posicionamiento, el 6.7% de los clientes perciben de
nivel alto las acciones y nivel bajo el posicionamiento. El nivel de significancia de la
prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion entre

las acciones y el posicionamiento de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

3.4. Para medir la relacion de la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, el resultado fue:

Tabla 4

Relacion de las publicaciones del marketing en redes sociales y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

Publicaciones

e, Total
Fidelizacion Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 0 0.0% 175 90.7% 11  57% 186 96.4%
Alto 0 0.0% 6 3.1% 1 0.5% 7 3.6%
Total 0 0.0% 181 938% 12 6.2% 193 100%
Rho de Spearman = 0.270** p =0.000 (p <0.01)

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.
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Figura 4

Relacion de las publicaciones del marketing en redes sociales y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
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Fuente: Tabla 4.

Interpretacion:

En la Figura 4 se observa que el 90.7% de los clientes perciben de nivel medio las
publicaciones y nivel medio la fidelizacion, el 5.7% de los clientes perciben de nivel
alto las publicaciones y nivel medio la fidelizacion, el 3.1% de los clientes perciben de
nivel medio las publicaciones y nivel alto la fidelizacion. El nivel de significancia de la
prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion entre
las publicaciones y la fidelizacién de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

3.5. Para responder al objetivo general del estudio: determinar como el marketing en redes
sociales influye en el engagemente de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store en
Trujillo, 2020; el resultado fue el siguiente:
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Tabla b

Relacion del marketing en redes sociales y el engagement de los clientes de la empresa
Nochi Mobile Store.

Marketing en Redes Sociales

Engagement de 5 ;o Medio Alto Toe
N° % N° % [\ % N° %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 0 0.0% 187 969% 6 31% 193 100.0%
Alto 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Total 0 0.0% 187 96.9% 6 3.1% 193 100%
Rho de Spearman = 0.280** p =0.000 (p <0.01)

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.

Figura 5

Relacion del marketing en redes sociales y el engagement de los clientes de la empresa
Nochi Mobile Store.
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Interpretacion:

En la Figura 5 se observa que el 96.9% de los clientes perciben de nivel medio sobre el
marketing en redes sociales y nivel medio de engagement, el 3.1% los clientes perciben
de nivel alto sobre el marketing en redes sociales y nivel medio de engagement. El nivel
de significancia de la prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose
que existe relacion entre el marketing en redes sociales y el engagement de los clientes

de la empresa Nochi Mobile Store.
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3.6. Prueba de Hipotesis

e Hipdtesis general: Existe una influencia débil del marketing en redes sociales en el
engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store en Trujillo — 2020.

Tabla 6

Correlacion del marketing en redes sociales y el engagement de los clientes de la
empresa Nochi Mobile Store.

Marketing en

CORRELACION DE SPEARMAN :
Redes Sociales

Coeficiente de correlacion 0,280™
Rhode ~ Engagementde o ijateral) 0,000
Spearman los clientes
N 193

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 6

Correlacion del marketing en redes sociales y el engagement de los clientes de la
empresa Nochi Mobile Store.
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Fuente: Tabla 6.
Interpretacion.

En la Figura 6 se observa que el coeficiente de Spearman es Rho = 0.280 (existiendo
débil relacion positiva) con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01) aprobandose
la hipdtesis de investigacion, es decir, el marketing en redes sociales tiene una influencia
débil en el engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store en Trujillo —
2020.
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e Hipotesis Especifica 1:

HEL: El contenido generado por el marketing en redes sociales desde la percepcion
de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es bajo.

Tabla 7
El marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes de la empresa Nochi
Mobile Store.
Marketing en Redes Sociales Escala N° %
Bajo 10-23 0 0.0%
Medio 24 - 37 187 96.9%
Alto 38-50 6 3.1%
Total 193 100%
Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.
Figura7
El marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes de la empresa Nochi
Mobile Store.
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Fuente: Tabla 7.

Interpretacion:

En la Figura 7 se observa que ningun cliente (0%) perciben que el nivel de contenido
generado por el marketing en redes sociales es bajo, en tanto que el 100% de los clientes
perciben que contenido generado por el marketing en redes sociales no es bajo;
rechazandose la hipétesis de investigacion, es decir, el contenido generado por el
marketing en redes sociales desde la percepcion de los clientes de la empresa Nochi

Mobile Store, no es bajo.
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e Hipotesis Especifica 2:

HEZ2: El nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es
bajo.

Tabla 8

El engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

Engagement de los clientes Escala N° %
Bajo 10-23 0 0.0%
Medio 24 - 37 193 100.0%
Alto 38-50 0 0.0%
Total 193 100%

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.

Figura 8

El engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
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Fuente: Tabla 8.

Interpretacion:

En la Figura 8 se observa que ningun cliente (0%) obtienen nivel bajo de engagement,
en tanto que el 100% de los clientes obtienen nivel no bajo de engagement; rechazandose
la hipotesis de investigacion, es decir, el nivel de engagement de los clientes de la

empresa Nochi Mobile Store, no es bajo.
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e Hipotesis Especifica 3:

HES3: La relacion entre la dimensidn acciones del marketing en redes sociales y el
posicionamiento de la empresa Nochi Mobile Store es débil.

Tabla 9

Correlacion de la dimension acciones del marketing en redes sociales y el
posicionamiento del engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

CORRELACION DE SPEARMAN Acciones
Coeficiente de correlacion 0,187
Rho de - . . .
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,009
Spearman
N 193

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 9

Correlacion de la dimension acciones del marketing en redes sociales y el
posicionamiento del engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
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Fuente: Tabla 9.
Interpretacion:

En la Figura 9 se observa que el coeficiente de Spearman es Rho = 0.187 (existiendo
débil relacién positiva) con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01) aprobandose
la hipétesis de investigacion, es decir, las acciones del marketing en redes sociales se
relacionan débilmente con el posicionamiento del engagement de los clientes de la

empresa Nochi Mobile Store en Trujillo.
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e Hipotesis Especifica 4:

HE4: La relacién entre la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store es débil.

Tabla 10

Correlacion de la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y la
fidelizacion del engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.

CORRELACION DE SPEARMAN Publicaciones
Coeficiente de correlacion 0,270
Rho de e . )
s Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000
pearman
N 193

Fuente: Cuestionario del marketing en redes sociales y el engagement de la empresa Nochi Mobile Store.
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 10

Correlacion de la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y la
fidelizacion del engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store.
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Fuente: Tabla 10.
Interpretacion:

En la Figura 10 se observa que el coeficiente de Spearman es Rho = 0.270 (existiendo
débil relacién positiva) con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01) aprobandose
la hipdtesis de investigacion, es decir, las publicaciones del marketing en redes sociales
se relacionan débilmente con la fidelizacion del engagement de los clientes de la

empresa Nochi Mobile Store en Trujillo.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar como el marketing en redes
sociales influye en el engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store en
Trujillo — 2020, obteniendo por medio de la formula de Correlacion de Spearman el resultado
de Rho = 0.280 (existiendo débil relacion positiva) con nivel de significancia menor al 1%
(p < 0.01) aprobandose la hipotesis general de la investigacion (Ver Tabla 6), es decir, el
marketing en redes sociales tiene una influencia débil en el engagement de los clientes de la
empresa Nochi Mobile Store en Trujillo — 2020; esto indica que el marketing de redes
sociales no causa el impacto emocional que se espera, es decir que el contenido generado en
redes sociales no es lo suficiente atractivo para los clientes, la empresa no comunica
correctamente el mensaje de la marca mediante el contenido. Estos resultados coinciden con
la investigacién de Lépez Serrano (2019), en su investigacion titulada, hallando que existe
relacién directa positiva muy baja entre sus variables, siendo el indicador comunicacién el
cual no desarrollan adecuadamente, el mensaje de la marca no esta siendo transmitido como

debe ser, y no genera ningun interés.

El contenido generado por el marketing en redes sociales tiene que involucrar acciones
como seleccion, innovacion, distribucion, e interés ampliando su relevancia y utilidad para
una audiencia bien definida con la finalidad de iniciar una comunicacién acerca del mismo
y este genere conexiones entre consumidores y marca (Durango, 2018). Para esta variable,
se tuvo como objetivo analizar el contenido generado por el marketing en redes sociales
desde la percepcion de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, siendo los resultados
que el 96.9% de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store perciben que es de nivel

medio (Ver Tabla 1), siendo que las acciones de los clientes en la red social no se fomentan
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a medida que se espera, esto debido a que las publicaciones que no logran captar la atencion
del cliente, creando contenidos sin valor y sin atractivo ni entretenimiento. Esta variable
abarca dos dimensiones, la primera es acciones para la cual se hallé que el 87.0% perciben
son de nivel medio, lo que quiere decir que casi a la mitad de los usuarios siguen las
incidencias en la pagina, los me gusta, la calificacion y otros; la segunda es publicaciones,
para la cual se hallo que el 93.8% perciben gque son de nivel medio, interpretindose como
nivel medio de interés generado por lo que la empresa publica en sus redes sociales, que no
a todos les genera apego emocional. Estos resultados se comparan con el estudio de Quiroz
Gallegos y Tagle Smith (2019), en su investigacion titulada “Marketing de redes sociales:
la relacion entre el contenido generado por la marca, el engagement y las ventas”, determino
que a los clientes les interesa el contenido generado por la marca, indicadores como mensaje,
tipografia, formato de publicacién y fotografia del contenido, lo cual se relaciona
directamente con el engagement, identificandolo como factor de decision de compra. Este
contraste de resultados se interpreta como el valor de un contenido estructurado
adecuadamente en una red social, siendo uno de sus resultados influenciar en la decision de

compra de los consumidores.

