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RESUMEN

En la actualidad las marcas personales han tomado mucha relevancia, sobre todo después de la
época de pandemia por COVID-19, donde empezaron a surgir muchos emprendimientos que
tenian como imagen a una persona comun, logrando asi inspirar mas confianza y familiaridad
en los usuarios debido a que se desarrollaba un trato amical con la comunidad a comparacion
de una interaccion fria o Unicanal como al comunicarse con una marca enorme donde no se
sabe quién es la cara del negocio o donde nunca se dan respuestas personalizadas. Las redes
sociales y las marcas personales van juntas de la mano, debido a que el uso de la tecnologia ha
aumentado y el comportamiento como usuarios ha evolucionado para generar una interaccion
genuina. Hoy en dia este comportamiento se adapta a jovenes, adultos e incluso adultos
mayores. Sin embargo, no solo basta con darte a conocer a redes o tener una cuenta en ellas, se
debe implementar una estrategia que no solo te haga resaltar, sino que te vincule con tus clientes

constantemente.

Esta investigacion busca saber como ha evolucionado la forma de ver a las marcas personales
en redes sociales y como es que jovenes universitarios logran conocer, confiar e interactuar

mejor con estas.

En el instrumento usado para la investigacion se puede visualizar como es la percepcion de las
redes sociales de los jovenes universitarios hoy en dia, cudles son las que mas utilizan, el
conocimiento que tienen sobre marcas personales, como logran conocer mas de estas y la

intencidn que tienen con las mismas.

Palabras clave: Marca personal, marketing personal, redes sociales.
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ABSTRACT

Nowadays, personal brands have become increasingly relevant, especially after the COVID-19
pandemic, during which many start-ups emerged with an individual as their public image, this
inspiring greater trust and familiarity among users by fostering a friendly relationship with the
community, as opposed to the cold or unichannel interaction typically experienced with large
brands, where the identity of the business’s representative is unknown and personalized
responses are rarely given. Social media and personal branding go hand in hand, as the use of
technology has grown and user behavior has evolved to favor genuine interaction. Today, social
media is used by young people, adults and even seniors. However, it is not enough to simply
be present on social networks; it is essential to implement a strategy that not only helps you

stand out but also fosters a strong connection with your audience.

This research aims to explore how personal brands have evolved on social media and how

young university students discover, trust and engage with them.

The instrument used in this study reveals how university students currently manage social
media, which platforms they use most, their awareness of personal brands, how they learn more

about them, and their intentions regarding interaction.

Keywords: personal brand, personal marketing, social networks
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se quiso analizar la relacion entre la experiencia y satisfaccion, las
redes sociales y el intercambio de informacion respecto a las marcas personales, siendo este un
tema de interés actualmente se tuvo como publico objetivo a estudiantes universitarios, en este

caso de la Universidad Catodlica de Santa Maria.

“El estudio es de tipo cuantitativo, explicativo, se veran analisis de tipo correlacional de las
variables presentadas (Experiencia y Satisfaccion, Redes Sociales e Intercambio de

informacion)” (Hernandez & Mendoza, 2020).

En la actualidad las marcas personales han tomado mucha relevancia, sobre todo después de la
época de pandemia por COVID-19, donde empezaron a surgir muchos emprendimientos que
tenian como imagen a una persona comun, logrando asi inspirar mas confianza y familiaridad
en los usuarios debido a que se desarrollaba un trato amical con la comunidad a comparacion
de una interaccion fria o Unicanal como al comunicarse con una marca enorme donde no se
sabe quién es la cara del negocio o donde nunca se dan respuestas personalizadas. Las redes
sociales y las marcas personales van juntas de la mano, debido a que el uso de la tecnologia ha
aumentado y el comportamiento como usuarios ha evolucionado para generar una interaccion
genuina. Hoy en dia este comportamiento se adapta a jovenes, adultos e incluso adultos
mayores. Sin embargo, no solo basta con darte a conocer a redes o tener una cuenta en ellas, se
debe implementar una estrategia que no solo te haga resaltar, sino que te vincule con tus clientes

constantemente. (Duran et al, 2021)

Esta investigacion busca saber como ha evolucionado la forma de ver a las marcas personales
en redes sociales y como es que jovenes universitarios logran conocer, confiar e interactuar

mejor con estas.

En el instrumento usado para la investigacion se puede visualizar como es la percepcion de las
redes sociales de los jovenes universitarios hoy en dia, cudles son las que mas utilizan, el
conocimiento que tienen sobre marcas personales, como logran conocer mas de estas y la

intencién que tienen con las mismas.
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1. Determinacion del problema

La marca personal, su significancia y lo que engloba su practica ha ido tomando relevancia
con la evolucion de las redes sociales. Hoy en dia hacerse presente en redes sociales es
necesario, se trata de una herramienta de trabajo mas para aquellos que necesitan comunicar
no solo una imagen limpia y profesional que ayude a proyectarse a futuro y contribuya a su
crecimiento laboral, sino que muestra la esencia de una persona ante usuarios que pueden

sentirse identificados, por lo tanto, generar fidelidad. (White, 2022)

El correcto manejo de una marca personal resulta de suma importancia para aquel que desea
dar a conocer su trabajo en solitario. Potencia las oportunidades de ser visto en el medio

laboral y/o recreativo dependiendo de lo que se desee proyectar. (Cullen & Calitz, 2024)

Debido al periodo vivido en pandemia el contenido de marcas personales aumentd
significativamente en la ciudad de Arequipa, esto por la facilidad del tiempo y la necesidad
de los usuarios por sentirse comunicados, al mismo tiempo crecid la cantidad de creadores
de contenido interesados en hacerse notar con emprendimientos, o trabajos propios, ya que
el desempleo y la situacion econdmica era complicada, en especial para jovenes. A causa
de esta situacion el segmento de estudio evolucion6 en comportamientos con respecto a su
valoracion a las marcas personales y su manejo en redes. Por ello, es necesario profundizar
en los elementos que influyen a los usuarios en su seleccion de marcas personales por
razones como la confianza que les brindan y la credibilidad que adoptan, ya que resulta ser
una estrategia que a futuro puede impulsar negocios, artistas y a profesionales de varios

ambitos. (Remenyik et al, 2024)

Por ello este tema es catalogado de suma importancia para el desarrollo personal tanto como
para el desarrollo profesional, la conexion humana tiene una influencia bastante fuerte, hay
momento donde interactuar con la voz y rostro de una persona brinda autenticidad y
confianza. Puede verse en felicitaciones mas cercanas a una comunidad, mensajes
importantes de una marca a sus consumidores o mostrando de manera mas fresca y natural
un producto junto a sus beneficios tangibles en quién lo recomienda comunidad. (Zloteanu

et al, 2018)

De esta forma se entiende que una marca representada como una persona (una marca
personificada, humanizada) y que contenga esencia humana influye de sobremanera en la
percepcion de los usuarios, se logra una identificacion genuina, se encuentran similitud en

el observar y pensar de temas determinados de interés, enfoques emocionales similares, por
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lo que se percibe mas confiable el escuchar, seguir o aceptar recomendaciones de un t1 a ti
de lo que es identificarse con una empresa grande. Hoy en dia una de las formas mas
directas de conectar con los usuarios se da a través de mensajes emocionales, es asi como
las marcas personales mejoran dan la oportunidad de mejorar la vision de un profesional
de forma que pueda darse a conocer y sacar beneficios para seguir desarrollandose.

(Kanasan & Rahman, 2024)
1.1. Enunciado del problema

La experiencia, satisfaccion que tienen en redes sociales y su relaciéon con el
engagement y el intercambio de informacion de marcas personales en estudiantes de la

Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa, 2022
1.2. Descripcion del problema
1.2.1. Campo, Area y Linea de Investigacion
e Campo: Ciencias de la Comunicacion
e Area de Investigacion: Marketing y Publicidad
e Linea de Investigacion: Marca personal y Redes Sociales

1.2.2.  Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA

Sigues cuentas de marcas

. RS 1

personales en Redes Sociales

Cree que las Redes Sociales

brindan mejor comunicacion RS2 Escala de Likert

sobre marcas personales (1) Casi nunca
Engagementen  Marcas personales (2) Rara vez
Redes Sociales  en redes sociales ~ Con qué frecuencia utiliza las (3) Alguna vez

Redes Sociales para seguir RS 3 (4) A menudo

Marcas Personales (5) Casi siempre

Cree usted que las Redes Sociales
influyen de manera positivaenla RS 4
creacion de una Marca Personal
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Dedicas el tiempo necesario para

revisar las opiniones de otras RS5
personas en Redes Sociales
Pertenezco a varios grupos en
Fedes soc1z.ﬂes do.nde 3 IRS 1
intercambiamos informacion
sobre marca personal Escala de Likert
(1) Casi nunca
Informacion de Uso las redes sociales para (2) Rara vez
marcas personales  interactuar con cuentas de marca  IRS 2 (3) Alguna vez
personales (4) A menudo
(5) Casi siempre
Uso las redes sociales para
compartir informacion propia IRS 3
sobre marcas personales
Sueles seguir marcas personales
Intercambio de que tengan éxito (estén mas Il
Informacion en sonadas o mas exitosas en redes
redes sociales sociales)
Sigues solo marcas personales
que interactilen constantemente EI2 Escala de Likert
con su publico (1) Casi nunca
Eleccion de (2) Rara vez
Informacién Consideras que las redes sociales (3) Alguna vez
como Instagram o Facebook (4) A menudo
o e EI3 .
facilitan la comunicacion de las (5) Casi siempre
marcas personales con su publico
Prefieres seguir cuentas de marca
personal que contengan mas
! ] El 4
variedad de contenido y de
informacion
Crees tu que es necesario conocer
la importancia de tener una marca RN 1
personal )
Escala de Likert
(1) Casi nunca
Experiencia y Reconocimiento Crees tii que es necesario conocer (2) Rara vez
Satisfaccion de Necesidad la importancia de manejar RN2 (3) Alguna vez
correctamente una marca personal (4) A menudo
(5) Casi siempre
Evaluas la necesidad de tener tu RN 3

propia marca personal
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Me siento motivado por cémo las
marcas personales en redes

. . ES 1
sociales gestionan y promueven
su imagen
Escala de Likert
o Me siento satisfecho con la forma 1 = "Totalmente de
Experiencia en
; en que las marcas personales desacuerdo" a 5 =

redes sociales - . ES2

utilizan las redes sociales para "Totalmente de

lograr su éxito acuerdo"

En general, aprecio la manera en
que las marcas personales se ES3
comunican en las redes sociales

1.3. Interrogantes del problema
1.3.1. Interrogante general

(Cual es la relacion entre la experiencia, satisfaccion en redes sociales con el
engagement y el intercambio de informacion de marcas personales en estudiantes

universitarios de Arequipa, 20227
1.3.2. Interrogantes especificas

IE 1.- ;Cual es el nivel de intercambio de informacion y experiencia y satisfaccion

en redes sociales de los estudiantes universitarios de Arequipa, 2022?

IE 2.- ;De qué manera el engagement en redes sociales se relaciona con la
experiencia y satisfaccion de marcas personales en estudiantes universitarios de

Arequipa, 20227

IE 3.- ;{De qué manera el engagement en redes sociales se relacionan con el
intercambio de informacién de marcas personales en estudiantes universitarios de

Arequipa, 20227
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1.4. Justificacion

Esta investigacion se justifica tedricamente porque trata un tema muy actual, que ha
cobrado mas relevancia con el paso del tiempo y con los cambios en la forma en que
las personas usan las redes sociales. La pandemia del COVID-19 aceler¢ esta evolucion,
y aunque el uso de redes se volvid mas intenso, todavia hay pocos estudios que analicen
en profundidad como los usuarios, especialmente los jovenes, perciben y se relacionan
con las marcas personales. Por eso, esta tesis busca aportar al desarrollo de un anélisis
mas completo desde el punto de vista del usuario joven. A nivel practico y social, el
estudio también es relevante porque analiza como los jovenes universitarios interactiian
con el contenido en redes sociales, qué tipo de publicaciones generan mayor
engagement y como seleccionan la informacidon que consumen. Al enfocarse en las
marcas personales, que aun no han sido muy exploradas, se busca entender mejor su
impacto y el potencial que tienen para generar fidelidad. Esto puede servir como punto
de partida para que tanto empresas como creadores de contenido en Arequipa puedan

aplicar estrategias mas efectivas y conectar mejor con su audiencia.
1.4.1. Justificacion metodoldgica

Esta investigacion se basa en un enfoque cuantitativo, porque busca medir de
manera objetiva y con datos numéricos la relacion entre variables como la
percepcion, el engagement, la experiencia de los usuarios y como influyen en la
eleccion de informacion o en la intencion de seguir recomendaciones sobre marcas
personales en redes sociales. El estudio es de tipo descriptivo-correlacional. Es
descriptivo porque se pretende entender y caracterizar como los estudiantes
universitarios perciben y se relacionan con las marcas personales: qué tanto
interactian, qué tan satisfechos estan, cuales son sus habitos de consumo digital,
entre otros aspectos. Y es correlacional porque también se busca saber si hay una
relacion significativa entre variables, por ejemplo, entre percepcion e intencion de
seguir recomendaciones, o entre engagement y eleccion de informacion. El disefio
es no experimental y transversal. Es no experimental porque no se manipulan las
variables, sino que se observa cémo se comportan en un entorno real. Y es
transversal porque los datos se recogen en un solo momento, lo que permite obtener
una vision actual del fendmeno sin necesidad de hacer un seguimiento a lo largo
del tiempo. Se eligio este enfoque y tipo de estudio porque se ajustan a la naturaleza
del problema, ya que se necesita obtener informacion concreta y medible sobre el
comportamiento y opiniones de los estudiantes universitarios en el entorno digital

de las redes sociales.
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2. Objetivos
2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la experiencia, satisfaccion en redes sociales con el
engagement y el intercambio de informacién de marcas personales en estudiantes

universitarios de Arequipa, 2022.
2.2. Objetivos especificos

e Determinar el nivel de relacion entre el intercambio de informacion en redes
sociales y la experiencia satisfaccion de marcas personales en estudiantes

universitarios de Arequipa,2022.

e Determinar el nivel de relacion entre el engagement y la experiencia y satisfaccion

de marcas personales en estudiantes universitarios de Arequipa, 2022.

e Analizar la relacion entre el engagement en redes sociales y el intercambio de
informacion en redes sociales de marcas personales en estudiantes universitarios de

Arequipa, 2022.
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3. Marco teorico
3.1. Bases teoricas.
3.1.1. Redes sociales

Segun Blasco, Hilario (2021), las redes sociales son plataformas digitales
compuestas por millones de perfiles digitales de personas los cuales pueden
conectarse con otros usuarios y compartir informacion, contenido y experiencias
en linea. Desde su aparicion, estas plataformas han cambiado la forma en que las
personas interactian. Este concepto nos ayuda a entender la vitalidad de las redes
sociales en la forma de percibir o relacionarse de los usuarios en redes sociales, y
que por ende también pueden llegar a identificarse o volverse una comunidad
mediante las experiencias en linea, la informacion que reciben y el contenido que

otros usuarios y/o marcas generan.