Respecto al engagement asociado al marketing en redes sociales ha permitido
etiquetarlo como el principal socio en el posicionamiento sustentable y de buena gestion de
marca en este medio publico (Benedetti, 2020). En respuesta al objetivo que fue analizar el
nivel de engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, se hall6 que el 100%
de los clientes tienen un nivel medio de engagement (Ver Tabla 2); esto quiere decir que
existe una fuerte afinidad media por la marca, sin embargo, cabe la posibilidad de poder
alcanzar un nivel alto, pudiendo lograr aumentar estos niveles a través de la mejora del

contenido generado. Esta variable comprende dos dimensiones, la primera es
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posicionamiento, hallandose que el 60.1% de los clientes tienen un nivel medio; esto
significa que los clientes han comentado sobre su experiencia en la red social de la empresa
Nochi Mobile Store, el item “cuando alguien menciona a la empresa Nochi Mobile Store,
Justed da referencias positivas?”, entendiéndose del porcentaje expresado que el 33%
respondid con mayor frecuencia que a veces — casi siempre; la segunda es fidelizacion,
hallandose que el 96.4% de los clientes tienen nivel medio; este resultado se entiende que
existe una satisfaccion positiva débil por el contenido generado, el cual no afecta
positivamente en las reacciones de los clientes. Este resultado se compara con el de Palacios
Banda (2018), en su estudio “La influencia de las redes sociales en la intencion de compra
de productos para bebés”, hallando relaciones poco significativas entre el engagament y la
intencion de compra y la recomendacion, es decir que para la gestion de marca en las redes
sociales no le es relevante la importancia al boca — oreja electronico, que es un cliente
observe y se identifique con la marca y la recomiende porque la visualizé en redes sociales;
esta gestion se centra en lograr incentivar el aumento de la intencion de compra y como

consecuencia lograr que los consumidores recomienden la marca.

Para este estudio, se realiz6 el cruce de las dimeniones de ambas variables porque en su
explicacion tedrica y su aplicacion ténica derivan coherencia en ambas variables, teniendo
como objetivo identificar la relacion entre la dimension acciones del marketing en redes
sociales y el posicionamiento de la empresa Nochi Mobile Store, siendo los resultados que
el 52.3% de los clientes perciben de nivel medio las acciones y nivel medio el
posicionamiento, este porcentaje se apalanca en el item “Su decisiobn de compra o
adquisicion de servicio se basa en las opiniones de otros usuarios en la pagina de la empresa
Nochi Mobile Store” contestando como a veces — casi siempre en su mayoria; el 34.7% de

los clientes perciben de nivel medio las acciones y nivel bajo el posicionamiento, el 6.7% de
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los clientes perciben de nivel alto las acciones y nivel bajo el posicionamiento. El nivel de
significancia de la prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe
relacién entre las acciones y el posicionamiento de los clientes de la empresa Nochi Mobile
Store; esto significa que las acciones en la red social son percibidas de manera positiva baja,
ya que se observa un 34.7% de probabilidad de mejora, respecto al posicionamiento una

probabilidad de 6.7% de mejora, respecto a la experiencia del cliente.

Por otro lado, para el cruce de las otras dos dimensiones, se consolidé como objetivo
medir la relacién entre la dimension publicaciones del marketing en redes sociales y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, hallandose que el 90.7% de
los clientes perciben de nivel medio las publicaciones y nivel medio la fidelizacion, este
porcentaje se apalanca en el item ““; Le atrae que la empresa Nochi Mobile Store use enlaces
para brindar otro tipo de contenido?”, el cual es con la finalidad de informar al usuario; y
“;Recomendaria a la empresa Nochi Mobile Store seglin su experiencia con el servicio?”,
resaltando que los usuarios que siguen a la red social han tenido una experiencia positiva
con el servicio de laempresa; el 5.7% de los clientes perciben de nivel alto las publicaciones
y nivel medio la fidelizacion, el 3.1% de los clientes perciben de nivel medio las
publicaciones y nivel alto la fidelizacion. El nivel de significancia de la prueba de Spearman
es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion entre las publicaciones y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store; se observa que el 5.7% vy el

3.1% como probabilidad de mejora.

4.2. Conclusiones

¢ Se concluye respondiendo al objetivo general, que el nivel de significancia de la prueba

de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostré que existe relacion entre las
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variables. Aprobandose la hipotesis, mediante el coeficiente de Spearman es Rho =
0.280 (existiendo débil relacion positiva) con nivel de significancia menor al 1% (p <
0.01), es decir, el marketing en redes sociales tiene una influencia débil en el

engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store en Trujillo — 2020.

e Para el primer objetivo especifico, se concluye: El 96.9% de los clientes perciben que
el marketing en redes sociales es de nivel medio, el 87.0% perciben que las acciones
son de nivel medio y el 93.8% perciben que las publicaciones son de nivel medio.
Demostrandose que el marketing en redes sociales de la Empresa Nochi Mobile Store
desde la percepcion de los clientes es de nivel medio. Se rechaza la hipotesis
especifica, ya que el 100% de los clientes perciben que contenido generado por el

marketing en redes sociales no es bajo.

¢ Con respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que: el 100% de los clientes
tienen nivel medio de engagement, el 60.1% de los clientes tienen nivel medio en el
posicionamiento y el 96.4% de los clientes tienen nivel medio de fidelizacion.
Demostrandose que el engagement de los clientes es de nivel medio. Se rechaza la
hipétesis especifica, debido a que el 100% de los clientes obtienen nivel no bajo de

engagement.

¢ En relacion al tercer objetivo especifico, se concluye que: El nivel de significancia de
la prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01), demostrandose que existe relacion
entre las acciones y el posicionamiento de los clientes de la empresa Nochi Mobile
Store. Se aprueba la hipétesis, el coeficiente de Spearman es Rho = 0.187 con nivel de

significancia menor al 1% (p < 0.01), determina que existe relacion positiva débil.
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¢ Con respecto al cuarto objetivo especifico, se concluye que: EIl nivel de significancia
de la prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion
entre las publicaciones y la fidelizacion de los clientes de la empresa Nochi Mobile
Store. Se aprueba la hipdtesis, el coeficiente de Spearman es Rho = 0.270 con nivel de

significancia menor al 1% (p < 0.01), determina que existe relacion positiva débil.

4.3. Recomendaciones

e Con respecto a la creacidn de contenido en redes sociales, se recomienda a la empresa
Nochi Mobile Store estructurar un plan de contenidos con la finalidad de disminuir el
margen de error al aplicar estrategias y comunicar adecuadamente el mensaje de la
marca, teniendo en cuenta el andlisis de la situacién, los objetivos del plan de
contenidos, el publico objetivo bien definido y la definicién de canales de difusion:

qué redes sociales utilizar y la frecuencia de publicacion.

eSe recomienda contratar a un profesional community manager, responsable de
construir, administrar la comunidad online, gestionar la identidad y la imagen de marca
de la empresa Nochi Mobile Store, con el objetivo de crear y mantener las relaciones

con sus seguidores en las redes sociales.

e En relacion al engagement, se recomienda potenciar la dimension posicionamiento
con respecto a la experiencia del cliente, es decir manejar una gestion de atencion
al cliente mediante procesos rapidos y amigables haciendo que la comunicacion
sea mas fluida posible, generando distintos canales de atencidn, tanto por teléfono,
WhatsApp, Messenger, email, presencial, etc.; asi como la atencion rapida de

quejas, dudas o reclamos.

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 60



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

REFERENCIAS

Alcaide, J. C. (2010). Fidelizacion de clientes. Madrid: Editorial Esic.

Avila, J. y Avellaneda, C. C. (2018). Influencia de las Redes Sociales en el comportamiento
de compra de los clientes de Famianimal (Tesis de grado).
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/82870/1/TG01728

.pdf: Colombia: Universidad Icesi.

Benedetti, A. (2020). Marketing en Redes Sociales. Detras de escena: La primera obra
integral sobre Social Media Marketing de hispanoamérica. Buenos Aires: Editorial
Temas.

Brunetta, H. (2014). Marketing digital ebook: Claves para implementar estrategias efectivas

en redes sociales. Buenos Aires: Dalaga S.A.

Castell6 Martinez, A. (2013). Estrategias empresariales en la web 2.0. Las redes sociales
online. Espaiia: Editorial Club Universitario.

Chamorro Flores, D. C. (2017). El rol del engagement e interactividad para la fidelizacion
en redes sociales: Estudio de caso: fan page de Enchufe.tv (Tesis de maestria).
http://repositorionew.uasb.edu.ec/bitstream/10644/5740/1/T2379-MCE-Chamorro-
E1%20rol.pdf: Ecuador: Universidad Andina Simon Bolivar.

Dabrowski, D., & Schivinski, B. (2016). El efecto de la comunicacion en las redes sociales
en las percepciones del consumidor sobre las marcas. Journal of Marketing

Communications, 189-214.

Dinero . (2018). Ranking de marcas que mejor gestionan sus redes sociales en 2018.
Obtenido de https://www.dinero.com/edicion-impresa/informe-

especial/articulo/ranking-de-las-mejores-marcas-en-redes-sociales-en-2018/262478

Durango, A. (2018). Mercadotecnia en los Medios Sociales Tercera Edicion. Espafa: IT
Campus Academy.

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Péag. 61



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

Flores Salinas, F. E. (2016). Impacto de la promocion realizada a través de la red social
Facebook en los socios de la Cooperativa de ahorro y crédito Ledn XlII del Distrito
de Trujillo 2015 (Tesis de grado).
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/2985/1/RE_ADMI_FLOR.FLORE
S _RED.SOCIAL.FACEBOOK_DATOS.PDF:  Trujillo:  Universidad Privada

Antenor Orrego.

Hennig-Thurau, T., P. Gwinner, K., Walsh, G., & D. Gremler, D. (2004). El boca a boca
electrénico a través de plataformas de opinién de los consumidores: ;Qué motiva a

los consumidores a expresarse en internet? Journal of Interactive Marketing, 38-52.

Herndndez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2006). Metodologia
de la investigacion. México: McGraw-Hill.

Kulisz, A. (2018). La Influencia de las Redes Sociales sobre la decision de compra de
alimentos organicos ¢Una verdadera preocupacién por comida saludable o nueva
tendencia social? (Tesis de grado).
https://repositorio.comillas.edu/jspui/bitstream/11531/18806/1/TFG%20Aleksandra
%20Kulisz.pdf: Espafia: Universidad Pontificia Comillas ICAI-ICADE.

Lopez Serrano, J. D. (2019). Redes sociales y el engagement en los consumidores de la
ciudad de Guayaquil 2018 (Tesis de maestria).
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/35697/L%c3%b3pez_
SJD.pdf?sequence=5&isAllowed=y: Piura: Universidad César Vallejo.

Mendo Pretell, P. N. (2017). La gestion de las redes sociales y el posicionamiento de la
empresa Koi Maki Bar en la ciudad de Trujillo afio 2017 (Tesis de grado).
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/14023?show=full: Trujillo:
Universidad Privada del Norte.

Merodio, J. (2016). Estrategia y tactica empresarial en redes sociales. Bogota, Colombia:
LID Editorial Colombia.

Moreno Molina, M. (2015). Como triunfar en las redes sociales: consejos practicos y

técnicas para conseguir todo lo que te propongas en internet y sacarle mas partido

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 62



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

a tus redes sociales : Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn. Barcelona: Editorial

Grupo Planeta.

Navez Casana, E. L. (2018). Estrategias de Marketing Mix y el Engagement del cliente de
una Libreria de la ciudad de Trujillo 2018 (Tesis de grado).
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/24040/navez_ce.pdf?s

equence=1&isAllowed=y: Trujillo: Universidad César Vallejo.

Ojeda, M. A., & Grandio Pérez, M. d. (2013). Estrategias de comunicacion en redes

sociales: usuarios, aplicaciones y contenidos. Barcelona: Editorial Gedisa S.A.

Palacios Banda, M. A. (2018). La influencia de las redes sociales en la intencion de compra
de productos para bebés (Tesis de maestria).
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/1296/2018 MAM _1
6-1_03_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y: Lima: Universidad ESAN Graduate

School of Business.

Polo Hernanz, F., & Polo Hernanz, J. L. (2012). Todo lo que necesitas saber sobre marketing

en redes sociales. Barcelona, Espafia: Editorial Planeta.

Quiroz Gallegos, E. y Tagle Smith, C. E. (2019). Marketing de redes sociales: la relacion
entre el contenido generado por la marca, el engagement y las ventas (Tesis de
grado).
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/15732/Quiroz%
20Gallegos_Tagle%20Smith_Marketing_redes_socialesl.pdf?sequence=1&isAllo

wed=y: Lima: Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Richardson, N., Carroll, A., & Gosnhay, R. (2013). Guia de acceso rapido al marketing en
redes sociales; marketing de alto impacto y bajo costo que si funciona. Buenos Aires,

Argentina: Ediciones Granica S.A.

Rodriguez Fernandez, O. (2011). Community Manager. Conviértete en experto en "Social

Media". Madrid, Espafia: Editorial Anaya Multimedia.

Rojas, P., & Redondo, M. (2017). Como monetizar las redes sociales. Madrid: LI1D Editorial.

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 63



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

Rosales, P. (2010). Estrategia digital: cdmo usar las nuevas tecnologias mejor que la

competencia. Barcelona: Grupo Planeta.

Safko, L., & Brake, D. (2009). La Biblia de los medios sociales: Tacticas, herramientas y

estrategias del éxito comercial. New Jersey: Editorial Wiley.

Sprout Social. (Enero de 2020). Estadisticas de Instagram que debes conocer. Obtenido de

https://sproutsocial.com/insights/estadisticas-de-instagram-para-marketeros/

Tamayo y Tamayo, M. (2004). El proceso de la investigacion cientifica 4ta Edicion. México:
Limusa Noriega Editores.

The CMO Survey. (2020). Highlights and Insights Report. Obtenido de
https://cmosurvey.org/wp-content/uploads/2020/06/The_ CMO_Survey-Highlights-
and_Insights_Report-June-2020.pdf

Weber, L. (2010). Marketing en Redes Sociales 2da. Edicion. México: McGraw-Hill

Interamericana.

Yi Shum. (2020). Situacién digital, Internet y redes sociales Pert 2020. Obtenido de
https://yiminshum.com/redes-sociales-peru-2020/

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 64



A

“F MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

ANEXOS
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ANEXO n.° 1. Matriz de Consistencia

TITULO: Marketing en Redes Sociales y su influencia en el Engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile Store, Trujillo — 2020.

marketing en redes sociales desde la

percepcion de los clientes de la empresa

Nochi Mobile Store.

e Analizar el nivel de engagement de los

clientes de la empresa Nochi Mobile

Store.

e Identificar la relacién entre la dimension
acciones del marketing en redes sociales y
el posicionamiento de la empresa Nochi
Mobile Store.

e Medir la relacion entre la dimension
publicaciones del marketing en redes
sociales y la fidelizacion de los clientes de
la empresa Nochi Mobile Store.

los clientes

Cuestionario

Andlisis de datos:

Se analizé6 y procesd la
informacion
estadisticamente. Se aplicd
la férmula de Spearman
para conocer el nivel de
relacion de las variables y
su influencia.

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
GENERAL: VARIABLE 1: | Tipo de investigacion: POBLACION:
Determinar cdmo el marketing en redes | Marketing en Disefio: La poblacion  estd
sociales influye en el engagement de los | redes sociales Descriptiva Correlacional | compuesta  por el
clientes de la empresa Nochi Mobile Store O, nimero de seguidores
en Trujillo, 2020. en la red social
¢Como influye el | Existe un bajo nivel de / Facebook de la empresa
marketing en redes | influencia del marketing M R Nochi Mobile Store, un
sociales en el | en redes sociales en el total de 3838
engagement de los | engagement de los \ seguidores.
clientes de la empresa | clientes de la empresa 02
Nochi Mobile Store | Nochi Mobile Store en
en Trujillo — 20207 Trujillo — 2020. A
ESPECIFICOS: VARIABLE 2; | lecnica MUESTRA:
Encuesta
e Analizar el contenido generado por el | Engagement de | ) Se hall6 la muestra
nstrumento:

mediante la férmula de
muestreo probabilistico
simple teniendo una
poblacion finita. La
muestra es un total de
193 seguidores.
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ANEXO n.° 2. Instrumento de medicion

Cuestionario de Marketing en Redes Sociales

El presente cuestionario es de caracter académico. Tiene por finalidad analizar el marketing en redes sociales empleado por la empresa Nochi
Mobile Store — Truijillo, en relacién a cuatro dimensiones: Acciones, Opiniones, Informacion y Publicidad.
INSTRUCCIONES: Por favor responda a las preguntas marcando con una “X” las alternativas segiin su opinion.

Edad: ................ Género: Femenino () Masculino ()

Marketing en Redes Sociales

Variable Escala

o

Dimensiones
Preguntas

BOUNN |
BOUNN 1SBD [N
SR0BA Y |,
aidwais 1sey | &
aidwals

¢Con qué frecuencia visita el fanpage de la empresa Nochi Mobile Store?

Al ingresar al fanpage de la empresa Nochi Mobile Store, ;usted se fija en la cantidad de “me
gusta” y/o seguidores que tiene la pagina?

Marketing en Redes ] - il __ __ i
Acciones ¢ Su decision de compra o adquisicion de servicio se basa en las opiniones de otros usuarios en

la pagina de la empresa Nochi Mobile Store?

Sociales
Al ingresar al fanpage de la empresa Nochi Mobile Store, ¢usted se fija en la calificacion que

tiene la pagina?

¢Le da seguridad que la empresa Nochi Mobile Store brinda su informacion de contacto:
teléfonos, ubicacion y mail?

¢Le entretiene el contenido generado por la empresa Nochi Mobile Store en su red social?
Publicaciones

¢Las imagenes que publica la empresa Nochi Mobile Store en su red social atraen su atencion?
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¢Interactlia: da me gusta, comenta, comparte, las publicaciones de la empresa Nochi Mobile
Store en su red social?

¢Su decisién de compra o adquisicién de servicio se basa en los comentarios de las
publicaciones de otros usuarios en la pagina de la empresa Nochi Mobile Store?

¢Le atrae que la empresa Nochi Mobile Store use enlaces para brindar otro tipo de contenido?
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Cuestionario de Engagement de los clientes

El presente cuestionario es de caracter académico. Tiene por finalidad analizar el marketing en redes sociales empleado por la empresa Nochi
Mobile Store — Trujillo, en relacién a cuatro dimensiones: Acciones, Opiniones, Informacién y Publicidad.
INSTRUCCIONES: Por favor responda a las preguntas marcando con una “X” las alternativas segun su opinion.

Edad: ................ Género: Femenino () Masculino ()

Engagement de los clientes

_ Escala
Variable

Dimensiones

5N
N
w
EN

Preguntas

(3]

BOUNN
'OUNN
18D
1580

S309A Y
aidwals

aidwsals

Si algun familiar o amigo pregunta por algin producto o servicio, ¢sugiere a la empresa
Nochi Mobile Store?

Cuando alguien menciona a la empresa Nochi Mobile Store, ¢usted da referencias
Posicionamiento | positivas?

Cuando alguien menciona a la empresa Nochi Mobile Store, ;usted da referencias
negativas?

¢Ha tenido experiencias negativas con la empresa Nochi Mobile Store?
Engagement de los

) ¢El contenido publicado en la red social de la empresa Nochi Mobile Store le genera
clientes interés?

¢El contenido publicado por la empresa Nochi Mobile Store le genera emociones
positivas como para seguir a la pagina?

¢Se considera un fan destacado de la pagina de la empresa Nochi Mobile Store?
Fidelizacion

¢El contenido en la red social de la empresa Nochi Mobile Store le aporta valor?

¢Recomendaria a la empresa Nochi Mobile Store segun su experiencia con el servicio?