Segun Duran et al (2021), por medio de las redes sociales se difunden noticias,
eventos, se suben fotos y/o videos, se realiza publicidad, se realizan ventas, etc.
Estas plataformas son privilegiadas para los emprendedores, pues no solo las
personas cercanas conoceran su producto y/o servicios, sino que pueden llegar a
miles de potenciales clientes; asimismo, son plataformas de uso frecuente por parte
de los usuarios, siendo que, en la sociedad actual los individuos que acceden a
internet suelen estar constantemente conectados a alguna red social, asimismo, las
redes sociales son espacios virtuales organizados en los que sus integrantes genera
un sentido de comunidad. Por ello mismo al ser una gran fuente no sélo de
informacion sino plataformas que se adaptan al estilo de vida, al consumo diario y
a los intereses de los usuarios es que para muchas marcas que quieran humanizarse
y tener un contacto mas directo con su publico como las marcas personales deben
aprender la importancia del impacto de su contenido para dar a conocer sus ideas,
productos o servicios. La comunicacion en plataformas es constante y poderosa,
puede brindar un sentido de pertenencia de los usuarios haciendo mas facil poder

crear engagement y fidelizacion.
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3.1.1.1. Las redes sociales para la comunicacion mediatica

Las organizaciones que no posee un perfil en redes sociales pierde
posicionamiento y posibilidades de crecimiento, estaria en desventaja
competitiva con el resto de las empresas que si poseen perfiles virtuales como
forma estratégica de marketing, promociéon o venta de sus productos y/o
servicios. Con esta definicion reconocemos que quién no esta en el ecosistema
virtual no existe para los usuarios, las marcas que no han empezado a usar redes
sociales 0 no las usen correctamente se quedan estancadas con el crecimiento y
evolucion de las redes sociales y como los usuarios los perciben y usan. (Duran
et al, 2021)

3.1.2. Experiencia en redes sociales
3.1.2.1. Redes sociales y marca personal

Por los motivos mencionados anteriormente, Climent, José; Navarro, Yolanda
(2017), seiialan que en la sociedad actual el poseer una identidad digital no seria
una opcion sino mas bien una herramienta estratégica de gestion que dota de
visibilidad, reputacion y accesibilidad al individuo. Las redes sociales, son
consideradas estructuras sociales y plataformas privilegiadas para establecer
relaciones con individuos distintos, pero con intereses comunes, generando en

éstas confianza y reciprocidad.

Por lo cual reiteramos la importancia de las marcas personales en generar una
identidad digital consistente y humanizada para con los usuarios que encuentren
identificarse con ellos. Es posible incluso empezar a crear comunidades que

evolucionen a estilos de vida, formas de identificarse entre ellos. (Avila, 2012)

Por otro lado, Pilgrim, Katharina, Bohnet, Sabine (2019), mencionan que los
influencers no solo buscan influenciar en la actitud de compra de sus seguidores,
sino también poseen el poder de influenciar sus pensamientos,
comportamientos, imagen personal o valores. Por ello generalmente sus
mensajes se centran en aspectos relacionados con la belleza, busqueda del

bienestar general, la felicidad y salud.

Por ello recalcamos que es importante el engagement que pueda ser generado
por el contenido en redes sociales, asi mismo brindar una emocién positiva o
experiencia autentica que pueda mediante una marca personal aumentar la

satisfaccion e intencion de seguir recomendaciones de las mismas.
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3.1.3. Marca personal o personal branding

Arqués, N (2019), refiere que marca personal es un concepto del marketing que se
refiere a la manera de comunicar aquellos atributos, valores, fortalezas y
caracteristicas que diferencian una persona, es decir, resaltar aspectos intangibles

de la personalidad del individuo y su proyeccion en el contexto.

Se refiere a la imagen proyectada de un individuo ante la sociedad, dicha imagen
transmite un mensaje de empoderamiento, destreza, confianza, entre otras
cualidades positivas que buscan posicionar al individuo como lider o referente en
un determinado dmbito (profesionalmente, deportes, arte, etc.). El generar una
marca personal es una tarea compleja y de tiempo completo. Dado ello, la
percepcion que una marca personal quiera dar de si misma segun sus objetivos para
con su publico objetivo es relevante, se debe brindar confianza en el mensaje que
la marca presenta, utilidad para una correcta fidelizacion, y al ser una tarea
compleja también debe darse la responsabilidad a la marca personal de elegir bien

la informacién que quiere mostrar y de qué manera lo hara. (Melchor et al, 2021)

De acuerdo Benito & Rodriguez (2020), todos los individuos tenemos una marca
personal, pero no todos los individuos poseen las habilidades ni la vision para saber
aprovechar la oportunidad de utilizarla como una herramienta estratégica para el
desarrollo laboral. El mercado laboral, presta especial atencion a las personas que
presentan una apariencia de notoriedad, consistencia y destreza en aspectos o
habilidades que resultan atractivas para las necesidades empresariales; por ello, es
prioridad que los individuos que desean insertarse al mercado laboral creen una
imagen positiva de si mismos, notoria, consistente y que refleje las competencias
psicologicas, emocionales y de conocimientos requeridas por el mundo
empresarial. De esta manera, entendemos que todas las personas cuentan con una
marca personal, pero no siempre saben como aprovecharla para desarrollarse
correctamente en el ambito profesional. El mercado laboral valora enormemente la
percepcidn de notoriedad, destreza y consistencia en areas clave para las empresas.
Las personas que poseen estos atributos suelen ser tomadas mas en cuenta. Por lo
tanto, es esencial que aquellos que buscan ingresar al mundo laboral trabajen en
construir una imagen positiva de si mismos, que sea visible, coherente y que
permita que sus habilidades emocionales, psicologicas y profesionales se perciban
adecuadamente. En un entorno tan competitivo, diferenciarse no es una opcion,
sino una necesidad. Asi, la marca personal se convierte en una herramienta

estratégica para lograrlo.
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3.1.3.1. Marca personal y mercado laboral

En la sociedad de la informacion y el consumo los perfiles profesionales han
sufrido cambios para dar respuesta a las necesidades del mercado actual. Las
profesiones creativas son las que se ven en mayor necesidad de generar una
marca personal, ello para resaltar en un contexto cada vez mas mercantilizado;
sin embargo, también se ha corroborado la importancia de la marca personal en
sectores: Ejecutivos, médicos, periodistas, investigadores, comerciales e incluso
vendedores. Es asi que, las organizaciones actuales se hace uso de marcas
personales para captar potenciales clientes, fidelizar clientes y recuperar clientes
perdidos. Nos encontramos en una sociedad donde los perfiles profesionales han
cambiado para adaptarse a las necesidades del mercado. Como menciona, las
profesiones que requieren mas creatividad son las que necesitan mas una marca
personal para poder sobresalir en el entorno que cada vez estd mas
mercantilizado, ya que la competencia ha aumentado con el pasar de los afos,
debido a que este tipo de profesiones se han estado tomando mas en cuenta y
existe mucha competencia. Sin embargo, la importancia de poseer una marca
personal también se ha podido evidenciar en otros sectores, que son un poco
diferentes a los creativos pero es importante para estos poder tener una marca
personal ya que permiten atraer mas clientes, como se menciona, clientes
potenciales, lograr una fidelizacion con los que ya se tienen y las personas
viendo esto de una empresa, si en un momento desistieron de contratar un
servicio pueden regresar debido a que se sienten identificados con el trato mas

personal que da una marca personal. (Benito & Fernandez, 2020)

En las empresas existen areas especializadas en proyectar una imagen positiva
de la misma, tal es el caso de los puestos de publicidad, marketing y quien asume
tal responsabilidad es el community manager. En relaciéon con la formacion
profesional del community manager de agencias de publicidad y relaciones
publicas, Silva, Carmen, revela que en Espana el perfil tradicional de quienes
ocupan este puesto, suelen ser una mujeres que tienen entre 25 y 35 afios,
comunicadoras sociales de profesion y con una experiencia previa de 2-3 afios
en medios digitales. Ademas, la autora sefala que el community manager, no
realiza funciones propias de un periodista, sino que, mas bien es un profesional

en el area del marketing y publicidad, puesto que el objetivo de su puesto es el
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de mantener una relacion fructifera con los clientes actuales o potenciales.
Podemos ver que la labor de un community manager es muy importante, ya que
esta persona esta especializada en este ambito y como se puede leer en la cita,
tienen conocimiento y experiencias que estdn mas apegado al marketing y
publicidad ya que tienen como funcién principal mantener las relaciones
efectivas con los clientes, estas personas tienen el poder sobre como se ve la

imagen de la empresa. (Silva, Carmen, 2016)
3.1.3.2. Importancia de la marca personal a nivel organizacional

El uso de marcas personales tiene ventajas a nivel organizacional, dado que dota
de humanidad a las organizaciones, genera o recupera confianza en caso se haya
perdido, se busca la alineaciéon de los valores personales y empresariales,
amplifica el mensaje organizacional, genera apoyo a la organizacion durante
periodos de crisis, promueve la retencion del talento, etc. Si los trabajadores
poseen marcas personales fuertes y bien posicionadas, ello influird
positivamente en la imagen organizacional, en el impacto de la marca
corporativa y promovera la aparicion de oportunidades personales y

empresariales. (Melchor et al, 2021)

Aunado a ello, el consumo por motivaciones de tipo aspiracional se ha
incrementado exponencialmente en un entorno como el de las redes sociales en
el que la marca personal cada vez cobra mayor importancia e influye en las
decisiones de compra; por ello, las empresas anunciantes, actualmente, buscan
dotar de personalidad y valores humanos a sus marcas para proporcionar
beneficios emocionales a sus potenciales clientes. La interaccion con marcas
personales genera que: Los consumidores se sientan mas sentimentales, se
promueve la fidelizacion cliente-marca. Tener una marca personal es crucial
tanto en el &mbito profesional como organizacional, ya que le otorga un caracter
mas humano y genera confianza, al lograr la alineacion de los valores personales
con los de la empresa. Esta alineacion facilita el apoyo en situaciones criticas,
no solo para la organizacion, sino también para sus empleados, ya que la imagen
que proyectan es igualmente relevante para la empresa. Existen casos en los que
empleados que han adoptado comportamientos inapropiados o han proyectado
una imagen negativa han afectado la reputacion de la empresa, generando

rechazo tanto entre clientes potenciales como entre clientes fidelizados. En este
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contexto, las motivaciones aspiracionales juegan un papel fundamental, ya que
los consumidores tienden a sentirse identificados con marcas cuya personalidad
resuena con la suya, lo que genera una conexion de confianza. Cuando el cliente
percibe que una empresa comparte sus valores, asocia esa marca con algo
positivo, lo que no solo contribuye al crecimiento econdémico de la empresa,
sino también a su mejora en términos de percepcion publica y visibilidad. (Wei

et al, 2022)
3.1.3.3. Talento, reputacion y marca personal

Al respecto Melchor et al (2021), refieren que crear un perfil en cualquier red
social es tan sencillo y con éste generar una comunidad online es relativamente
sencillo si se posee unas cualidades personales minimas (simpatia, carisma,
etc.). Sin embargo, el proceso de disefio, administracion y evaluacion del
proceso de implementacion de marcas personales se da siempre por

profesionales.

Por tanto, tanto sea una marca personal profesional o no, la construccion de una
marca personal implica una gestion constante de la imagen de como un
individuo desea ser recordado, implica también un proceso de autoconocimiento
e identificacion de objetivos vitales claros, cualidades, virtudes y defectos, dado
que, sin ese nivel de autoconciencia dificilmente se podra desarrollar un camino
hacia su proyeccion personal. Es fundamental considerar que, una vez
establecida una marca personal, mantener una buena reputacion se vuelve
crucial, especialmente para los profesionales. Esta tarea debe ser continua, ya
que siempre se debe proyectar una imagen positiva ante los clientes.
Generalmente, los profesionales son quienes mejor gestionan este aspecto, dado
que es esencial para construir una carrera exitosa en el mundo laboral. No
obstante, la necesidad de mantener una imagen favorable no se limita
unicamente a los profesionales; cualquier persona, sin importar su campo, debe
trabajar en sostener una imagen positiva ante los demas. Esto implica también
descubrir y potenciar cualidades o habilidades que contribuyan a fortalecer esa

imagen con el tiempo. (Benites & Estrada, 2021)
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3.1.3.4. Aplicacion del marketing y publicidad a la marca personal

En un entorno social complejo y competitivo, la gestion de la marca personal,
se configura como un proceso estratégico disefiado para lograr su
posicionamiento, con la consolidacion y maximizacion del valor, y a su vez,
lograr ventajas competitivas en el segmento donde se desarrolle el individuo.