¢Recomendaria a la empresa Nochi Mobile Store segin su experiencia con el producto?
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ANEXO n.° 3. Matriz de evaluacion de expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE
EN TRUJILLO —2020.”

Linea de investigacion: NUEVAS TECNOLOGIAS Y USOS EN COMUNICACION.
ANALISIS DE EXPERIENCIA DE USUARIO. FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Apellidos y nombres del experto: MG.FREDY MELENDEZ MALATESTA

El instrumento de medicion pertenece a la variable: MARKETING EN REDES
SOCIALES

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los
items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las

preguntas sobre la variable en estudio.

. | Aprecia .
Items Preguntas ST T NO Observaciones
1 ¢El instrumento de mediciéon presenta el disefio X
adecuado?
5 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
5 . . X
con las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estén sesgadas?

(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos | X
de los indicadores?

(El disefio del instrumento de medicién facilitara el

8 andlisis y procesamiento de datos? X

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

(El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener los | X
datos requeridos?

Sugerencias:

= .
e T i .
e e BT EERG ;/

Firma del Experto
Mg. Fredy Melendez Malatesta
01.10.2020
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE
EN TRUJILLO —2020.”

Linea de investigacion: NUEVAS TECNOLOGIAS Y USOS EN COMUNICACION.
ANALISIS DE EXPERIENCIA DE USUARIO. FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Apellidos y nombres del experto: MG.FREDY MELENDEZ MALATESTA
El instrumento de medicion pertenece a la variable: ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los
items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las

preguntas sobre la variable en estudio.

. | Aprecia .
Items Preguntas ST T NO Observaciones
1 ¢El instrumento de mediciéon presenta el disefio X
adecuado?
5 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccién de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
5 . . X
con las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estén sesgadas?

(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos | X
de los indicadores?

(El disefio del instrumento de medicién facilitara el

8 andlisis y procesamiento de datos? X

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

(El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener los | X
datos requeridos?

Sugerencias:

= .
e . —
e e BT EERG ;/

Firma del Experto
Mg. Fredy Melendez Malatesta
01.10.2020
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE
EN TRUJILLO —2020.”

Linea de investigacion: NUEVAS TECNOLOGIAS Y USOS EN COMUNICACION.
ANALISIS DE EXPERIENCIA DE USUARIO. FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Apellidos y nombres del experto: Mg. Jocelyn Infante Linares

El instrumento de medicion pertenece a la variable: MARKETING EN REDES
SOCIALES

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los
items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las

preguntas sobre la variable en estudio.

] | Aprecia .
Items Preguntas ST | NO Observaciones
1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio X
adecuado?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

¢(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicidn se relaciona con cada uno de los elementos | X
de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el

8 analisis y procesamiento de datos? X

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicién?

10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener los | X
datos requeridos?

Sugerencias:

Firma del Experto
Mg. Jocelyn Infante Linares
03.10.2020

Che Sanchez Gabriela Esther, Cruz Guzman Luis Alberto Pag. 72



A

“F | MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
4 UNIVERSIDAD EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
PRIVADA DEL NORTE NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE
EN TRUJILLO —2020.”

Linea de investigacion: NUEVAS TECNOLOGIAS Y USOS EN COMUNICACION.
ANALISIS DE EXPERIENCIA DE USUARIO. FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Apellidos y nombres del experto: Mg. Jocelyn Infante Linares
El instrumento de medicion pertenece a la variable: ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los
items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las

preguntas sobre la variable en estudio.

] | Aprecia .
Items Preguntas ST | NO Observaciones
1 ¢El instrumento de medicién presenta el disefio X
adecuado?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacion?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos | X
de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el

8 analisis y procesamiento de datos? X

9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicién es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, obtener los | X
datos requeridos?

Sugerencias:

Firma del Experto
Mg. Jocelyn Infante Linares
03.10.2020
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MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

UNIVERSIDAD NOCHI MOBILE STORE EN TRUJILLO - 2020.
PRIVADA DEL NORTE

N

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN
EL ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE EN
TRUJILLO - 2020.”

Linea de investigacién: DESCRIPTIVA
Apellidos y nombres del experto: NECIOSUP GUIBERT ROBERT
El instrumento de medicién pertenece a la variable: MARKETING EN REDES SOCIALES

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tienc la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con una “x” en las columnas de Sf o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre la variable en estudio.
= Aprecia
Items Preguntas 5 Observaciones
- si | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el i
titulo de la investigacion? ;
3 ¢En el instramento de recoleccién de datos s¢ mencionan las <
variables de investigacion?
i (El instrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de =
los objetivos de la investigacion?
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las %
variables de estudio?
6 ¢La redaccién de las preguntas tiene un sentido coherente v ~
no estdn sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se <
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores? | °
8 ¢El disefio del instrumento de medici6n facilitaré el analisis x
y procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del &
instrumento de medicién?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion P
sujeto de estudio?
1 ¢El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de =
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos? | °

Sugerencias:

Y

MBA. Ing. Rbobert Neciosup Guibert
DNI: 17866056
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N

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA NOCHI MOBILE STORE EN
TRUJILLO - 2020.”

Linea de investigacion: DESCRIPTIVA

Apellidos y nombres del experto: NECIOSUP GUIBERT ROBERT ALEJANDRO

El instrumento de medicién pertenece a la variable: ENGAGEMENT DE LOS CLIENTES

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items,
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre

la variable en estudio.
- Aprecia .
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO

1 El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? | x

2 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con -
el titulo de la investigacion?

3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan <
las variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro =
de los objetivos de la investigacion?

5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las -
variables de estudio?

6 (Laredaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y &
no estdn sesgadas? :

7 (Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se | _
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores? | *

8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el anélisis =
y procesamiento de datos?

9 (Son entendibles las altemativas de respuesta del -
instrumento de medicion?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion >
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de

11 responder para, de esta manera, obtener los datos | x
requeridos?

Sugerencias:

bl
MBA. Ing. Rpbert Neciosup Guibert
DNI: 17866056
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ANEXO n.° 4. Validacién estadistica.

Prueba piloto del analisis estadistico de confiabilidad para el instrumento que evalla

el marketing en redes sociales.

\E MARKETING EN REDES SOCIALES

1 (2|3 4|56 78910
1,12 3|11 |2 |1, 1|1 1
2 | 414143 |5 5|5 |3]|5]|5
3|12 |2 2|12 |1]2|1]1
4 (5123|333 |4 |5|1]3
5|12 |2 |2 |3 |2 |1 ]|1)|2]2
6 | 5|4 5| 5|5|5]4|5|5]|5
711122 3|12 |2 |1]|1]|°2
8| 514|251 |5|1]2]|5]3
9 /2|22 |2 |12 |2 |2]|3|1
10| 5|3 |5 |4 |54 |3 |5 |4]5
1m,1}2 3|2 2|3 |2 |2 |1]|1
12| 4|3 |2 5|22 |3 ]1]|2]|3
311,22 1|2 1|2 2]|1
14| 5|5 |4 5|4 |3 |4 ]4]|4]|5
532|213 |1 ]1}2]|2]|1

Fuente: Muestra Piloto.
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1. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalla el marketing en redes

sociales “a” Alfa de Cronbach.

S-Z
azLx 1—22'
k-1 S;

Donde:

o: Coeficiente de Confiabilidad

K: NUmero de items

2 . ]
S: Varianza de cada item
SZ . ’
¢ - Varianza del total de items

> Sumatoria

Calculo de los datos:

K =10 ) S =21838 S¢ =151.210

Reemplazando:

10 ( 21.838
10-1

a=——X ) = 0.951 > 0.70 = Confiable
151.210

b
b

J

Firma del Estadistico
Dr. Eduardo Yache Cuenca
07.10.2020
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Prueba piloto del analisis estadistico de confiabilidad para el instrumento que evalla

el engagement de los clientes.

\E ENGAGEMENT
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 1 2 2 1 2 3 2 2 2 2
2 2 1 2 3 2 2 1 3 2 1
3 5 2 4 4 5 3 4 1 2 4
4 3 5 5 3 1 1 4 2 1 4
5 4 5 5 4 3 3 2 5 4 4
6 3 3 2 1 1 1 2 1 1 1
7 4 4 4 5 5 4 5 4 4 2
8 3 1 5 1 5 1 2 3 5 5
9 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2
10 3 2 2 1 2 3 2 2 2 2
11 3 1 3 2 5 5 5 3 2 5
12 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1
13 3 4 1 2 5 1 2 4 4 4
14 | 3 4 5 5 5 5 2 3 5 4
15 4 3 4 5 4 3 5 4 5 5

Fuente: Muestra Piloto.
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1. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalla el engagement “a” Alfa de

Cronbach.
S-Z
LN D
k-1 S?
Donde:

a: Coeficiente de Confiabilidad
K: Numero de items

Si2 : Varianza de cada item

St2 : Varianza del total de items
>': Sumatoria

Calculo de los datos:

K =10 )87 =20.400 S¢ =95.238

Reemplazando:

a=—2 x (1 — M) = 0.873 > 0.70 = Confiable
10-1 95.238

Firma del Estadistico
Dr. Eduardo Yache Cuenca
07.10.2020
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ANEXO n.° 5. Base de datos.