(Benites & Estrada, 2021)

Climent, José; Navarro, Yolanda (2017), refieren que, para realizar una campafia
de marketing y publicidad dirigida a crear y consolidar una marca personal, se
debe conocer claramente su vision, razon de ser, objetivos, valores entre otras
cualidades que permitan crear una imagen distintiva del individuo y que permita
un posicionamiento en el mercado y una ventaja competitiva. Dicha informacion
se constituye como el eje central del mensaje a transmitirse. Adicionalmente, se
debe elegir correctamente las redes sociales en las que se tendra
posicionamiento y definir claramente la forma en que las empresas mostraran

sus productos y/o servicios (plaza y promocion).

La marca personal no solo se enfoca en construir una buena imagen, sino
también en el posicionamiento, algo clave para destacar en medio de la gran
competencia que hoy existe en el mercado. Segiin Climent y Navarro, las marcas
personales estan formadas por una vision clara, objetivos definidos y valores
solidos. Todos estos elementos, cuando se combinan adecuadamente, crean una
imagen diferenciada en el mercado. Al igual que las marcas tradicionales, las
marcas personales necesitan encontrar su propia manera de diferenciarse, ya
que, de lo contrario, terminarian perdiéndose entre tantas opciones. Y no se trata
solo de tener valores, actitudes o cualidades distintas; también es crucial saber
escoger la red social adecuada para mostrar esa identidad. Cada plataforma tiene
un publico Unico, con comportamientos y pensamientos diferentes, lo que
influird de manera significativa en la direcciéon que una empresa decida tomar
para fortalecer su marca personal y conseguir un crecimiento en el mercado.

(Guzman et al, 2019)
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3.1.4. [Engagement en redes sociales

El engagement se refiere al nivel de compromiso y participacion del consumidor
con una determinada marca, lo cual seria indicador de fidelidad hacia la marca en
cuestion. Los consumidores interactian con personas influyentes que les ofrecen

contenido oportuno, entretenido e interesante. (Santamaria, 2020)

El engagement cobra una especial relevancia en el contexto de las redes sociales,
donde la interaccion constante y en tiempo real con el publico es clave. Cuanto
mayor es la presencia de una marca frente al consumidor, mayores son las
probabilidades de que esta sea recordada, siempre que mantenga una imagen
positiva y evite generar percepciones negativas. Ademas, se resalta el papel de los
influencers, quienes, al tener una relacion cercana con las marcas y contar con una
marca personal bien posicionada, pueden aumentar considerablemente el
compromiso del pablico con la empresa, dependiendo de la imagen que proyecten.

(Bentley et al, 2021)
3.1.4.1. Marketing relacional y engagement

En la actualidad los clientes son mas exigentes porque el mercado global les
ofrece multiples oportunidades para la satisfaccion de sus necesidades,
asimismo, el cliente se convierte en un recurso estratégico para la organizacion
y se le debe dar un valor adecuado. Asimismo, las empresas deben procurar el
crear vinculos de confianza y compromiso con sus clientes. La informacion que
se obtenga como producto de este lazo proveedor-cliente, se convierte en un
activo estratégico, ya que permite la creacion de un producto o servicio
personalizado. El generar una atencion personalizada y que responda
directamente a sus necesidades, termina por crear un fuerte vinculo con el
cliente, asi como niveles elevados de satisfaccion. De acuerdo a diversos
estudios, el crear satisfaccion en los clientes se relaciona con un elevado indice
de compra y ademas con una elevada probabilidad de que éste recomienda a la
empresa u organizacion en cuestion. Actualmente, la competencia en el mercado
global es muy alta, y los clientes pueden satisfacer sus necesidades
practicamente en cualquier lugar, ya que muchas empresas ofrecen productos
similares con distintas presentaciones y precios. Por ello, es fundamental brindar

un valor afiadido que marque la diferencia. Aunque existan multiples opciones,
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si una empresa ofrece un elemento distintivo y positivo que escasea en la
competencia, los clientes la preferiran sin dudarlo. Este valor adicional puede
estar relacionado con la personalizacion del servicio, aspecto altamente
valorado por los consumidores, ya que desean sentirse escuchados y tomados en
cuenta. Cuando se logra establecer este tipo de vinculo con el cliente, la relacion
puede volverse tan soélida que incluso ante cambios en el mercado, como
aumentos de precios o variaciones en la oferta, el cliente continuara eligiendo a
la empresa que le ha ofrecido una experiencia significativa. La satisfaccion no
solo impulsa la fidelizacion, sino que también motiva al cliente a recomendar el
producto o servicio, convirtiéndose en un canal de promocion confiable y eficaz,
especialmente por tratarse de recomendaciones hacia personas cercanas. (Cruz,

2018)

A nivel nacional, Barboza, Alexandra; Campusano, Shirley (2023), realizaron
una investigacion mixta, correlacional y transversal titulada “La relacion entre
el marketing de redes sociales, el engagement y la intencién de compra.
Aplicacion del modelo Toor, Hussain y Husnain en los consumidores de la
cerveza artesanal Sierra Andina” con el objetivo de determinar la relacion entre
las variables en una muestra de 210 seguidores de la marca Sierra Andina
Facebook que tenian entre 25 y 45 afios; asimismo, se aplicd entrevistas a
expertos en marketing de redes sociales y a la gerente de marketing de la marca
Sierra Andina. Los autores determinaron que las tres variables se
correlacionaban entre si positivamente. Es decir, el engagement influye

positivamente con el marketing de redes sociales y la intencién de compra

Santamaria, Maribel (2020), realizaron una investigacion cuantitativa, de nivel
correlacional y transversal titulada “Redes sociales y obtencion de engagement
en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —2020” con el objetivo
de determina la relacion entre las variables en una muestra de 374 clientes,
seguidores de la pagina de Facebook de Pizzeria El Ravioli; para la recoleccion
de datos se utilizo la técnica de la encuesta, se aplico un cuestionario disefiado
por la autora. El 19% de los seguidores percibian que el nivel de valoracion de
las redes sociales era bajo, el 54% percibia niveles altos de engagement. La
autora determin® que las variables se relacionaban positivamente y con una

intensidad moderada (Rho=.67).
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El engagement esta estrechamente ligado a la intencion de compra, un concepto
respaldado por su investigacion. Ademads, sefialan que el marketing en redes
sociales conecta estos dos aspectos, ya que, primero, es necesario atraer la
atencion del cliente, generar confianza, establecer una conexion con el producto
y, finalmente, lograr cerrar la venta. De manera similar, en la investigacion de
Santamaria, se reafirma que el engagement sigue siendo un tema crucial que

vincula las redes sociales con los clientes potenciales. (Barboza & Campusano,
2023)

3.1.5. Intercambio de la informacion
3.1.5.1. Redes sociales y el intercambio de la informacion

Las redes sociales ocupan un rol protagénico en el dia a dia de las personas, se
constituyen asi, como un nuevo espacio mediatico en el que se informan,
construyen sus opiniones € interactiian las personas, en ese sentido, se puede
afirmar que los influencers ocupan el lugar de los medios tradicionales para

estos fines. (Mateus et al, 2022)

Las redes sociales por sus caracteristicas permiten la propagacion de
informacion distorsionada y noticias falsas; dicha distorsion puede realizarse de
manera premeditada con el fin de influir en la opinién y comportamiento de las
personas mediante la difusion de determinados mensajes, por ello resulta crucial
que las personas posean la capacidad de distinguir aquella informacién que es
real de aquella que no lo es. Las redes sociales se han vuelto esenciales en la
vida diaria, mas alla de ser plataformas para compartir fotos, videos, etc. Son el
lugar donde nos informamos, discutimos y conectamos. Los influencers ahora
son una fuente clave de informacion, incluso mas que los medios que
normalmente se ven. Sin embargo, las redes también facilitan mucho Ia
informacion falsa. Estas noticias manipuladas buscan influir en nuestras
decisiones y opiniones. Por eso, es importante aprender a distinguir lo verdadero

de lo falso para evitar ser manipulados. (Blasco, 2021)
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3.1.5.2. Papel de la informacion en la decision de compra

Por medio de las TICS, el acceso constante a internet y a las redes sociales, los
consumidores tienen facil acceso a una gran variedad de opciones que responden
a sus necesidades de diferentes productos y/o servicios. Asimismo, se ven
expuestos constantemente a una gran cantidad de publicidad y contenido que

busca influir en sus decisiones de compra. (Rinaldi & Garmendia, 2015)

La informacién resulta ser un aspecto valioso considerado en el proceso de
decision de compra, siendo que, los consumidores actuales buscan informacion,
resefias, experiencias de compra y recomendaciones de otros clientes. Por tanto,
es importante proporcionar la informacion necesaria a los clientes, dado que, si
no se proporciona informacion a los clientes, éstos tenderan a no finalizar su
compra o a buscar otras opciones. El uso de las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién, sumado al acceso constante a internet y redes sociales, ha
transformado radicalmente la forma en que los consumidores acceden a
productos y servicios. Hoy, la busqueda es rapida, casi instantanea. Basta con
unos pocos clics para encontrar algo que se ajuste a nuestras necesidades. Sin
embargo, estamos rodeados de mensajes publicitarios y contenido disefiado
especificamente para captar nuestra atencion y, por supuesto, influir en nuestras
decisiones de compra. En este enfoque, la informacion se convierte en un
recurso clave. Los consumidores ya no compran a ciegas. Investigan, dudan,
preguntan. Consultan resefias, leen experiencias previas y valoran las opiniones
de otros usuarios antes de tomar una decision. Por eso, brindar informacion
clara, directa y confiable no es solo recomendable, sino esencial. De lo contrario,
el riesgo es alto: el consumidor se frustra, pierde interés y se va a otro sitio, con

otra opcion que si le dé lo que buscaba. (Wu et al, 2014)

Hidalgo, Roberto (2019), realizaron una investigacion cualitativa, de nivel
descriptiva y de corte transversal titulada “Subjetivacion urbano popular en red:
analisis de contenido sobre redes sociales, jovenes urbano populares y procesos
de subjetivacion” con el objetivo de analizar los procesos de subjetivacion
mediados por el uso de redes sociales virtuales en jovenes urbano-populares de
Recoleta. Se realizaron 4 entrevistas semiestructuradas. Se determin6 que las
redes sociales permiten la proyeccion de una imagen cuyas caracteristicas

proyectadas pueden ser escogidas. Las redes sociales permiten personalizar la
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informacion que deseamos compartir, lo cual podria facilitar la satisfaccion de
la necesidad de reconocimiento y aprobacion social, junto a la posibilidad de
recibir retroalimentacion inmediata y permanente sobre los contenidos que los
propios usuarios eligen compartir en sus perfiles y/o cuentas. Hidalgo, Roberto
realizé una investigacion cualitativa y descriptiva en jovenes urbano-populares
del distrito de Recoleta, con el fin de analizar como las redes sociales influyen
en la forma en que estos jovenes construyen su identidad. El estudio, basado en
entrevistas semiestructuradas, mostré que las redes sociales permiten a los
usuarios proyectar una imagen seleccionada de si mismos. Es decir, cada
persona puede decidir qué mostrar y como mostrarse ante los demas. Ademas,
estas plataformas brindan la posibilidad de recibir aprobacion social a través del
"me gusta", comentarios o compartidos, lo que puede reforzar el deseo de
reconocimiento y pertenencia. La retroalimentacion constante se convierte asi

en parte del proceso de construccion de la identidad en el entorno digital.

A nivel nacional, Mateus et al (2022), realizaron una investigacion cualitativa,
de nivel exploratorio y de corte transversal titulada “Influencers peruanos,
ciudadania mediatica y su rol social en el contexto del COVID-19” con el
objetivo de comprender la percepcion de 13 influencers peruanos respecto a su
rol social y su potencialidad de promover comportamientos de ciudadania en la
sociedad. Los datos fueron recolectados mediante entrevistas a profundidad. Los
autores determinaron que, reconocen, en mayor o menor medida, la capacidad
de influenciar a las personas, aunque algunos prefieran denominarse “creadores
de contenido” o “ciber activistas”. El ser influencers implica responsabilidades,
como la produccion de contenidos a partir de su especializacion tematica
basandose en fuentes validas y confiables para sus comunidades, asimismo,
deben estar prestos a responder consultas sobre temas especificos y colaborar
con desmentir fake news. Los autores concluyen que los influencers poseen la
capacidad para promover un mayor compromiso civico y social en un contexto
critico, aportando valor a partir de sus contenidos. Se realizd una investigacion
cualitativa para explorar el rol de los influencers peruanos durante la pandemia
del COVID-19. El estudio se enfocd en cdmo perciben su influencia social y su
capacidad para promover comportamientos civicos. Entrevistaron a 13
influencers, quienes reconocieron su poder de influencia, aunque algunos

prefieren términos como "creadores de contenido" o "ciber activistas".
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A pesar de esto, coinciden en que ser influencers implica responsabilidad. Crear
contenido basado en informacion confiable y desmentir noticias falsas es clave.
Los autores concluyen que los influencers tienen un gran potencial para
fomentar el compromiso civico y social, especialmente en momentos criticos

como la pandemia.
3.2. Conceptos basicos
3.2.1. Marca personal

La marca personal se define como el grupo de conceptos, ideas, valores o
caracteristicas relevantes que se asocian a una persona y que usa en beneficio de
resaltar o diferenciarse de otras marcas. Es un concepto ligado al Marketing que ha
evolucionado como parte importante del mundo de las redes sociales tanto como
para profesionales como para creadores de contenido o emprendedores debido a
que te permite analizar o trabajar de forma mas organica como es que tu publico te

percibe. (Velasquez, 2018)
3.2.1.1. Construccion de marca personal

Se define como la construccion de la identidad social a través de la interaccion
y retroalimentacion de individuos con grupos de ciertas caracteristicas o de un
valor especifico y que construyen su identidad por un sentido de pertenencia.
En este caso, la marca personal se desarrolla como el mensaje de identidad que
se quiere proyectar a un publico en especifico que comprenda y se identifique

con la esencia de la misma. (Velasquez, 2018)
3.2.1.2. Intercambio de informacion a través de marcas personales

Refiere a la dimension en la que la marca personal es percibida como mas que
una individualidad de quién la maneja, sino que se construye o alimenta de las
mismas relaciones sociales, conexiones e interacciones con su publico objetivo.
Es importante resaltar el papel de las redes sociales para la comunicacion
retroalimentativa entre lo que la marca personal y el usuario se transmiten, ya
que hoy en dia las redes sociales han desarrollado elementos y herramientas que
permiten entender a complejidad lo que el usuario siente con respecto a lo que
ve por parte del creador o profesional detras de la marca personal. (Velasquez,
2018)
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3.2.2. Redes sociales

Son plataformas constituidas por grupos sociales como individuos o empresas que
se conectan mediante intereses en comun, haciendo su interaccion e intercambio
de informacion posible. Actualmente, casi todas las redes sociales existentes han
evolucionado para tener la capacidad de optimizar la comunicacion, dando como
resultado la interaccion instantanea, personalizada y en tiempo real. (Cullen &

Calitz, 2024)
3.2.2.1. Teorias de identidades en redes virtuales

“Existen diferentes tipos de teorias que podrian explicar a profundidad el
impacto de las redes sociales en la forma de desarrollarse una marca personal y

en como el usuario la comprende” (Angarita et al, 2021).
3.2.2.1.1. Marca personal en redes sociales

Se profundiza en saber en qué afecta las interacciones en redes, como se elige
el contenido a compartir, como se da a conocer, a quiénes y como se forma
una comunidad afecta a la percepcion de los usuarios hacia una marca

personal. (Angarita et al, 2021)
3.2.2.1.2. Teoria de la experiencia de marca personal

“Se enfoca que entender como el comportamiento y experiencias en redes
sociales (comentarios, contenido compartido, participacion e intercambio de
ideas) afecta en la percepcion de quiénes observan a la marca personal en

redes sociales” (Angarita et al, 2021).
3.2.3. Engagement en redes sociales

“Refiere al nivel de interaccion, conexion o acciones realice el usuario en una red
social. De esta manera se puede medir el nivel de compromiso, interés y fidelidad

que este pueda estar sintiendo por una marca personal” (Santamaria, 2020).
3.2.3.1. Teoria del compromiso

“Refiere al engagement como la respuesta positiva y desencadena en acciones
continuas en una red social hacia las acciones de una marca personal, tiene que

ver con la satisfaccion que el usuario siente” (Santamaria, 2020).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




\ &5 O UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE - CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

3.2.3.2. Teoria de interaccion social

“Brinda entendimiento sobre como herramientas como los likes, los
comentarios en redes sociales y las opciones para difundir un mensaje
(compartir en diferentes plataformas o redes sociales) son indicadores que

ayudan a fortalecer el engagement en redes sociales” (Santamaria, 2020).
3.2.4. Eleccion de informacion sobre marcas personales

Comprende el proceso por el cual los usuarios eligen, entienden y seleccionan
informacion ligada o brindada por una marca personal. Qué factores lo definen y
porqué los usuarios toman decisiones manejando la informacidon que se comunica

a través de la marca personal. (Melchor et al, 2021)
3.2.5. Intencion de seguir recomendaciones

La intencion de seguir recomendaciones en redes sociales se refiere a la disposicion
o voluntad de un usuario para actuar conforme a sugerencias, opiniones o
contenidos compartidos por otras personas, ya sean influencers, marcas o contactos
cercanos. Esta intencion estd relacionada con factores como la credibilidad de la
fuente, el nivel de confianza del usuario, la relevancia del contenido y el grado de

identificacion con quien emite la recomendacion. (Melchor et al, 2021)
3.2.6. Experiencia, satisfaccion en redes sociales

La experiencia del usuario en redes sociales refiere a su interaccion con las
plataformas y el contenido expuesto por las marcas personales, considerando
aspectos como utilidad, disefio, rapidez y emociones que puedan estas mismas
generar. La cuadl esta ligada a la satisfaccion o grado de conformidad que perciben
los usuarios, ya que estos mismos evalllan si sus expectativas son cubiertas
mediante el contenido, interaccion y beneficios obtenidos. Ambos influyen en la
continuidad del usuario para con las marcas personales y su recomendacion de las

mismas a otros usuarios. (Melchor et al, 2021)
3.2.7. Intercambio de Informacion de Marcas Personales.

Hace referencia a la accion de compartir, recomendar o difundir contenido de
marcas personales en redes sociales. Este proceso usualmente es intencional ya que
el usuario recomienda lo que conoce y gusta, o también puede ser espontaneo de
algo fugaz que observo pero que le llamo lo suficiente la atencidn, es un indicio

clave del engagement que genera una marca personal. (Melchor et al, 2021)
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3.3. Revision de antecedentes investigativos
3.3.1. Antecedentes internacionales

El Influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad engafosa.
Gomez, Begona (2018) sostiene que, en la actualidad, la figura del influencer
representa la adaptacion contemporanea del lider de opinion al entorno digital,
aprovechando el enorme potencial que ofrecen las redes sociales. El influencer es
una persona que posee credibilidad sobre un tema especifico, cuya presencia e
influencia en dichas plataformas lo convierten en un prescriptor idéoneo para
determinadas marcas. El propdsito de este trabajo es analizar el papel del influencer
como elemento esencial dentro de la estrategia de social media de las
organizaciones y su relacion con la publicidad engafosa, ya que en muchos casos
las opiniones que estos emiten se presentan de forma encubierta o con omision de
informacion relevante para el usuario. Para ello, se aplica una metodologia mixta
que combina el enfoque conceptual-tedrico con el andlisis de contenido. En primer
lugar, se realiza una revision exhaustiva de la literatura existente —articulos
cientificos, estudios y datos— para conceptualizar el fendmeno del influencer, sus
caracteristicas, los criterios de seleccion y los riesgos asociados a su uso.
Posteriormente, mediante el andlisis de contenido, se examinan informes y estudios
elaborados por expertos nacionales e internacionales con el fin de identificar, a
partir de casos concretos, el vacio legal que existe en torno al tratamiento de la
publicidad digital. Este planteamiento metodolégico permite identificar los temas
y proposiciones mas relevantes para comprender al influencer como una
herramienta clave dentro del panorama digital de la publicidad en linea. El estudio
guarda una relacion directa con nuestra investigacion, ya que también aborda la
forma en que los estudiantes universitarios perciben el contenido difundido por
marcas personales en redes sociales. La falta de transparencia en los mensajes
promocionales puede afectar el nivel de percepcion, la confianza y la intencién de
seguir recomendaciones, variables que resultan centrales en nuestro andlisis.
Comprender este contexto facilita un examen critico de la relacion entre percepcion

y eleccion de la informacion.
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Influencers. Aproximacion teorica e influencia en el publico joven.

Vifiuelas, Marta (2017), desarrolla una investigacion centrada en el papel que
desempenia la figura del influencer en la generacion millennial y en la percepcion
que este grupo tiene de dicha figura. Con el fin de profundizar en esta tematica, se
llevo a cabo una recopilacion de informacion sobre el fendémeno de los influencers,
su evolucion y los diversos factores que han contribuido a su surgimiento. Una vez
establecido el marco teorico, la autora aplicd una metodologia cualitativa basada
en entrevistas en profundidad y grupos de discusion, con el propdsito de analizar
la relacion existente entre los influencers y la generacion millennial, y asi contrastar
la hipétesis planteada. El objetivo principal de este estudio es establecer las bases
teoricas que permitan comprender la relevancia adquirida por los influencers en el
entorno digital 2.0 en un corto periodo de tiempo, ademas de evaluar el grado de

influencia que ejercen sobre la poblacion, especialmente sobre los millennials.

Este antecedente es fundamental para nuestra investigacion porque el publico
objetivo también estd compuesto por jovenes universitarios, quienes interactiian
constantemente con marcas personales. El estudio de Vifuelas respalda la
importancia del engagement emocional, uno de los ejes de nuestra tesis, y refuerza
la necesidad de analizar como este vinculo puede incidir en la eleccion de

informacion y en el seguimiento de recomendaciones.
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3.3.2. Antecedentes nacionales

Diagnostico de la marca personal en los egresados de la Escuela Profesional de
Administracion de Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas,

Andahuaylas.

Ruiz, Maria Luisa (2018), desarrolla una investigacion con un enfoque cuantitativo
de tipo descriptivo, basada en un disefio no experimental y descriptivo-
transaccional. La poblacion del estudio estuvo conformada por 127 egresados de la
Escuela Profesional de Administracion de Empresas que laboran en los distritos de
San Jeronimo, Andahuaylas y Talavera. De este grupo, se selecciond una muestra
representativa de 43 egresados mediante un muestreo no probabilistico intencional.
Para la recoleccion de datos se utilizé como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario, compuesto por 23 items estructurados en una escala tipo Likert de
cinco alternativas. La validez del instrumento fue evaluada mediante el juicio de
expertos, mientras que la confiabilidad se determiné a través del coeficiente alfa de
Cronbach, que obtuvo un valor de 0.867, indicador de una excelente consistencia
interna. En cuanto a los resultados, se evidencié que el 95.3 % (41 egresados)
presenta un nivel medio de marca personal, mientras que el 4.7 % (2 egresados)
alcanza un nivel alto. Respecto a la dimension atributos de la marca personal, el
69.8 % (30 egresados) mostré un nivel medio, el 25.6 % (11 egresados) un nivel
alto y el 4.7 % (2 egresados) un nivel bajo. En la dimension diferenciacion de la
marca personal, el 67.4 % (29 egresados) obtuvo un nivel medio, el 27.9 % (12
egresados) un nivel alto y el 4.7 % (2 egresados) un nivel bajo. Finalmente, en la
dimension notoriedad de la marca personal, el 79.1 % (34 egresados) present6 un
nivel medio, el 11.6 % (5 egresados) un nivel bajo y el 9.3 % (4 egresados) un nivel
alto. En sintesis, los resultados evidencian que la mayoria de los egresados se sitian
en un nivel medio de desarrollo de su marca personal, con ligeras variaciones en
las dimensiones analizadas, lo que sugiere la necesidad de fortalecer estrategias de

posicionamiento y diferenciacion profesional.

Este estudio es util para el desarrollo de nuestra tesis, ya que identifica las
caracteristicas que definen una marca personal desde la perspectiva del receptor.
Esto nos ayuda a contextualizar la variable percepcion y comprender cudles
elementos son considerados al momento de valorar una marca en redes sociales.
Ademas, refuerza nuestra idea de que la marca personal puede medirse en entornos

juveniles-académicos como el nuestro.
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Uso de la marca personal de los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de la

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion — 2018.

Arbulu, Allison; Chilet, Sergio (2018), llevaron a cabo una investigacion cuyo
proposito fue analizar el uso de la marca personal entre los estudiantes de la carrera
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sdnchez
Carridn, ubicada en la ciudad de Huacho. La investigacion adoptdé un enfoque
cuantitativo, con una poblacion total de 450 estudiantes y una muestra de 147
participantes seleccionados para el estudio. Como instrumento de recoleccion de
datos se utilizd un cuestionario tipo Likert compuesto por 20 items, estructurado
en dos dimensiones: interna y externa. Los resultados evidenciaron que el 40.85 %
de los encuestados nunca reflexiona antes de publicar fotografias o comentarios en
redes sociales; asimismo, el 66.91 % manifestd que no considera importante la
opinion de los demas sobre ellos. Por otro lado, aunque el 83.80 % indico tener
planes a futuro, un 73.24 % reconocid que no realiza acciones concretas para
alcanzarlos. En sintesis, los autores concluyen que existe un uso inadecuado de la
marca personal entre los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de Huacho,
lo que refleja una falta de conciencia y gestion estratégica de su identidad digital y

profesional.

Este antecedente aporta una vision complementaria desde la vista de los
estudiantes, mientras que nuestra investigacion analiza a los usuarios de redes
sociales. La baja gestion mencionada en el estudio puede influir en la percepcion
de los seguidores, afectando su engagement y confianza en la informacion recibida,

tal como proponemos analizar en nuestra tesis.
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La marca personal y su influencia en la imagen corporativa de la empresa Laceados

Ariana - Trujillo, 2021.

Alvarez, Anderson; Arias, Lisbeth (2021), realizaron una investigacién cuyo
objetivo principal fue determinar la influencia de la marca personal sobre la imagen
corporativa de la empresa Laceados Ariana, ubicada en la ciudad de Trujillo. El
estudio adoptdé un disefio no experimental, de corte transversal y de tipo
correlacional-descriptivo. La muestra estuvo conformada por 184 clientes de la
empresa, seleccionados dentro de la poblacion de la ciudad mencionada. La técnica
de recoleccion de datos utilizada fue la encuesta, y el instrumento aplicado
consistio en un cuestionario estructurado, compuesto por 18 preguntas destinadas
a medir la variable “marca personal” y 22 preguntas orientadas a la variable
“imagen corporativa”. Para garantizar la confiabilidad del instrumento, se aplico la
prueba Alfa de Cronbach, obteniendo valores de 0.915 para la variable marca
personal y 0.836 para imagen corporativa, lo cual evidencia una alta consistencia
interna de los instrumentos empleados. En cuanto a los resultados, el anélisis
estadistico de regresion lineal mostrd un coeficiente de determinacion (R?) de
0.612, equivalente al 61.2 %, lo que indica que la marca personal influye en un
61.2 % sobre la imagen corporativa de la empresa Laceados Ariana. En conclusion,
el estudio demuestra que una gestion solida de la marca personal tiene un impacto
significativo y positivo en la percepcion de la imagen corporativa, reforzando la
importancia de la coherencia entre la identidad individual y la proyeccion

organizacional en el contexto empresarial.