N Acciones Publicaciones Rlyle 325%:)2?;23
112(3|4|5|Ptje| Nivel | 6|7 |8|9|10]| Ptje | Nivel | Ptje | Nivel
1 1 4/5|2|2|3]| 16 Medio |4 (3|34 |5 ]| 19 Alto 35 Medio
2 |3|2(4|3|5]| 17 Medio |4 (3|2 |3|5 | 17 Medio | 34 Medio
3 |2(3|5|5|5]| 20 Alto 4131235 17 Medio 37 Medio
4 |5|/3[3|3|4] 18 Medio |3 (3|2 |4|5 | 17 Medio | 35 Medio
512|2(3|3|3]| 13 Medio |3 (3|3 |4 |5 | 18 Medio | 31 Medio
6 (333|133 13 Medio | 33|34 |5 | 18 Medio 31 Medio
7 | 4|4(5|3|3]| 19 Alto 3(3|23|5] 16 Medio | 35 Medio
8 |3/2(3|4]3]| 15 Medio |3 (3|3 |3|5 | 17 Medio | 32 Medio
9 |[5|5(4|4|3| 21 Alto 3(3(3[3|4] 16 Medio | 37 Medio
10 (5 (4|44 |3| 20 Alto 413|434 18 Medio | 38 Alto
11 |4 (3|44 |3| 18 Medio |4 (3|3 |34 | 17 Medio | 35 Medio
12 |3 (3|44 3| 17 Medio |4 (3|2|3|4 | 16 Medio | 33 Medio
13 (2 (3|34 |3]| 15 Medio |3 (3|3|3|3]| 15 Medio | 30 Medio
14 | 4 (41413 |3]| 18 Medio |4 (43|34 | 18 Medio | 36 Medio
15 | 54|43 |3| 19 Alto 34343 17 Medio | 36 Medio
16 |4 (3|43 |3| 17 Medio |4 (4|4 |4 |4 ]| 20 Alto 37 Medio
17 |4 |43 ][4 |3]| 18 Medio |3 (3|34 3| 16 Medio | 34 Medio
18 |4 (3|44 3| 18 Medio |4 (3|2 |3|5 | 17 Medio | 35 Medio
19 |3|13|14 4|3 17 Medio | 3333 | 3| 15 Medio 32 Medio
20 5(3 (443 19 Alto 41312133 ] 15 Medio 34 Medio
21 | 413 |/4|4|3| 18 Medio |4 (3|14 4| 16 Medio | 34 Medio
22 |33 |4 |3|3]| 16 Medio | 3333 | 3| 15 Medio 31 Medio
23 |3 (2|4 |4 |3 16 Medio |4 (3|14 ] 3| 15 Medio 31 Medio
24 1312 |3|4|3| 15 Medio |4 (3|3|3|5 | 18 Medio | 33 Medio
2512|2333 13 Medio |33 |1]2]| 3| 12 Medio 25 Medio
26 |3 (34|33 16 Medio |43 |3|4]| 3| 17 Medio 33 Medio
27 | 313 |/4|4|3| 17 Medio |4 ({3|1|3|5 | 16 Medio | 33 Medio
28 |3 (3|4 (4|3 17 Medio | 3|44 |3| 4| 18 Medio 35 Medio
29 54 |3|3|5| 20 Alto 514|5(2|5] 21 Alto 41 Alto
30 (4 (3|4 |4|3| 18 Medio | 53|24 4| 18 Medio | 36 Medio
31 (4|4 |4|3|3| 18 Medio |5(3|4 4|3 ]| 19 Alto 37 Medio
32 |4|13(4|3|3] 17 Medio |4 (3|4 |3| 3| 17 Medio 34 Medio
33 (33343 16 Medio |43 [3|4] 4| 18 Medio | 34 Medio
34 1 3/3/4(3|3]| 16 Medio |4 (3|4 |34 | 18 Medio | 34 Medio
35 (33433 16 Medio |4 (3|54 4| 20 Alto 36 Medio
36 |3 (34|33 16 Medio |54 [4|3|3 ]| 19 Alto 35 Medio
37 |3 |3(4|4|3]| 17 Medio |4[3|3|3| 3| 16 Medio 33 Medio
38 |3 (3|4 |3|3]| 16 Medio |4(3|2|3| 3| 15 Medio 31 Medio
39 (4 (4|4 |4|3| 19 Alto 313[24]3] 15 Medio | 34 Medio
40 | 4134|513 19 Alto 413/2(13|3]| 15 Medio 34 Medio
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41 | 41414143 19 Alto 413[3|4]4] 18 Medio | 37 Medio
42 | 2134|143 16 Medio | 33|43 4| 17 Medio 33 Medio
43 |2|2(3|3|3]| 13 Medio |4 (3|2|3|3 ]| 15 Medio | 28 Medio
44 | 312414 |3]| 16 Medio |4 (3]2|2]| 4] 15 Medio | 31 Medio
45 | 31344 |3]| 17 Medio |4 (324 ]| 3| 16 Medio 33 Medio
46 | 51414143 20 Alto 413|225 16 Medio | 36 Medio
47 | 3|3 |4 |4 |4 18 Medio | 33|33 | 4| 16 Medio 34 Medio
48 | 3144|134 18 Medio |43 |4 |4] 3| 18 Medio 36 Medio
49 | 3133 |3|3] 15 Medio |4 (3|3 |3 |4 | 17 Medio | 32 Medio
50 | 43 |/3|3|4| 17 Medio |4 (3|52 3| 17 Medio | 34 Medio
51 (2|23 |3 |3 13 Medio |4 (3|13 ]| 4] 15 Medio 28 Medio
52 13134 (34| 17 Medio |4 (3|3 |4 4| 18 Medio | 35 Medio
53 1 3/4|4|3|4| 18 Medio |4 (3|2|3|3 ]| 15 Medio | 33 Medio
54 | 313/4|3|4)| 17 Medio |34 |3|4|5 ]| 19 Alto 36 Medio
55 1413 |/3|3|4| 17 Medio |34 |4|3|4 | 18 Medio | 35 Medio
56 | 213|333 12 Medio |2 (4|3 |4| 3| 16 Medio | 28 Medio
57 13/2|3|3|4/| 15 Medio |3 |4|1|3|3| 14 Medio | 29 Medio
58 132 |3|3|4| 15 Medio |3 (4|32 3| 15 Medio | 30 Medio
59 | 413 /3|3|4| 17 Medio |3 (41|32 13 Medio | 30 Medio
60 | 4|2 4|3|4)| 17 Medio |4 (4|3 |33 | 17 Medio | 34 Medio
61 |53 |54 |4 21 Alto 41411124 15 Medio | 36 Medio
62 | 334 |3|4| 17 Medio |3 (3|53 |4 | 18 Medio | 35 Medio
63 | 2(1|3|4|4| 14 Medio |3 (3|34 3| 16 Medio | 30 Medio
64 |3 (33|33 15 Medio |33 |44 ] 4| 18 Medio 33 Medio
65 (3 (4|34 |3 17 Medio |4 (3|43 |5 ]| 19 Alto 36 Medio
66 |3 (2|33 |3 14 Medio |43 |4 |3| 4| 18 Medio | 32 Medio
67 | 3|2 |3 |4 |4 16 Medio | 3333 | 3| 15 Medio 31 Medio
68 | 43 |/3|3|3]| 16 Medio |4 (3|12 4| 14 Medio | 30 Medio
69 |4 (3|3 |4 |4 | 18 Medio |3 (3|2 (3|3 | 14 Medio | 32 Medio
70 |4 |4 |34 |3 18 Medio |4 (3|14 ] 3| 15 Medio 33 Medio
71 | 3|33 |3 |4 16 Medio |4 (3|13 |3 | 14 Medio 30 Medio
72 1 213|333 14 Medio |3 (3|13 |4 | 14 Medio | 28 Medio
73 |4 (3|3 (3|4 17 Medio |3 (3|2 (3|3 | 14 Medio 31 Medio
74 | 4143|144 19 Alto 313[2(3]4] 15 Medio 34 Medio
75 |34 |3|3|3]| 16 Medio |33 |1]3] 3| 13 Medio | 29 Medio
76 | 3|4 |3|4|4| 18 Medio |4[3|3|3|5| 18 Medio 36 Medio
77 |54 |5|3|5| 22 Alto 41411145 18 Medio | 40 Alto