Aunque este estudio se centra en empresas, refuerza la hipotesis central de nuestra
investigacion: que la percepcion y el engagement con una marca personal influyen
en la eleccion de informacion por parte de los usuarios. Se puede igualmente notar
el andlisis de como las forma de comunicarse y los contenidos emocionales de una
marca personal pueden afectar la decision de seguirla, creerle o replicar su

contenido.
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3.3.3. Antecedentes locales

Modelo de marketing para la construccion y gestion de una marca personal. Caso
aplicado a académicos con cargo directivo en universidades privadas de Arequipa,

2017-2018

Velazquez, Miguel (2018), propone un modelo de marketing orientado a la
construccion y gestion de la marca personal, aplicado a académicos con cargos
directivos en universidades privadas de Arequipa durante el periodo 2017-2018.
Esta propuesta se justifica en la necesidad de fortalecer las competencias y
habilidades profesionales de los lideres universitarios para generar un impacto
positivo en sus instituciones y en la sociedad, dentro de un contexto de competencia
global. A partir de la revision tedrica y de antecedentes, se definieron indicadores
y subindicadores aplicados a una poblacion de 74 académicos con cargos de
autoridad en las tres universidades de Arequipa licenciadas por SUNEDU,
complementados con 18 entrevistas en profundidad (10 en la Universidad Catdlica
San Pablo, 5 en la Universidad Catolica Santa Maria y 3 en la Universidad La
Salle). Entre los principales resultados se encontré que el 50% de las autoridades
universitarias posee grado de doctorado, el 100% domina el inglés como lengua
extranjera, el promedio de publicaciones es de siete por docente, la presencia en
Internet se concentra en redes sociales como Facebook y LinkedIn, y el
conocimiento en gestion se considera un factor clave para el éxito profesional. Con
base en estos hallazgos, se disefi6 un modelo de marketing dirigido a autoridades
universitarias con nivel directivo, que puede aplicarse de forma personalizada para
identificar estrategias efectivas que fortalezcan el valor y posicionamiento de su

marca personal en el &mbito educativo y social.

Este estudio sirve al objetivo de la tesis porque muestra que la marca personal se
puede analizar y gestionar con base en indicadores especificos, como la visibilidad,
la autenticidad y el uso estratégico de redes. Aunque el publico es diferente
(autoridades académicas y no estudiantes), nos ayuda a entender qué elementos
forman una percepcion de marca en redes sociales, que es una de las variables
principales de la presente tesis. Ademas, refuerza la importancia de tener una
imagen clara y bien comunicada para generar mayor conexion y confianza en los
demas, lo que se relaciona directamente con el engagement y la intencion de seguir

recomendaciones, temas clave en la investigacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

4. Hipotesis
4.1. Hipédtesis general

e Ho (Hipotesis nula): No existe relacion entre la experiencia, satisfaccion en redes
sociales con el engagement y el intercambio de informacion de marcas personales

en estudiantes universitarios de Arequipa, 2022.

e Ha (Hipotesis alternativa): Existe relacion entre la experiencia, satisfaccion en
redes sociales y con el engagement y el intercambio de informaciéon de marcas

personales en estudiantes universitarios de Arequipa, 2022.
4.2. Hipotesis especificas

HI.- Existe un nivel de relacion significativo entre el intercambio de informacion y la
experiencia, satisfaccion de marcas personales en redes sociales en estudiantes

universitarios de Arequipa, 2022.

H2.- Existe una relacion significativa entre el nivel de engagement en redes sociales y

la experiencia y satisfaccion de redes sociales en estudiantes universitarios de Arequipa,
2022

H3.- Existe una relacion significativa entre el engagement y el intercambio de
informacion en redes sociales de marcas personales en estudiantes universitarios de

Arequipa, 2022
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CAPITULO 11
PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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5. Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion
5.1. Técnicas

El estudio se llevara a cabo desde el enfoque cuantitativo, sera de tipo basico con un
disefio no experimental, con un nivel correlacional simple y de corte transversal, ya que
se recolectard informacion numérica la cual serd procesada mediante estadistica
inferencial; no se realizardn manipulaciones en las variables analizadas; las mediciones

se realizaran durante un periodo de tiempo de corta duracioén. (Hernandez & Mendoza,
2020)

5.2. Instrumento

Para la recoleccion de datos, se aplicara la técnica de encuesta, debido a que permitira
la répida recoleccion de datos en un periodo de corta duracion y facilitard el

procesamiento estadistico de los datos recabados.

e Nombre: Cuestionario ESEEI

e Autores: Hilasaca y Vargas

e Ao de publicacion: 2022

e Procedencia: Peru

e Aplicacion: Colectiva

e Edades de aplicacion: 18 afios en adelante

e Duracion: 15-20 minutos. (Supo, 2014)
5.2.1. Descripcion

Las autoras disefiaron un instrumento que se compone de 18 items tipo Likert con
5 opciones de respuesta donde 1 (Totalmente en desacuerdo) y 5 (Totalmente de
acuerdo) que se distribuyen en 4 secciones que evaluaban cada una de las variables

objeto de estudio:

Engagement en redes sociales, Intercambio de informaciéon en Redes Sociales,
Reconocimiento de Necesidad, Experiencia y Satisfaccion y Eleccion de

informacidn.
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A su vez, cada seccion del instrumento se componia de los siguientes indicadores:

e Redes Sociales (Sigues cuentas de marcas personales en Redes Sociales, Cree
que las Redes Sociales brindan mejor comunicacidon sobre marcas personales,
Con qué frecuencia utiliza las Redes Sociales para seguir Marcas Personales,
Cree usted que las Redes Sociales influyen de manera positiva en la creacion
de una Marca Personal, Dedicas el tiempo necesario para revisar las opiniones

de otras personas en Redes Sociales; items del 1 al 5).

e Intercambio de informacién en Redes Sociales (Pertenezco a varios grupos en
redes sociales donde intercambiamos informacion sobre marca personal, Uso
las redes sociales para interactuar con cuentas de marca personales, Uso las
redes sociales para compartir informacion propia sobre marcas personales;

items del 1 al 3)

e Reconocimiento de Necesidad (Crees ti que es necesario conocer la
importancia de tener una marca personal, Crees ti que es necesario conocer la
importancia de manejar correctamente una marca personal, Evaltas la

necesidad de tener tu propia marca personal; items del 1 al 3)

e Experiencia y Satisfaccion (Me siento motivado por como las marcas
personales en redes sociales gestionan y promueven su imagen, Me siento
satisfecho con la forma en que las marcas personales utilizan las redes sociales
para lograr su éxito, En general, aprecio la manera en que las marcas personales

se comunican en las redes sociales; items del 1 al 3)

e Eleccion de informacion (Sueles seguir marcas personales que tengan éxito
(estén mas sonadas o mas exitosas en redes sociales), Sigues solo marcas
personales que interactien constantemente con su publico, Consideras que las
redes sociales como Instagram o Facebook facilitan la comunicacion de las
marcas personales con su publico, Prefieres seguir cuentas de marca personal

que contengan mas variedad de contenido y de informacion; items del 1 al 4).
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5.2.1.1. Propiedades psicométricas

Las autoras realizaran un proceso de validacion por criterio de expertos. Dicho
proceso de validacion se realizara mediante la evaluacion de tres (03) expertos,
quienes poseen larga experiencia en el area de la Publicidad y Multimedia,

quienes en forma desinteresada participaran en la verificacion del cuestionario.

Estos expertos en la actualidad vienen desempenandose como docentes en
nuestra alma mater los mismos que tienen los conocimientos necesarios acerca

de la situacion problematica motivo de estudio.
5.2.1.2. Calificacion e interpretacion

El instrumento ha sido disefiado para arrojar cada variable evaluada, la escala
de medicion es de tipo ordinal. Para obtener los resultados, se deben sumar los
puntajes obtenidos en cada item que compone las secciones del instrumento,
dichos puntajes brutos deberan ser ubicados en el nivel que corresponda de
acuerdo a los baremos del test. Se elaboraran baremos de tipo ordinal (bajo,

promedio y alto) mediante el método de percentiles.
5.3. Materiales de verificacion
Para la realizacion del presente estudio, se utilizaron:

e Software de andlisis de datos: Jamovi, usado para analizar y verificar datos

cuantitativos.
e Plataforma para instrumento-encuesta: Encuesta.com
e Plataforma para obtencion de graficos descriptivos: Encuesta.com
e Computadoras portatiles para el disefio y procesamiento del cuestionario.
e Hojas de calculo de Excel y programa SPSS para el analisis estadistico de los datos.

e Acceso a Internet para la distribucion del cuestionario por redes sociales

(WhatsApp, Facebook, correo institucional)
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6. Campo de verificacion
6.1. Ambito

El &mbito donde se desarroll6 el Estudio tiene como ubicacion la provincia de Arequipa,

region de Arequipa.
6.2. Unidades de estudio
6.2.1. Poblacion

Se considerara como unidad de analisis a los estudiantes de las distintas carreras

profesionales de la Universidad Catélica de Santa Maria.

Se utilizard un muestreo no probabilistico tipo intencional, dado se evaluaré a todos
aquellos alumnos a los que tengan acceso las investigadoras en el periodo de

recoleccion de datos. (Supo, 2014)
6.2.2. Criterios de inclusion
Se plantearon los siguientes criterios de inclusion:
e Ser estudiante de la Universidad Catolica de Santa Maria.
e Ser mayor de edad.
e Seguir alguna cuenta de marca personal en redes sociales.

e Dar su consentimiento para participar de la investigacion, teniendo en cuenta

que los datos de los participantes son anénimos.
6.2.3. Criterios de exclusion
e No querer participar de la encuesta
e No tener conocimientos sobre Marcas personales
6.2.4. Tamaifio de la poblacion
20 072 alumnos de la Universidad Catdlica de Santa Maria.

Se utilizé una muestra de 433 estudiantes.
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6.3. Temporalidad

La investigacion e implementacion del instrumento fue realizada entre los meses de

noviembre y diciembre del afio 2022.
7. Estrategias de recoleccion de datos

La recoleccion de los datos presentados en esta investigacion se llevd a cabo de forma
digital, utilizando un cuestionario con escala de Likert, este fue aplicado a estudiante
universitarios de la Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa. Fue disefiado en
encuesta.com y distribuido en redes sociales, correo electronico y grupos de WhatsApp

académicos.

Ademas, antes de su aplicacion formal, se realiz6 una validacion del instrumento mediante
juicio de expertos, asi como pruebas piloto para verificar su comprension. Se respeto el

principio de participacion voluntaria y confidencialidad.

7.1. Organizacion
El proceso de creacion fue el siguiente:
1. Diseno del cuestionario con base en variables de estudio.
2. Validacion por experto, quién realizé la coherencia y pertinencia de los items
3. Aplicacion de prueba piloto
4. Ajustes finales al instrumento, en base a la retroalimentacion recibida
5. Difusion masiva del formulario de forma digital durante el periodo de dos semanas

7.2. Recursos

e Encuesta.com: Plataforma de creacion y distribucion del cuestionario.

e Se utilizd encuesta.com para la recoleccion de los datos de la encuesta, estos se
obtuvieron de manera presencial y también de manera virtual, debido que se estuvo
en la Universidad Catolica de Santa Maria encuestando a estudiantes que se
encontraban en los distintos pabellones por medio del link de la encuesta y también
se compartid con estudiantes de la universidad por Redes Sociales, tales como

WhatsApp, Instagram, correo electronico, para llegar al publico objetivo.

e Para el andlisis de datos se utilizd6 Jamovi, esto permitid obtener las mejores
variables para la investigacion, ademas de obtener una validacion del instrumento,
pudiendo asi verificar que este es bueno para la recoleccion de informacion, ademas

de Excel y SPSS, Para el correcto procesamiento y analisis de los datos obtenidos.
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CAPITULO III
RESULTADOS
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RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Figura 1

Sexo de los encuestados

—— Hombre: 45.27%

Mujer: 54.73% —

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 2

Sexo de los encuestados

Respuesta Porcentaje Cantidad
Hombre 45.27% 196
Mujer 54.73% 237

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Como se observa en la Figura 1 y Tabla 2 y, hay una mayor participacion femenina en la
encuesta, representada por el 54.73%, mientras que la participacion masculina es de un 45.27%,
esto nos indica que las estudiantes femeninas tuvieron mas interés en responder la encuesta,
sin embargo, para la cantidad encuesta la brecha de diferencia no es tan amplia, tan solo de 41

personas tomando en cuenta la cantidad y no el porcentaje en si.