78 |2 (33|34 15 Medio [ 332 |3|4 ]| 15 Medio | 30 Medio
79 | 3|13(3|3|4]| 16 Medio |3[4|3|3| 3| 16 Medio 32 Medio
80 (3|3(4|3|4]| 17 Medio | 3[3|3|4| 3| 16 Medio 33 Medio
8132|433 15 Medio |33 |1(4|3 | 14 Medio | 29 Medio
82 | 4|13|4|3|4| 18 Medio |3 [3|1|3|5]| 15 Medio 33 Medio
83 3(3/3(3|4| 16 Medio |3 (3|2 |4| 4| 16 Medio | 32 Medio
84 |3 (4|4 |34 18 Medio [ 3333 |4 ]| 16 Medio | 34 Medio
85 | 2(3|12|2|3]| 12 Medio |33 |1]3]|2]| 12 Medio | 24 Medio
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86 | 334 |34 17 Medio |4 (3|2 |3|4 | 16 Medio 33 Medio
87 |3|3|3|3|4| 16 Medio [ 4(3[3|3|3 ]| 16 Medio 32 Medio
88 3|24 |4|3| 16 Medio |4 (3|2 |3|4 | 16 Medio 32 Medio
89 | 3(3|4|4|4| 18 Medio |4 (3|14 4| 16 Medio 34 Medio
90 (3 (3|4 |4 |4 18 Medio |4 4|2 |4] 4| 18 Medio 36 Medio
91 (3 (4|44 |4 19 Alto 41413135 19 Alto 38 Alto
92 | 5/3|4|3|5| 20 Alto 41412134 17 Medio 37 Medio
93 (3|3 (4|3 |4 17 Medio (4 (4 |1|2|3 | 14 Medio 31 Medio
94 | 4|4 |33 |4 18 Medio |3 (4|2 |3|4 | 16 Medio 34 Medio
95 | 3(3|4|4|4| 18 Medio |3 (3|4|3| 3| 16 Medio 34 Medio
9% (3 (3 (3|4 |4 17 Medio |4 (3|14 ] 4] 16 Medio 33 Medio
97 | 3134 |3 4| 17 Medio |4 (4|14 3| 16 Medio 33 Medio
98 | 3(3|/4|4|3| 17 Medio |4 (4|3 |44 ]| 19 Alto 36 Medio
9 (4 (3|4 |4|3| 18 Medio |4 (3]2|3]3 ]| 15 Medio 33 Medio
100 4 |4 4|34 19 Alto 41412133 ] 16 Medio 35 Medio
101|344 |4|3]| 18 Medio |4 (3 |1|4|5 | 17 Medio 35 Medio
102 5|4 |54 |4 | 22 Alto 413121414 17 Medio 39 Alto
103|344 |3 |4 18 Medio |4 (3|3 |34 | 17 Medio 35 Medio
104|334 |4|4] 18 Medio |4 (3|2 |3 |5 | 17 Medio 35 Medio
105|212 (2(2|4]| 12 Medio [ 3[3]2|3]| 4] 15 Medio 27 Medio
106 3|23 |3|4] 15 Medio |4 (3|2 |3|4 | 16 Medio 31 Medio
1073|222 |4 13 Medio |4 (4|3|3|2]| 16 Medio 29 Medio
108|322 (2|4 13 Medio |4 |43 |42 | 17 Medio 30 Medio
109 3 (2|2 |3|4| 14 Medio |4 4|34 2| 17 Medio 31 Medio
1101 4 |3 (3|3 | 4| 17 Medio |5(3|2 (4|3 | 17 Medio 34 Medio
1114 |3 (3 (3|4 | 17 Medio |53 |34 | 3| 18 Medio 35 Medio
1121 3|3 (3 (3|4 | 16 Medio |54 |2 |3]| 3| 17 Medio 33 Medio
1133 |3 (3|2 |4 | 15 Medio |53 |3 |44 ]| 19 Alto 34 Medio
114|222 (23| 11 Bajo 313[3[3]3] 15 Medio 26 Medio
115/ 3|33 |3 |3 | 15 Medio |4 (3|2 |34 | 16 Medio 31 Medio
116 3|3 (22 |3 | 13 Medio |4 (3|2 |3]| 3] 15 Medio 28 Medio
117|232 (2|4 13 Medio [ 332 |3| 4] 15 Medio 28 Medio
118 3 3|32 |4 | 15 Medio [ 342 |3| 3| 15 Medio 30 Medio
119 3|3 (3|2 |4 | 15 Medio |4 423 ]| 3| 16 Medio 31 Medio
120 4 |43 |2|3]| 16 Medio [ 3323 ]| 4] 15 Medio 31 Medio
121|543 |2 |3]| 17 Medio |4 (4|1|3| 3| 15 Medio 32 Medio
1221 3 (4|3 |2 |4]| 16 Medio |3 [3|2|3| 4| 15 Medio 31 Medio
123 3|42 |2|4]| 15 Medio |4 (3|13 |3 | 14 Medio 29 Medio
1241 3|32 |2|3| 13 Medio |4 (3|1|3|4 | 15 Medio 28 Medio
125/ 3|32 |2|3 | 13 Medio |3 (3|1|3|3]| 13 Medio 26 Medio
126 | 3|3 (2 |2|4| 14 Medio [ 3413 ]| 4] 15 Medio 29 Medio
1271222 |2|3] 11 Bajo |33 |1(3|3]| 13 Medio | 24 Medio
1281 4 (3|3 |2 |4 | 16 Medio |4 [3|1|3|4]| 15 Medio 31 Medio
129 4 |4 12|24 | 16 Medio |4 (3|13 |3 | 14 Medio 30 Medio
130/ 54|32 |4]| 18 Medio |4(3|2|3| 4| 16 Medio 34 Medio
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1313|4324 16 Medio |4 (3|2|3|3 ]| 15 Medio | 31 Medio
1323|4324 16 Medio |3 (3|2 (3|3 | 14 Medio 30 Medio
133/ 22214 11 Bajo 332 |3|3| 14 Medio | 25 Medio
134|333 |3|3]| 15 Medio |3 (4|24 3| 16 Medio | 31 Medio
135/ 3|33 |4|5]| 18 Medio |4 (3|3 |55 | 20 Alto 38 Alto
136 | 3|33 |4 |5 | 18 Medio |4 (3|2 |4 |5 | 18 Medio | 36 Medio
137|433 |3|5]| 18 Medio |4 (4]|2|3| 3| 16 Medio | 34 Medio
138/ 3|3 (33|14 16 Medio [ 3324 ] 3| 15 Medio 31 Medio
1391 3|3 (3|3 |4 16 Medio |4 (3|3 |5| 3| 18 Medio | 34 Medio
1401 3|3 (3|3 |4 | 16 Medio |4 (3|3|3|3 ]| 16 Medio | 32 Medio
14111212124 11 Bajo |33 |/1(3|3]| 13 Medio | 24 Medio
1421 3|33 |3 |5 | 17 Medio |3 (4|2|3|3 ]| 15 Medio | 32 Medio
143|343 |3|5| 18 Medio |4 (3|14 4| 16 Medio | 34 Medio
144\ 3|4 3|3 |4 | 17 Medio |4 (3|2 |4 |4 | 17 Medio | 34 Medio
145/ 3|4 3|3 |4 | 17 Medio |3 (3|14 | 3| 14 Medio | 31 Medio
146 | 4 |4 |4 3|4 | 19 Alto 41412143 17 Medio | 36 Medio
147|334 |3|3| 16 Medio |4 |(5|1|3| 3| 16 Medio | 32 Medio
148 3|3 (4|3 |3| 16 Medio |3 (3|2 |3|3 | 14 Medio | 30 Medio
149\ 3|3 (4|3 |4 | 17 Medio |4 (3|1(3|3| 14 Medio | 31 Medio
150/ 3|3 (3|3 |4 | 16 Medio |4 (5|2 (3|3 | 17 Medio | 33 Medio
150|333 |3|3]| 15 Medio |4 (5|2 |33 | 17 Medio | 32 Medio
1521 3|3 (3|3 |4 16 Medio |3 (3|2 |3|3| 14 Medio | 30 Medio
153/ 3|3 (3|3 |4 | 16 Medio |3 |(5|2|3| 3| 16 Medio | 32 Medio
154|332 |2 |4 ]| 14 Medio |2 (3|24 3| 14 Medio | 28 Medio
1553 (3 (2|2|4]| 14 Medio |23 |1]3]| 3| 12 Medio 26 Medio
1564|3333 16 Medio [ 3[4]2|3|3 ]| 15 Medio | 31 Medio
157 3|3 (3|2|4]| 15 Medio | 33|24 ] 3| 15 Medio 30 Medio
158 3|3 (3|3 |4 16 Medio |3 (3|2 (3|2 13 Medio | 29 Medio
1593|3424 16 Medio |43 |1]3] 2] 13 Medio | 29 Medio
160 3|3 (3(2|5]| 16 Medio |4 |52 |3]| 3| 17 Medio 33 Medio
1614 |4 |3 |3 |4 | 18 Medio |4 (33|43 | 17 Medio 35 Medio
162 3|3 (3|2|4]| 15 Medio |43 [3|4] 4| 18 Medio | 33 Medio
1634 |3 (3|3 |4 | 17 Medio |34 |1|3]| 4| 15 Medio 32 Medio
164 3|32 |3|4]| 15 Medio |3 (3|2 (3|3 | 14 Medio 29 Medio
165/ 3 (3|23 |3]| 14 Medio [ 34|13 | 4] 15 Medio | 29 Medio
166 3 (3|3 |2 |3]| 14 Medio |3 [3|2|4| 3| 15 Medio 29 Medio
1674 (3|3 |2|3]| 15 Medio |4(3|2|3| 3| 15 Medio 30 Medio
168 5|4 |3 |3|3]| 18 Medio |44 ]2|3|5 ]| 18 Medio | 36 Medio
1694 |4 (3|2 |4 17 Medio |3 (3|2 |4 |5 | 17 Medio | 34 Medio
1701 4 | 4|3 |3 |4 | 18 Medio |4(4|2|3| 3| 16 Medio 34 Medio
17114 |3 (3|2 |4 | 16 Medio |3 (3|3|3|4 | 16 Medio | 32 Medio
1721 3|3 (3|3 |4 | 16 Medio |4 (3|3 |4| 4| 18 Medio | 34 Medio
173/ 3|3 (3|2|4]| 15 Medio | 3[3|3|3| 4| 16 Medio 31 Medio
1741 3|4 3|3 |3| 16 Medio |4 (4|2 |3 |4 | 17 Medio | 33 Medio
175| 4 |4 |14 |13 |4 | 19 Alto 31312341 15 Medio 34 Medio
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176 | 4 |4 |4 |3 |3 | 18 Medio |43 |1]|4] 4] 16 Medio | 34 Medio
177 3|32 |2 |4 | 14 Medio | 33|34 4| 17 Medio 31 Medio
178| 3|3 (3|2 |3 | 14 Medio |3 (3|13 3| 13 Medio | 27 Medio
179| 4 |33 (3|4 | 17 Medio |4 42|34 ]| 17 Medio | 34 Medio
180|333 |3|3]| 15 Medio |33 |1]3] 3| 13 Medio 28 Medio
181|333 |3 |4 16 Medio |3 (3|13 |4 | 14 Medio | 30 Medio
182|333 |3|3]| 15 Medio |4 (4|1|3| 3| 15 Medio | 30 Medio
1833|2224 13 Medio [ 3[3]2|2] 3| 13 Medio 26 Medio
184 3|22 |2|4]| 13 Medio [ 33222 ]| 12 Medio | 25 Medio
185|222 (2|4 | 12 Medio [ 332 |3] 2] 13 Medio | 25 Medio
186 3 |3 (3|3 |4 ]| 16 Medio |3 (3|13 |4 | 14 Medio 30 Medio
187|3 |3 |4 |2 |4 16 Medio |3 (4|3 |4 4| 18 Medio | 34 Medio
188|333 |3 |4 | 16 Medio |3 (3|23 |3 | 14 Medio | 30 Medio
189|333 |2 |4 | 15 Medio |3 (3|14 4| 15 Medio | 30 Medio
1901 4|3 (3|3 |4| 17 Medio |3 (3|3 |44 | 17 Medio | 34 Medio
19101 4|33 |3|4| 17 Medio |4 (3|2|3|3 ]| 15 Medio | 32 Medio
192/ 3|44 |3|5]| 19 Alto 4(13(3[3|3] 16 Medio | 35 Medio
193/ 3|4 (3|3 |4 | 17 Medio |4 (43|33 | 17 Medio | 34 Medio
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NE Posicionamiento Fidelizacion dir}?)ggjirgre\tnets

112(3|4|Ptje| Nivel |5|/6|7(8]|9 |10 | Ptje | Nivel | Ptje | Nivel
1 3|41 (1] 9 Bajo (4|4 |1(3|5|5 | 22 Medio | 31 Medio
2 |3|4(1]1] 9 Bajo |33 (1|3|5|5]| 20 Medio | 29 Medio
3 44|11 10 Medio |33 |1|4|4| 4 | 19 Medio | 29 Medio
4 1 4|(4]1|1| 10 | Medio (3|3 |1(4|4| 4| 19 Medio | 29 Medio
5 (4|4|1]1]| 10 | Medio |34 |1|3|5| 3| 19 Medio | 29 Medio
6 |3|4(1]|1] 9 Bajo |34 (1|3|5| 3| 19 Medio | 28 Medio
7 (3|4(1]1] 9 Bajo |33 |1(4|3|3 | 17 | Medio | 26 | Medio
8 |4|4|1|1]| 10 | Medio |44 |1/3|3| 3| 18 Medio | 28 | Medio
9 |[3|4 (11| 9 Bajo (3|4 |1(3|4|4 | 19 Medio | 28 | Medio
1045|111 11 Medio |44 |1|3[3]| 4| 19 Medio | 30 | Medio
11 (3[4 |1(1] 9 Bajo (3|4 |1(3|5|3 | 19 Medio | 28 | Medio
12 45|11 11 Medio [3(4|1|3|4| 4| 19 Medio | 30 | Medio
13 (3|51 |1] 10 | Medio [3|4 (1|34 |5 | 20 Medio | 30 | Medio
14 (45|11 11 Medio [3(4|1|3|5|5 | 21 Medio | 32 Medio
15 (3|51 |1] 10 | Medio [3|4 (1|34 |5 | 20 Medio | 30 | Medio
16 (45|11 11 Medio [3(4|1|3|5|5 | 21 Medio | 32 Medio
17 (3|51 |1] 10 | Medio (3|4 (1|34 |5 ]| 20 Medio | 30 | Medio
1845|111 11 Medio [3(4|1|3|5| 4| 20 Medio | 31 Medio
19 (341 (1] 9 Bajo (3|4 |1(3|5|3 | 19 Medio | 28 | Medio
20 4|3 |1(1] 9 Bajo |3|4|1(3|5|5| 21 Medio | 30 | Medio
21 ([ 3|3|1(|1]| 8 Bajo (3|4 |1(3|4|4 | 19 Medio | 27 Medio
22 (413 |1(1] 9 Bajo (3|4 |1(3|4| 3| 18 Medio | 27 Medio
23 134|111 9 Bajo |34 (1|3|4| 3| 18 Medio | 27 Medio
24 5|4 11(1| 11 Medio [3(4|1/3|4| 3| 18 Medio | 29 Medio
25 42|11 8 Bajo 3|4 (1|3|5|5]| 21 Medio | 29 Medio
26 ([ 2|(3|2|1]| 8 Bajo (2|4 |1(2|4|5 | 18 Medio | 26 | Medio
27 | 5|5(11|1]| 12 Medio [3(4|1|3[3|5 | 19 Medio | 31 Medio
28 5|5 |1|1]| 12 Medio |34 |1|4]4 |5 | 21 Medio | 33 Medio
29 ([ 3|3|1(|1]| 8 Bajo (3|4 |1(4|4| 3| 19 Medio | 27 Medio
30 5|4 (1(1]| 11 Medio [3(4|1/3|4| 3| 18 Medio | 29 Medio
31 1 33|11 8 Bajo |34 (1|4|3| 3| 18 Medio | 26 Medio
32 (5|14 (1|1 11 Medio (3[4 [1(4]4 ] 4| 20 Medio 31 Medio
33  5(3|1|1| 10 | Medio |34 |1|3|5|4 | 20 Medio | 30 | Medio
34 2|42 (1] 9 Bajo |(2|3|1(2|3|5 | 16 Medio | 25 | Medio
3B 34|11 9 Bajo |34 (1|3|5|3 ]| 19 Medio | 28 Medio
36 (3|4 |1(1] 9 Bajo 3|4 |1|3|5|5| 21 Medio | 30 | Medio
37 |5/5|1|1]| 12 Medio |34 |1|3|3| 3| 17 Medio | 29 Medio
38 44 |1|1] 10 Medio |34 |1|3|4| 5| 20 Medio | 30 Medio
39 5|51 |1]| 12 Medio [3(4|1|3|4|5 | 20 Medio | 32 Medio
40 (4|41 1| 10 Medio |34 |1(3|4| 4| 19 Medio | 29 Medio
41 |5|5(1|1]| 12 Medio |34 |1|3|4| 5| 20 Medio | 32 Medio
42 |4 |5(1|1| 11 Medio [3(4|1|3|4|5 | 20 Medio | 31 Medio
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43 |[5|5(1|1]| 12 Medio |33 |1|3|3| 5| 18 Medio | 30 Medio
44 1 35|11 10 Medio [3[3[1(3[4]| 3| 17 Medio 27 Medio
45 |1 3|5(1|1]| 10 Medio |43 |1|3|4| 3| 18 Medio | 28 Medio
46 |3|5(1|1]| 10 Medio |33 (1|33 | 4| 17 Medio | 27 Medio
47 |3 |4 (11| 9 Bajo |34 (1|3|4|4 ]| 19 Medio | 28 Medio
48 |12 (3(2|2| 9 Bajo (3|3 |1(2|4 |5 | 18 Medio | 27 Medio
49 | 41411 |1| 10 Medio |34 |1|3|3| 5| 19 Medio | 29 Medio
50 (55|11 12 Medio (4[4 |1|4]5|5 | 23 Alto 35 Medio
51 | 5(5|1|1]| 12 Medio |34 1|44 | 4| 20 Medio | 32 Medio
52 |44 (1|1 10 Medio |34 |1|3|4| 5| 20 Medio | 30 Medio
534|511 11 Medio (3[4 (13[4 4| 19 Medio 30 Medio
54 1 314|111 9 Bajo (3|3 |1(4|4|5| 20 Medio | 29 Medio
55 1 55 |11|1]| 12 Medio |43 |1|3|3| 5| 19 Medio | 31 Medio
56 |4 (4|11 10 Medio (43 [1|4/4 |5 ]| 21 Medio | 31 Medio
57 | 415|111 11 Medio |34 |1|3|4| 4| 19 Medio | 30 Medio
58 | 5|5 |1|1]| 12 Medio |34 |1|4|5| 5| 22 Medio | 34 Medio
59 |24 (2|2 10 Medio [2[3[1]2[3| 4| 15 Medio | 25 Medio
60 | 54 |1|1]| 11 Medio |34 |1|3|4| 5| 20 Medio | 31 Medio
61 | 44 |1|1] 10 Medio |34 |1|3|3| 4 | 18 Medio | 28 Medio
62 |24 (2|2 10 Medio [2[3 (123 |5 | 16 Medio | 26 Medio
63 | 5|5 |1|1]| 12 Medio |33 (1|34 |5 | 19 Medio | 31 Medio
64 |4 |4 |2 |1 11 Medio |34 |1|2|4| 4 | 18 Medio | 29 Medio
65 (3 (4|11 9 Bajo (4|4 |1|4|5|5 | 23 Alto 32 Medio
66 | 55|11 12 Medio (3[4 (1|24 |5 | 19 Medio 31 Medio
67 |4 |51 |1 11 Medio [3[4[1[|3|5| 4| 20 Medio 31 Medio
68 |3 (5|1 |1 10 Medio (43 [1(3[4 ]| 4| 19 Medio | 29 Medio
69 (55|11 12 Medio [3[4[1[|3|5]| 4| 20 Medio 32 Medio
700 | 55|11 12 Medio [3[4 (13[4 |5 | 20 Medio 32 Medio
71144 (1|1 10 Medio [3[4[1[|3|5| 4| 20 Medio | 30 Medio
72 34|11 9 Bajo 3|4 (1|3|4|5]| 20 Medio | 29 Medio
733|511 10 Medio (3[4 (13[4 | 3| 18 Medio 28 Medio
7413|511 10 Medio [3[4[1[|3|5] 3| 19 Medio | 29 Medio
7B 413|111 9 Bajo |34 (1|3|5|3]| 19 Medio | 28 Medio
76 | 5|5|1|1]| 12 Medio |44 |1|3|4 |5 | 21 Medio | 33 Medio
7|4 (5|11 11 Medio [3[4 (13[4 |5 | 20 Medio | 31 Medio
78 | 5511 12 Medio (3[4 (1|34 | 4| 19 Medio 31 Medio
79 412|121 9 Bajo |33 (1|2|3|5 | 17 Medio | 26 Medio
80 |3 (5|11 10 Medio (4[4 (13[4 4| 20 Medio | 30 Medio
81 44|11 10 Medio (3|4 (1|34 | 3| 18 Medio 28 Medio
82 (5|14 (1|1| 11 Medio |3|5(1|3|4| 4| 20 Medio 31 Medio
833|511 10 Medio |34 (13[4 | 3| 18 Medio | 28 Medio
84 | 2|52 |2 11 Medio |3[3|1|/2(3| 4| 16 Medio 27 Medio
853|511 10 Medio |44 |1|/3[4| 3| 19 Medio 29 Medio
86 |4 (5|11 11 Medio (4[4 (14|55 | 23 Alto 34 Medio
87 |4 |5(1|1| 11 Medio |3[3 (1|44 |5 | 20 Medio 31 Medio
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88 3 |5|1|1] 10 Medio |33 |1|3|5| 5| 20 Medio | 30 Medio
89 (4|51 |1 11 Medio [3[3[1(3[5| 4| 19 Medio 30 Medio
54|11 11 Medio [3[4(1[|3|5| 3| 19 Medio 30 Medio
91 (42 |1|2| 9 Bajo (2|4 |1(3|3|4 | 17 Medio | 26 Medio
92 34|11 9 Bajo |34 (1|3|5| 3| 19 Medio | 28 Medio
93 | 2(5|2|1] 10 Medio |23 |1|2|5| 5| 18 Medio | 28 Medio
94 1 34|11 9 Bajo (3|4 |1(3|4|4 | 19 Medio | 28 Medio
9B (45|11 11 Medio [3|5(1(3|5| 4| 21 Medio 32 Medio
% 2(4|2|2] 10 Medio |24 1|23 | 4 | 16 Medio | 26 Medio
97 |45 |1|1] 11 Medio |34 |1|3|5| 3| 19 Medio | 30 Medio
98 34|11 9 Bajo 3|4 (1|3|4|5]| 20 Medio | 29 Medio
99 3 (5|1|1] 10 Medio |34 |1|3|4| 3| 18 Medio | 28 Medio
1004 |4 |1|1]| 10 Medio |34 |1|3|5|5 | 21 Medio | 31 Medio
1005|511 12 Medio |[3|5|1|3|5| 5| 22 Medio | 34 Medio
102|514 (1|1| 11 Medio |35 |1|4|5| 3| 21 Medio | 32 Medio