Se tiene como consideracion que se tuvo una gran cantidad de estudiantes encuestados para la
investigacion y una gran cantidad de interés por parte de los mismos para la investigacion y el

cuestionario.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-3 . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE “ CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

Figura 2

Escuela profesional de los encuestados

Derecho: 3.46% \ Trabajo Social: 2.54%
[/~ Comunicacién Social: 3.93%

Teologia: 0.46%
" Psicologia: 9.93%

Publicidad y Multimedia: 44.80%

Administracién de Empresas: 3.00% ~—

/\

T~

Ingenieria Comercial: 1.85%
Medicina Humana: 2.54%
Odontologia: 2.08%
Ingenieria Electrénica: 1.62%
Ing. Mecanica, Eléctrica y Mecatrdnica: 3.23%

Ingenieria Industrial: 3.00%

Arquitectura; 3.93%

\

Educacion: 2.08%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 3

Escuela profesional de los encuestados

Respuesta Porcentaje Cantidad
Trabajo Social 2.54% 11
Comunicacién Social 3.93% 17
Teologia 0.46% 2
Psicologia 9.93% 43
Publicidad y Multimedia  44.80% 194
Educacion 2.08% 9
Turismo y Hoteleria 1.15% 5
Arquitectura 3.93% 17
Ingenieria Industrial 3.00% 13
Ingenieria Civil 0.92% 4
Ing. Mecénica, Eléctrica
_ 3.23% 14
y Mecatronica
Ingenieria de Minas 1.15% 5
Ingenieria Ambiental 1.15% S
Ingenieria Agrondmica y
s s 0.23% 1
Agricola
Medicina Veterinaria y
_ 0.69% 3
Zootecnia
Ingenieria de Industria
_ _ 0.23% 1
Alimentaria
Ingenieria de Sistemas 1.39% 6
Ingenieria Electronica 1.62% 7
Ingenieria Biotecnologica 1.15% 5
Enfermeria 1.15% 5
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Obstetricia y Puericultura  0.92% 4
Odontologia 2.08% 9
Farmacia y Bioquimica 0.00% 0
Medicina Humana 2.54% 11
Ingenieria Comercial 1.85% 8

Administracion de

3.00% 13
Empresas
Contabilidad 0.69% 3
Derecho 3.46% 15
Ciencia Politica y

0.69% 3

Gobierno

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la Figura 2 y la Tabla 3, podemos observar cuantos estudiantes respondieron y estuvieron
interesados en la investigacion, todos estos fueron tomados de las distintas escuelas

profesionales de la Universidad Catélica de Santa Maria.

Se obtuvo una mayor cantidad de participacion e interés por parte de la escuela profesional de
Publicidad y Multimedia siendo esta de un 44.80% a comparacion de las demas escuelas que
obtuvieron menos del 4% de participacion, le sigue a la escuela de Publicidad y Multimedia,
la escuela Profesional de Comunicacion Social con un 3.93% de participacion, siendo este el
porcentaje mas alto en comparacion a las demés escuelas sin contar la de Publicidad y

Multimedia.

Podemos inferir que la escuela de Publicidad y Multimedia tiene mas interés en los temas

referentes a marca personales, sobreentendiéndose que tiene mas conocimiento del mismo.

La escuela que tuvo nula participacion con 0% fue la de Farmacia y Bioquimica.
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Figura 3

Aro de estudios

Quinto afio: 29.10%
Primer afio: 33.95%

Cuarto afio: 5.77% /

. / Segundo afio: 14.55%
Tercer afio: 16.63%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 4

Aro de estudios

Respuesta Porcentaje Cantidad
Primer Ao 33.95% 147
Segundo Afio 14.55% 63
Tercer Afio 16.63% 72
Cuarto Afio 5.77% 25
Quinto Afio 29.10% 126

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Como podemos observar en la Figura 3 y la Tabla 4, hay una mayor participacion por los
estudiantes de las distintas escuelas Profesionales de la Universidad Catolica de Santa Maria
que estan cursando el Primer Afio de sus carreras Profesionales, teniendo un porcentaje de
participacion del 33.95% en base a la cantidad de encuestados que fue de 433 estudiantes,
siendo esta cantidad de 147 estudiantes, tomando asi en cuenta el mayor interés de participacion
sobre Marcas Personales a los estudiantes que recién estan empezando en la Universidad

Catolica de Santa Maria.

También se nota una gran cantidad de participacion por este cuestionario sobre Marcas
Personales y Redes sociales a los estudiantes que estan cursando el Quinto Afio de sus carreras

profesionales con un 29.10% de participacion, siendo la cantidad de 126 estudiantes.

Asi podemos inferir que a comparacion de los estudiantes que cursan el segundo, tercer y cuarto
afio, siendo este el que tiene menor porcentaje de participacion con un 5.77% (25 estudiantes),
los estudiantes que estdn mas interesados en participar o conocer mas sobre Marcas Personales

son los alumnos que cursan el primer y ultimo afio de sus carreras.
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Figura 4

Frecuencia de uso de redes sociales

Menos de una vez al mes: 0.92%

Una vez al mes: 1.8V-\

Una vez a la semana: 2.08%

Algunos dias de la semana: 6.93%/\

Una vez al dia: 10.39%

4____——'/

Todos los dias,
varias horas: 77.83%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 5

Frecuencia de uso de redes sociales

Respuesta Porcentaje Cantidad
Todos los dias, varias horas 77.83% 337

Una vez al dia 10.39% 45
Algunos dias de la semana 6.93% 30

Una vez a la semana 2.08% 9

Una vez al mes 1.85% 8

Menos de una vez al mes 0.92% 4

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la Figura 4 y la Tabla 5 se puede observar la frecuencia con la que usan Redes Sociales por
parte de los encuestados donde un 77.33% lo hace Tolos los dias, varias horas, 10.39% Una
vez al dia, 6.93% Algunos dias de la semana, 2.08% Una vez a la semana, 1.85% Una vez al

mes y 0.92% Menos de una vez al mes.

Por consiguiente, podemos decir que todos los encuestados saben utilizar redes sociales, tiene
conocimiento sobre estas y las distintas herramientas que hay dentro de las mismas, sobre todo
los encuestados que las usan a diario por varias horas, esto sirve de ayuda para la investigacion

debido a la relacion que se busca entre las Marcas Personales y las Redes Sociales.
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Figura §

Red social donde sigue mds cuentas de marca personal

Otra: 11.32% \

Facebook: 15.01%

J

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Instagram: 73.67%
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Tabla 6

Red social donde sigue mds cuentas de marca personal

Respuesta Porcentaje Cantidad
Instagram 73.67%% 319
Facebook 15.01% 65

Otra 11.32% 49

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Observando la Figura 5 y la Tabla 6. donde se nos muestra en que Red Social los encuestados
siguen cuentas de Marca Personal, podemos ver que un 73.67% sigue mas cuentas de este tipo
en Instagram, siendo este el mayor porcentaje a comparacion de Facebook con 15.01% y Otros

conun 11.32%.

Por consiguiente, los resultados no sindican que la red social de mas uso para las Marcas
Personales es Instagram, debido a la mayor afluencia de gente que sigue este tipo de cuentas
en ella, solo se tomaron como opciones Instagram y Facebook, debido a que son dos de las

redes sociales mas populares donde se tiene mayor movimiento de personas.
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Figura 6

RS5 Sigues cuentas de marcas personales en redes sociales

1: 7.39%

5:26.33% 2:11.09%

4:33.26% /

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 7

RS5 Sigues cuentas de marcas personales en redes sociales

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 7.39% 32

(2) Rara vez 11.09% 48

(3) Alguna vez 21.94% 95

(4) A menudo 33.26% 144

(5) Casi siempre 26.33% 114

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

La mayoria de los estudiantes (casi el 60%) sigue frecuentemente cuentas de marcas
personales, lo que evidencia un interés activo hacia este tipo de contenido en redes sociales. El
hecho de que muy pocos respondieran que “casi nunca” o “rara vez” lo hacen, refuerza que

estas marcas personales si captan la atencion del publico joven
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Figura 7

RS6 Cree que las Redes Sociales brindan mejor comunicacion sobre marcas personales

J

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

1: 4.39%

f‘ 2:7.62%

_— 3:18.48%

4: 43.65%
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Tabla 8

RS6 Cree que las redes sociales brindan mejor comunicacion sobre marcas personales

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 4.39% 19

(2) Rara vez 7.62% 33

(3) Alguna vez 18.48% 80

(4) A menudo 43.65% 189

(5) Casi siempre 25.87% 112

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la Figura 7 y en la Tabla 8, se puede observar si los encuestados creen que las Redes Sociales
les pueden brindar mejor comunicacion sobre Marcas Personales, teniendo asi que un 43.65%
que es el porcentaje mas alto de la Tabla 8 nos dice que A menudo los encuestados si creen que

la comunicacién se brinda mejor por medio de Redes Sociales para Marcas Personales.

Solo un 4.39% dice que Casi nunca, 7.62% Rara vez, 18.48% Alguna vez, 43.65% A menudo
y un 25.87% Casi Siempre (siendo esta la respuesta con mayor afirmacion pero que tiene un

porcentaje intermedio, ni muy bajo ni muy alto).
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Figura 8

RS7 Con qué frecuencia utiliza las Redes Sociales para seguir Marcas Personales

1: 7.39%

2:5.08%

|‘ — 3:18.71%

\

5:37.18%

4:31.64%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 9

RS7 Con qué frecuencia utiliza las redes sociales para seguir marcas personales

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 7.39% 32

(2) Rara vez 5.08% 22

(3) Alguna vez 18.71% 81

(4) A menudo 31.64% 137

(5) Casi siempre 37.18% 161

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Como podemos observar que en la Figura 8 y la Tabla 9 se muestra que las redes sociales son
utilizadas constantemente por los estudiantes como medio para seguir marcas personales. El
alto porcentaje en las opciones mas frecuentes indica que este comportamiento no es casual,

sino parte del consumo digital habitual de los jovenes.
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Figura 9
RS8 Cree usted que las redes sociales influyen de manera positiva en la creacion de una

marca personal

\

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

4: 38.57%
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Tabla 10

RS8 Cree usted que las redes sociales influyen de manera positiva en la creacion de una

marca personal
Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.46% 15
(2) Rara vez 5.31% 23
(3) Alguna vez 18.94% 82
(4) A menudo 38.57% 167
(5) Casi siempre 33.72% 146

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la Figura 9 y la Tabla 10, se puede observar si los encuestados creen que a las redes sociales
influyen de manera positiva en la creacion una Marca Personal, es asi como tenemos que un
3.46% Casi nunca cree que las redes sociales influyan de manera positiva n la creacion de una
Marca Personal, mientras que un 38.57& A menudo cree que estas si influyen de manera
positiva en la creacion, siendo este el porcentaje mas altos, sumando con los demas porcentajes

de respuestas positivas.

Por consiguiente, se puede inferir que si se ve influencia positiva por aparte de las redes sociales
cuando se va a crear una Marca Personal, logrando asi una unioén entre estos dos mas

confirmada.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM
Figura 10
RS9 Dedicas el tiempo necesario para revisar las opiniones de otras personas en redes
sociales
1: 10.39%
5:17.55%
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Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 11
RS9 Dedicas el tiempo necesario para revisar las opiniones de otras personas en redes
sociales
Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 10.39% 45
(2) Rara vez 16.40% 71
(3) Alguna vez 29.33% 127
(4) A menudo 26.33% 114
(5) Casi siempre 17.55% 76

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Se puede observas que en la Figura 10 y la Tabla 11 cuanto tiempo le dedican a redes sociales
solo para revisar las opiniones de otras personas, debido a que en importante el interés que
tienen por saber sobre que dicen los demas en este caso en Redes Sociales, donde la cantidad
de opiniones son enormes y distintas entre si, este item es muy importante debido a que las
Marcas Personales se ven muy influidas por las opiniones de los demds debido a que
representan a personas y es mas facil dafiar la reputacion si se trata de la imagen de un individuo
que de una empresa, caso contrario si son opiniones positivas ayudan al crecimientos de las

Marcas Personales.

Se obtuvo que un 10.39% Casi nunca dedica tiempo a revisar opiniones de otras personas en
Redes Sociales mientras que 16.40% Rara vez lo hace, un 29.33% lo hace Algunas veces,

26.33% lo hace A menudo y un 17.55% Casi siempre lo hace.

Por consiguiente, se puede mencionar que una gran cantidad de encuestados, mas de la mitad
consideran importante tomar parte de su tiempo para poder saber que opinan otras personas

sobre distintos temas en redes sociales y en este caso sobre Marcas Personales.
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Figura 11
IRS5 Pertenezco a varios grupos en redes sociales donde intercambiamos informacion sobre

marca personal

5:13.16%

1: 24.02%

4:.1917% ——

AN

2:21.94%

/

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

3:21.71%
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Tabla 12
IRS5 Pertenezco a varios grupos en redes sociales donde intercambiamos informacion sobre
marca personal
Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 24.02% 104
(2) Rara vez 21.94% 95
(3) Alguna vez 21.71% 94
(4) A menudo 19.17% 83
(5) Casi siempre 13.16% 57

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Podemos observar en la Figura 11 y la Tabla 12 que respecto a los encuestados y su pertenencia
a grupos en redes sociales sonde intercambian informacidon sobre Marcas Personales, un
24.02% afirma haberlo hecho Casi nunca, esto quiere decir que la mayoria no suele compartir
informacion sobre marcas personales con otras personas o se une a grupos donde hay gente que

comparte este mismo tema en comun.

Sin embargo, si hay encuestados que pertenecen a grupos donde se comparte informacion sobre

marcas personales y estos son un gran porcentaje a comparacion de los que Casi nunca lo hacen.
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Figura 12

IRS6 Uso las redes sociales para interactuar con cuentas de marca personales

5:15.94% 1:10.85%

_— 2:19.63%

4:26.56% —

\

3:27.02%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 13

IRS6 Uso las redes sociales para interactuar con cuentas de marca personales

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 10.85% 47

(2) Rara vez 19.63% 85

(3) Alguna vez 27.02% 117

(4) A menudo 26.56% 115

(5) Casi siempre 15.94% 69

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Enla Figura 12 y la Tabla 13 podemos observar con qué frecuencia los encuestados utilizan las
redes sociales para interactuar con cuentas de marcas personales, siendo asi que el 10.85%
marc6 Casi nunca, el 19.63% Rara vez, el 27.02% Alguna vez, 26.56% A menudo y el 15.94%
Casi siempre utilizan las redes sociales como medio para interactuar con distintas cuentas de

Marca Personal.

Teniendo asi en cuenta que la mayoria de los encuestados solo interactiia con cuentas de marcas
personales Algunas veces y tomando en cuenta las otras respuestas afirmativas, los encuestados
tienen conocimientos sobre marcas personales y si utilizan sus redes sociales para interactuar
con ellas, quedando solo un 10.85% (47 encuestados) que no tienen nada de interaccion sobre

los temas ya mencionados.

Se puede notar el gran interés por parte de los encuestados sobre Marcas Personales mediante

su gran participacion en interactuar con ellas.
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Figura 13

IRS7 Uso las redes sociales para compartir informacion propia sobre marcas personales

5:13.16% 1:17.09%
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Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

3:21.71%
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Tabla 14

IRS7 Uso las redes sociales para compartir informacion propia sobre marcas personales

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 17.09% 74

(2) Rara vez 21.25% 92

(3) Alguna vez 21.71% 94

(4) A menudo 26.79% 116

(5) Casi siempre 13.16% 57

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El 26.79% de encuestados refiere usan en un nivel 4 las redes sociales para compartir
informacion propia de marca personales. Un 13.16% considera que lo hace siempre. Y un

17.09% comparte minimamente informacion propia de marcas personales.
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Figura 14

RN2 Crees tu que es necesario conocer la importancia de tener una marca personal

1: 5.08%

T 3:2217%

5:28.18%

/

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

4: 34.64%
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Tabla 15

RN2 Crees tu que es necesario conocer la importancia de tener una marca personal

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 5.08% 22

(2) Rara vez 9.93% 43

(3) Alguna vez 22.17% 96

(4) A menudo 34.64% 150

(5) Casi siempre 28.18% 122

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El 34.64% de encuestados considera que a menudo es necesario conocer la importancia de
tener una marca personal. El 28.18% considera que es necesario siempre. Un 22.17% considera

que algunas veces es relevante conocer la importancia de una marca personal.

Por el contrario, un 9.93% lo considera importante rara vez y un 5.08% considera que casi

nunca es necesario.
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Figura 15
RN3 Crees tu que es necesario conocer la importancia de manejar correctamente una marca
personal
( 1: 2.54%
/T 2:6.00%
5:35.33%

o 3:22.86%
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Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 16

DE SANTA MARIA

RN3 Crees tu que es necesario conocer la importancia de manejar correctamente una marca

personal
Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 2.54% 11
(2) Rara vez 6.00% 26
(3) Alguna vez 22.86% 99
(4) A menudo 33.26% 144
(5) Casi siempre 35.33% 153

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

La figura pastel determina que el 35.33% de encuestados considera que es importante conocer

la forma correcta de manejar una marca personal en redes sociales. El 33.26% lo considera a

menudo relevante, mientras que el 22.86% lo tomaria en cuenta algunas veces.

Una observacion es el 6.00% de encuestados piensa que rara vez se le debe tomar importancia

conocer la manera correcta de manejar una marca personal. Como tltimo, el 2.54% casi nunca

le toma importancia.
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Figura 16

RN4 Evaluas la necesidad de tener tu propia marca personal

[ 1: 3.70%
2:12.47%

5:28.18%

T 3:26.33%

4:29.33%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 17

RN4 Evaluas la necesidad de tener tu propia marca personal

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.70% 16

(2) Rara vez 12.47% 54

(3) Alguna vez 26.33% 114

(4) A menudo 29.33% 127

(5) Casi siempre 28.18% 122

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El 29.33% de encuestados piensa que a menudo evaltian la necesidad o posibilidad de tener
una propia marca personal. Un 28.18% ha evaluado esa posibilidad casi siempre. Seguido por

el 26.33% alguna vez lo ha considerado como una necesidad para ellos.

Un 12.47% de personas encuestadas consideran que rara vez han evaluado como una necesidad
tener una propia marca personal. Por ultimo, el 3.70% casi nunca ha considerado como una

necesidad tener una marca personal.
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Figura 17

S1 Me siento motivado por como las marcas personales en redes sociales gestionan y

/ 1: 4.85%
2:10.16%

promueven su imagen

5:23.09%

- 3:22.63%

/

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

4:39.26%
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Tabla 18

S1 Me siento motivado por como las marcas personales en redes sociales gestionan y

promueven su imagen

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 4.85% 21

(2) Rara vez 10.16% 44

(3) Alguna vez 22.63% 98

(4) A menudo 39.26% 170

(5) Casi siempre 23.09% 100

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En el siguiente grafico se puede ver que un 39.46% esta relativamente de acuerdo en sentirse

motivado por como las marcas personales promueven su imagen en redes sociales. Un 23.09%

de encuestados sienten que se han sentido muy motivados completamente por como las marcas

personales gestionan sus redes sociales.

Por otro lado, un 10.16% no se ha sentido completamente de acuerdo en sentirse motivado por

marcas personales, y un 4.85% afirma que no han sentido motivacién en absoluto en su

interaccion con marcas personales en redes sociales. Personales en redes sociales.
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Figura 18
S2 Me siento satisfecho con la forma en que las marcas personales utilizan las redes sociales

para lograr su éxito

1: 3.93%

5: 24.02% 2:7.62%

— 3:27.02%

/

4:37.41%
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Tabla 19
S2 Me siento satisfecho con la forma en que las marcas personales utilizan las redes sociales

para lograr su éxito

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.93% 17

(2) Rara vez 7.62% 33

(3) Alguna vez 27.02% 117

(4) A menudo 37.41% 162

(5) Casi siempre 24.02% 104

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la siguiente figura de pastel el 37.41% siente que estan casi satisfechos en como las marcas
personales gestionan su uso en redes sociales. El 24.02% sienten completa satisfaccion con la
forma en que las marcas logran su €xito en redes sociales. El 27.02% de encuestados se siente
neutral con la satisfaccion de la presencia de marcas personales y como logran su éxito.
Finalmente, un 7.62% no esté del todo contento con la forma en que las marcas personales se

manejan en redes. Y un 3.93% no estd para nada satisfecho.
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Figura 19
S3 En general, aprecio la manera en que las marcas personales se comunican en las redes
sociales
1:3.93%
2:6.47%
5:28.18%

— 3:25.64%

4:35.80% /

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 20

S3 En general, aprecio la manera en que las marcas personales se comunican en las redes

sociales
Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.93% 17
(2) Rara vez 6.47% 28
(3) Alguna vez 25.64% 111
(4) A menudo 35.80% 155
(5) Casi siempre 28.18% 122

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

La mayoria de los encuestados tiene una percepcion positiva sobre la comunicacion de las
marcas personales en redes sociales. Esto puede estar relacionado con el tono cercano,

auténtico o creativo que estas marcas suelen usar para conectar con su audiencia.
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Figura 20

Ell Sueles seguir marcas personales que tengan éxito (estén mas sonadas o mds exitosas en

/ 1: 5.77%
2: 10.85%

"”““‘ 3: 24.94%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

redes sociales)

5:24.48%

4: 33.95%
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Tabla 21
Ell Sueles seguir marcas personales que tengan éxito (estén mas sonadas o mds exitosas en

redes sociales)

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 5.77% 25

(2) Rara vez 10.85% 47

(3) Alguna vez 24.94% 108

(4) A menudo 33.95% 147

(5) Casi siempre 24.48% 106

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El 24.48% de encuestados prefieren seguir casi siempre a marcas que estén sonadas o estén en
tendencia en redes. El 33.95% siente que es una practica que emplean a menudo. Mientras que
el 24.94% de los encuestados dice que algunas veces suelen seguir a las marcas mas sonadas o

en tendencia del momento.

El 10.85% rara vez es de seguir o interesarse en marcas que estén sonadas. Y como un dato
mas positivo atn el 5.77% de encuestados casi nunca se interesa en seguir marcas que estén

siendo tendencia y consiguiendo éxito.
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Figura 21

EI2 Sigues solo marcas personales que interactien constantemente con su publico

/ 1:5.54%

| ; 2:11.78%

T 3.20.33%

5:19.40%

4: 33.95% /

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 22

EI2 Sigues solo marcas personales que interactien constantemente con su publico

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 5.54% 24

(2) Rara vez 11.78% 51

(3) Alguna vez 29.33% 127

(4) A menudo 33.95% 147

(5) Casi siempre 19.40% 84

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

DE SANTA MARIA

En el siguiente grafico el 19.40% sigue siempre y Unicamente a marcas personales que

interactien constantemente con su publico.

La cifra mas alta es del 33.95% de personas encuestadas que les pasa a menudo que prefieren

las marcas que interactien seguido con sus seguidores. Consiguiente, el 29.33% estd en una

posicion neutral. El 11.78% dice que rara vez siguen marcas con interaccion constante y el

5.54% nunca han seguido marcas con este tipo de interaccion.
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Figura 22

EI3 Consideras que las redes sociales como Instagram o Facebook facilitan la comunicacion

\

de las marcas personales con su publico

1: 3.00%

/T 2:6.24%

5: 35.33%
_ 3:19.86%

4:35.57%

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 23

EI3 Consideras que las redes sociales como Instagram o Facebook facilitan la comunicacion

de las marcas personales con su publico

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.00% 13

(2) Rara vez 6.24% ps

(3) Alguna vez 19.86% 86

(4) A menudo 35.57% 154

(5) Casi siempre 35.33% 153

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En la siguiente figura el 3.00% de encuestados no considera que redes sociales como Instagram

o Facebook ayudan a la comunicacién de marcas personales en redes. Un 19.86% del total de

encuestados estd en una posicion neutral con respecto a estas dos redes sociales y su aporte a

la mejora de la comunicacion de marcas.

Importante resaltar que un 35.57% y el 35.33% respectivamente a menudo y casi siempre

consideran que redes sociales como lo son Facebook e Instagram apoyan completamente a las

marcas personales en su proceso de comunicacidén con sus usuarios.
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Figura 23
EI5 Prefieres seguir cuentas de marca personal que contengan mds variedad de contenido y

de informacion

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Tabla 24
EI5 Prefieres seguir cuentas de marca personal que contengan mds variedad de contenido y

de informacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
(1) Casi nunca 3.23% 14

(2) Rara vez 7.39% 32

(3) Alguna vez 21.94% 95

(4) A menudo 35.10% 152

(5) Casi siempre 32.33% 140

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Con respecto a la pregunta de si los encuestados prefieren o no seguir a marcas con variedad
de contenido, es importante resaltar qe un 32.33% considera que es relevante casi siempre en
su decision de seguir o no a la marca personal. El 35.10%, por otro lado, a menudo lo toma en

cuenta para seguirlos. El 21.94% se siente neutral con esta pregunta.

Por ultimo, teniendo que de los encuestados el 7.39% rara vez se siente atraido por marcas
personales en los cuales su contenido sea diverso. El 3.23% considera que casi nunca han

seguido marcas personales por la variedad de su contenido.
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RESULTADOS INFERENCIALES / ANALISIS ESTADISTICOS

Tabla 25
Estadisticas de fiabilidad de escala

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Media DE Alfa de Cronbach ® de McDonald

Escala 3.54 0.776 0.873 0.878

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

La estadistica de confiabilidad de escala muestra que tanto el alfa de Cronbach como el
coeficiente de McDonald presentan valores elevados (o = .873 y w = .878). Estos resultados
indican que los elementos del instrumento mantienen una relacién consistente entre si y que la
escala presenta una adecuada capacidad para recoger informacion de manera confiable. En
otras palabras, las respuestas obtenidas reflejan que los encuestados interpretaron las preguntas
de manera similar y con un sentido de significancia compartida. Aunque los items se encuentran
cerca del limite superior, la consistencia interna se mantiene estable, evidenciando que los items

se correlacionan de forma positiva entre si.
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Tabla 26
Estadisticas de fiabilidad de elemento

Estadisticas de fiabilidad de elemento

Si se descarta el elemento

Alfa de Cronbach ® de McDonald

RS1 0.857 0.863
RS4 0.865 0.870
RS3 0.869 0.873
RS2 0.861 0.866
IRS2 0.856 0.864
IRS1 0.871 0.874
IRS3 0.858 0.865
S2 0.857 0.861
S3 0.858 0.861
S1 0.858 0.862

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

En cuanto a la confiabilidad de los elementos, se observa que la eliminacion de ninguno de los
items mejora sustancialmente los valores de alfa o de McDonald, ya que estos se mantienen
dentro del rango aceptable. Esto significa que todos los items aportan adecuadamente al
instrumento y contribuyen a mantener su coherencia interna. Es importante sefalar que, aunque
el alfa de Cronbach alcanza un valor considerado como alto, ello no garantiza que la escala sea
unidimensional, por lo que estos resultados deben interpretarse con cautela y en conjunto con

otros analisis.
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Tabla 27

Andlisis factorial exploratorio

Cargas de los Factores

Factor

1 2 3 Unicidad
RS1 0.689 0.431
RS2 0.745 0.428
RS3 0.719 0.508
RS4 0.608 0.532
S1 0.687 0.418
S2 0.825 0.309
S3 0.862 0.276
IRS1 0.818 0.385
IRS2 0.617 0.418
IRS3 0.833 0.241

Nota. El método de extraccion ‘Maxima verosimilitud’ se usd en combinacion con una rotacion

‘oblimin’, elaboracion propia de las investigadoras.

El andlisis factorial utilizado para nuestro estudio es el varimax. Esta metodologia simplifica
las columnas de la matriz, de esta forma se facilita el interpretar los factores. Aqui se rescatan
las variables a través de factores de carga que son relevantes y que se polarizan y que se unen
a través de sus conceptos, los cuales son relacionados por los mismo encuestados a través del

instrumento.