103|451 |1| 11 Medio |34 |1|3|5|5 | 21 Medio | 32 Medio
104/ 3|51 |1]| 10 Medio |3|5|1|4|4 |5 | 22 Medio | 32 Medio
105(3 |3 (11| 8 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 25 Medio
1064 |4 |1|1| 10 Medio |33 |1|4|4| 4| 19 Medio | 29 Medio
10734 |1|1] 9 Bajo (3|4 |1(3|4| 4| 19 Medio | 28 Medio
108 3|4 |1|1]| 9 Bajo |3|3|1(3|4| 4| 18 Medio | 27 Medio
109 4 |41 |1]| 10 Medio (3|3 |1(4]4 | 3| 18 Medio 28 Medio
1101 3|3 |1 |1]| 8 Bajo |3|3|1(3|4| 3| 17 Medio | 25 Medio
1114 |4 |1 |1 | 10 Medio (3[4 (13[4 ] 4| 19 Medio 29 Medio
112 5|4 |1 (1| 11 Medio [3|5(1(3[4 |5 | 21 Medio 32 Medio
1134 |4 |1 |1 | 10 Medio (3[4 (144 ]3| 19 Medio | 29 Medio
1141 4 |4 |1 |1 | 10 Medio (3[4 (144 ] 3| 19 Medio 29 Medio
115/ 5|4 (11| 11 Medio [3|5 (144 ] 3| 20 Medio 31 Medio
116 | 3 |3 (11| 8 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 25 Medio
1173 |3 |1 |1| 8 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 25 Medio
118 5|3 |1 |1 | 10 Medio |34 |1(|3|4| 4| 19 Medio | 29 Medio
119/ 3 |3 (11| 8 Bajo |33 (1|3|3| 3| 16 Medio | 24 Medio
120 3|3 |1|1]| 8 Bajo |3|3|1(3|3|3 | 16 Medio | 24 Medio
121 3|51 |1| 10 Medio [3[3 13[4 |5 | 19 Medio 29 Medio
122|441 |1| 10 Medio |34 |1|4|5| 4| 21 Medio | 31 Medio
123413 (1|1] 9 Bajo |33 (1|3|5| 3| 18 Medio | 27 Medio
1241314 11|1] 9 Bajo 3|4 (1|4|4| 3| 19 Medio | 28 Medio
1253 (3 (11| 8 Bajo (3|4 |1(3|3|3 | 17 Medio | 25 Medio
126 3|3 |1|1]| 8 Bajo |3|3|1(3|3|3 | 16 Medio | 24 Medio
127|332 |2]| 10 Medio |33 (1|34 | 3| 17 Medio | 27 Medio
1281 3 4 (1(1] 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 26 Medio
129/ 3|32 |2]| 10 Medio |33 (1|34 | 3| 17 Medio | 27 Medio
130 3|51 |1| 10 Medio |34 |1|3|3| 3| 17 Medio | 27 Medio
1313 (3 (11| 8 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 25 Medio
132134 |1|1] 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
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133/ 3|4 (1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
1341 3|4 |1|1] 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
135/ 3| 5(1|1| 10 | Medio |3|5|1|3|5| 5| 22 | Medio | 32 | Medio
136 3|4 (11| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
137|441 |1| 10 Medio |34 1|44 | 3| 19 Medio | 29 Medio
138 3|4 (1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
139( 3|4 (1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
140 3|4 |1|1]| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
1413 |4 (11| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
14213 |14 (1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
1433 |4 |1|1]| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
14413 |14 (11| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
1451 3 |13 (2|2| 10 | Medio |33 |1(3|4| 3| 17 | Medio | 27 | Medio
146 3 (3 (1 (1| 8 Bajo [3[3|1|3|4| 3| 17 | Medio | 25 | Medio
147314 (11| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
1481 4 |4 (1 |1| 10 | Medio |34 |1|4]4| 3| 19 | Medio | 29 | Medio
149/ 3 (3 (11| 8 Bajo (33 |1|3|4| 3| 17 | Medio | 25 | Medio
150 3|4 (11| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 26 | Medio
15144 (1|1| 10 | Medio |34 |1|4]4| 3| 19 | Medio | 29 | Medio
152/ 3 (3 (11| 8 Bajo [3[3|1|3/3|3 ]| 16 | Medio | 24 | Medio
1534 |41 |1| 10 Medio |33 |1|4|4| 3| 18 Medio | 28 Medio
1541314 (1|1]| 9 Bajo |3|3|1(3|3|3 | 16 | Medio | 25 | Medio
155/ 4 (4 (11| 10 | Medio |3|4|1|4|4| 3| 19 | Medio | 29 | Medio
156|313 (2|2| 10 | Medio |33 |1|3|4| 3| 17 | Medio | 27 | Medio
157134 |1|1]| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
158 4 |4 (1|1| 10 | Medio |34 |1(4|4| 3| 19 | Medio | 29 | Medio
159/ 3 (3 (11| 8 Bajo |3|3|1(3|3|3 | 16 | Medio | 24 | Medio
1603 (3 (11| 8 Bajo |3|3|1(3|3|3 | 16 | Medio | 24 | Medio
161 5(/5(1|1| 12 | Medio (3|5 |1(4|5|5| 23 Alto 35 | Medio
1623 |4 |1|1] 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
163(3|4|1(1]| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
164 5|/ 5(1|1| 12 | Medio |3|5|1|3|5| 5| 22 | Medio | 34 | Medio
165(3 |4 11| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
1664 |4 (1|1| 10 | Medio |33 |1(4|4| 4| 19 | Medio | 29 | Medio
167|414 (1|1| 10 | Medio |33 |1(4|4| 4| 19 | Medio | 29 | Medio
1684 | 5(1|1| 11 | Medio (3|5|1(4|5| 5| 23 Alto 34 | Medio
1693 |3(2|2| 10 | Medio |33 |1|3|4| 3| 17 | Medio | 27 | Medio
170 4 |4 (1 |1| 10 | Medio |33 |1|4|5| 5| 21 | Medio | 31 | Medio
1713 (3 (1|1 8 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 25 | Medio
17213 (3 (11| 8 Bajo 3|3 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 25 | Medio
173/ 3|3 (1|1| 8 Bajo |3|4|1(3|4| 3| 18 | Medio | 26 | Medio
1741314 |1|1] 9 Bajo |33 (1|3|3|3]| 16 Medio | 25 Medio
1753 (3 (11| 8 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 | Medio | 25 | Medio
176 | 4 |4 (1 |1| 10 | Medio |34 |1|3|4| 3| 18 | Medio | 28 | Medio
177|541 |1| 11 Medio |35 |1|5|4| 3| 21 Medio | 32 Medio
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178 3|3 11| 8 Bajo (3|4 |1(3|4| 3| 18 Medio | 26 Medio
1794 |4 |1 |1| 10 Medio |34 |1|5|5| 5| 23 Alto 33 Medio
1803 |4 |1|1]| 9 Bajo |3|3|1(3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
1814 |4 |1|1| 10 Medio |34 |1|4|4| 3| 19 Medio | 29 Medio
182 4 4|1 |1| 10 Medio (3[4 (144 ]3| 19 Medio 29 Medio
1834 |4 |1|1| 10 Medio |34 |1|4|4| 3| 19 Medio | 29 Medio
1843 |4 |1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 26 Medio
185(3 |4 |1|1]| 9 Bajo |33 (1|3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
186 (3|4 |1|1]| 9 Bajo |33 |1(3|4 |3 | 17 Medio | 26 Medio
187 5|51 (1]| 12 Medio (3|5 |1|5(5|5 | 24 Alto 36 Medio
188 3|3 |2|2]| 10 Medio [3[3[1(3[4 ]| 3| 17 Medio 27 Medio
189 (4|41 |1| 10 Medio |33 (1|34 | 3| 17 Medio | 27 Medio
190 4 |4 |1 |1| 10 Medio (3[4 (13[4 | 3| 18 Medio 28 Medio
1914 |4 |1|1]| 10 Medio |35 (1|34 | 3| 19 Medio | 29 Medio
1924|411 | 10 Medio |33 |1|5/3| 3| 18 Medio | 28 Medio
193/ 3|4 1|1]| 9 Bajo (3|3 |1(3|4| 3| 17 Medio | 26 Medio
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