Es una forma de que el usuario nos revele qué relaciona con respecto a: las variables que
deseamos estudiar, las preguntas que realizamos y comprender si las variables se entienden

entre si o comprenden como similares.
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Tabla 28
Prueba de esfericidad de Bartlett

Prueba de esfericidad de Bartlett

e gl p

1962 45 <.001

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Se presentan los resultados de la prueba de esfericidad de Bartlett, la cual resulto significativa
(x*=1962, gl =45, p <.001). Esto evidencia que las correlaciones entre los items no son nulas
y que existe suficiente relacion entre ellos, lo cual justifica la aplicacion del analisis factorial

exploratorio.

Tabla 29
Medida de idoneidad del muestreo KMO

Medida de Idoneidad del Muestreo KMO

MSA
Global 0.870
RS1 0.894
RS2 0.898
RS3 0.871
RS4 0.909
S1 0.907
S2 0.868
S3 0.862
IRS1 0.798
IRS2 0.885
IRS3 0.812

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Muestra la medida de idoneidad de muestreo KMO, obteniéndose un valor global de 0.870,
considerado “meritorio” segun los criterios establecidos. Este resultado confirma que los datos
son adecuados para el analisis factorial. Ademas, los valores individuales de adecuacion para

cada item superan el umbral minimo aceptable (0.70), destacando RS4 (0.909).

Tabla 30

Matriz de correlaciones

Matriz de Correlaciones

PRFS S PRFS IRS PRFS RS
PRFS S L
PRFS IRS 0.647 **+
PRFS RS 0.749 xx  (592  wkx 4

Nota. * p <.05, ** p<.01, *** p < .001, elaboracion propia de las investigadoras.

Se presenta la matriz de correlaciones entre los factores. Se observa que todas las correlaciones
son positivas y estadisticamente significativas. La relacion mas alta se dio entre PRFS Sy
PRFS RS (r = 0.749, p < .001), seguida de la correlacion entre PRFS S y PRFS IRS (r =
0.647, p <.001). La correlacion mas baja, aunque igualmente significativa, se encontrd entre
PRFS IRS y PRFS RS (r = 0.592, p < .001). Estos hallazgos indican que los factores
comparten una base comun, lo que refuerza la pertinencia de continuar con el analisis factorial

exploratorio.
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Tabla 31

Estadisticos descriptivos de items

Estadisticos descriptivos de items

RS1 RS2 RS3 RS4 S1 S2 S3 IRS1 IRS2 IRS3

N 421 421 421 421 421 421 421 421 421 421
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 3.62 3.81 3.88 3.96 3.67 3.72 3.80 2.75 3.17 2.97
Mediana 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3
Desviacion

1.18 1.02 1.16 0990 1.06 1.01 1.02 1.35 1.21 1.29
estandar
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
W de
Shapiro- 0.878 0.850 0.824 0.839 0.877 0.879 0.869 0.893 0912 0.903
Wilk
Valor p de
Shapiro- <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Wilk

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El andlisis descriptivo de los items muestra que, en el caso de la dimension percepcion (RS1 a
RS4), los promedios se situan entre 3.62 y 3.96. Estos valores indican que, de forma general,
los estudiantes valoran de manera favorable las marcas personales presentes en redes sociales.
Las desviaciones estandar, cercanas a la unidad, sefialan que la mayoria de las respuestas se

concentran alrededor de estas puntuaciones, con una variabilidad moderada entre participantes.

Por otra parte, los items S1 a S3 alcanzan medias que oscilan entre 3.67 y 3.80, acompafiadas
también de medianas de 4, lo que reafirma la tendencia hacia respuestas positivas en esta

seccion de la escala.
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En contraste, el conjunto IRS (Intercambio de informacion en Redes Sociales) presenta valores
promedio mas bajos; por ejemplo, IRS1 registra 2.75. Esto sugiere que los estudiantes muestran
menor disposicion a realizar acciones o a interactuar siguiendo las recomendaciones de las
marcas en estas plataformas, lo que evidencia que una percepcion favorable no siempre se

traduce en conductas activas.

Asimismo, la verificacion de la normalidad mediante la prueba de Shapiro-Wilk indic6 valores
de significancia inferiores a .05 en todas las variables, confirmando que ninguna sigue una
distribucion normal. En consecuencia, el analisis de correlaciones se realizo a través de técnicas

estadisticas no paramétricas, adecuadas para este tipo de datos.
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DIAGRAMA DE LAS VARIABLES

Figura 24

Diagrama de variables

Intercambio de Informacion
en Redes Sociales

IRS1
IRS3
IRS2
PRS1
S1
PRS2
S2
PRS3
S3 Experiencia Engagement en
Satisfaccion Redes Sociales PRS4

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El modelo estructural se elaboré con el proposito de aproximar el comportamiento de los
usuarios en torno a marcas personales dentro del contexto de las redes sociales. Si bien este
tipo de representaciones no describen la realidad de manera exacta, permiten generar hipotesis

y visualizar relaciones entre variables clave que influyen en el comportamiento digital.

En este andlisis se consideraron tres constructos principales: “Satisfaccion y Experiencia” (S),
“Engagement en Redes Sociales” (RS) e “Intercambio de Informacion en Redes Sociales”
(IRS). Estos componentes se integraron con el objetivo de comprender como la percepcion, el
compromiso y la interaccion de los usuarios con una marca personal influyen en su disposicion

a interactuar y recomendar en entornos digitales.

Aunque la variable “Satisfaccion y Experiencia” (S) no alcanz6 una validacion estadistica
inicial como constructo so6lido, se incluyd de manera exploratoria para examinar su posible
influencia dependiente sobre las demads variables. Este componente refleja el nivel de
satisfaccion percibido por los seguidores y ofrece un marco mas amplio para evaluar coémo la
experiencia general con las marcas personales podria incidir en el compromiso y en la

interaccion informativa.
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Por su parte, “Engagement en Redes Sociales” (RS) representa el grado de conexion e
interaccion que los usuarios mantienen con las marcas personales a través de diferentes
plataformas, lo cual influye directamente en su participacion activa y en el fortalecimiento del
vinculo con la figura o profesional que representa la marca. Finalmente, “Intercambio de
Informacion en Redes Sociales” (IRS) evidencia la disposicion de los usuarios para compartir,
comentar o recomendar contenidos relacionados con las marcas personales, aspecto que puede

incrementar su alcance, visibilidad y credibilidad dentro del entorno digital.

En conjunto, estos tres constructos permiten observar como la experiencia del usuario, su nivel
de compromiso y su interaccion informativa se vinculan de manera dindmica para explicar
procesos clave en la construccion, posicionamiento y consolidacion de una marca personal
dentro de redes sociales. De esta forma, el modelo estructural no solo ayuda a visualizar
relaciones hipotéticas entre variables, sino que también ofrece una aproximacion analitica al
entendimiento del comportamiento de los seguidores en torno a marcas personales, aportando

informacion valiosa para estrategias de crecimiento y fidelizacion digital.
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Figura 25

Grdfico de dispersion

-2 -1 = EJ 1
PRFS_IRS

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Se presenta Unicamente un grafico de dispersion, dado que representa la relacion mas
significativa entre las variables centrales del estudio, correspondientes a la hipotesis especifica
HI (intercambio de informacion y experiencia-satisfaccion en redes sociales). La inclusion de
graficos adicionales para otras combinaciones de variables no resultaria relevante para la
interpretacion de los resultados y podria generar redundancia. Por tanto, un tnico grafico es

suficiente para ilustrar la tendencia principal de la investigacion.

El grafico de dispersion evidencia una relacion positiva entre las variables PRFS IRS
(Intercambio de Informaciéon en Redes Sociales) y PRFS S (Experiencia y Satisfaccion). Se
observa que, a medida que los niveles de intercambio de informacion entre los usuarios en
torno a marcas personales aumentan, también tienden a elevarse los niveles de experiencia y

satisfaccion percibida.
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Este patron refuerza la hipotesis planteada respecto a la existencia de un vinculo significativo
entre ambas dimensiones y coincide con los resultados estadisticos obtenidos en el analisis
correlacional. Dicho hallazgo sugiere que la interaccion activa de los usuarios —a través del
intercambio de contenidos, recomendaciones o comentarios— no solo amplia el alcance de la
marca personal, sino que también impacta de forma favorable en la satisfaccion de quienes
participan en dichas dinamicas, lo que a su vez fortalece la relacion usuario—marca personal en

entornos digitales.
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Tabla 32

Regresion lineal

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R?

1 0.763 0.583

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El modelo de regresion lineal presenta un coeficiente de correlacion multiple (R) de 0.763 y un
R? de 0.583, lo que indica una relacion alta y significativa entre las variables independientes y
la variable dependiente. En este caso, las variables independientes son el intercambio de
informacion en redes sociales y el nivel de engagement en redes sociales, mientras que la

variable dependiente es la experiencia y satisfaccion en redes sociales.

El valor de R* = 0.583 significa que aproximadamente el 58.3% de la variacién en la
experiencia y satisfaccion en redes sociales puede explicarse de manera conjunta por el
intercambio de informacién y el engagement en redes sociales. Esto evidencia que estas dos
variables independientes tienen un impacto significativo y relevante sobre la variable
dependiente, respaldando la existencia de las relaciones planteadas en las hipotesis especificas

del estudio (H1 y H2).

Asimismo, el modelo indica que existe aun un 41.7% de variacion no explicada, lo cual sugiere
que otros factores externos o no considerados en esta investigacion podrian influir en la
experiencia y satisfaccion en redes sociales. Esta proporcion de explicacion (58.3%) se
considera alta y suficiente en investigaciones del ambito de las ciencias sociales, lo que refuerza

la validez y confiabilidad del modelo para analizar las relaciones entre las variables estudiadas.

En conclusion, los resultados del modelo de regresion permiten afirmar que el intercambio de
informacion y el engagement en redes sociales son factores determinantes en la experiencia y
satisfaccion de los estudiantes universitarios de Arequipa, respaldando la relevancia de estas
variables dentro del marco de la investigacion y proporcionando evidencia empirica que

sustenta las hipotesis planteadas.
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Tabla 33
Coeficientes del Modelo - PRFS RS

Coeficientes del Modelo - PRFS RS

Predictor Estimador EE t p
Constante —7.52e—-17 0.0241 —-3.12e—-15 1.000
PRFS PRS 0.732 0.0303 24.2 <.001

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Se presenta tinicamente la variable engagement en redes sociales (RS) como predictor en el
analisis de coeficientes debido a que esta variable representa el factor mas relevante para
explicar la experiencia y satisfaccion (S) de los estudiantes universitarios, que constituye la
variable dependiente del estudio. La inclusion de otras variables independientes en la
interpretacion de los coeficientes podria generar redundancia y dificultar la comprension de los
resultados, mientras que el analisis global del modelo (R y R?) ya refleja el efecto conjunto de
todas las variables independientes consideradas. Por tanto, centrarse en RS permite una
interpretacion clara, precisa y significativa, destacando el predictor con mayor influencia

individual sobre la variable dependiente.

El modelo muestra que el engagement en redes sociales (RS) tiene un efecto positivo y
significativo sobre la variable dependiente experiencia y satisfaccion (S). El coeficiente
estimado B =0.732 indica que, a medida que aumenta el engagement en redes sociales, también

incrementa la experiencia y satisfaccion percibida por los estudiantes universitarios.

El valor p < 0.001 evidencia que esta relacion es estadisticamente significativa, lo que permite
afirmar con alta confianza que el efecto del engagement sobre la experiencia y satisfaccion no

se debe al azar.

En términos practicos, estos resultados muestran que el engagement en redes sociales es un
factor determinante para la experiencia y satisfaccion de los estudiantes, confirmando la
relevancia de esta variable dentro del modelo y respaldando las hipotesis planteadas en el

estudio.
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Tabla 34
Model Tests

Model tests

Label X2 df p

User Model 104 104 <.001

Baseline Model 1986 1986 <.001

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El andlisis de chi-cuadrado (x*) compara la matriz de covarianza observada con la matriz de
covarianza predicha por el modelo. En el modelo propuesto (User Model), que incluye todas
las variables independientes consideradas en la investigacion (engagement en redes sociales —
RS — e intercambio de informaciéon — IRS) sobre la variable dependiente (experiencia y

satisfaccion — S), se obtuvo x*> = 104, con 32 grados de libertad y p < 0.001.

El chi-cuadrado significativo indica que existe una diferencia entre los valores observados y
los predichos, pero esto es esperado en modelos con muestras grandes y no invalida el ajuste
del modelo. Por el contrario, el Baseline Model (modelo nulo sin relaciones entre variables)
presento x> = 1986, df =45, p <0.001, lo que evidencia que el modelo completo con RS e IRS
se ajusta mucho mejor a los datos que un modelo sin relaciones, proporcionando un marco

confiable para explicar la experiencia y satisfaccion en redes sociales.

En términos practicos, estos resultados muestran que la inclusion conjunta de engagement e
intercambio de informacién como predictores de la experiencia y satisfaccion de los estudiantes
universitarios es estadisticamente significativa y relevante, confirmando que el modelo global

es solido y adecuado para las hipotesis planteadas en el estudio.
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Tabla 35

Fit indices

Fit indices

95% Confidence Intervals

SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p

0.048 0.073 0.058 0.089 0.007

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Los indices de ajuste del modelo permiten evaluar qué tan bien el modelo propuesto representa

los datos observados y, por lo tanto, la validez del analisis.

SRMR = 0.048. El Standardized Root Mean Square Residual indica la discrepancia promedio
entre la matriz de correlaciones observada y la matriz predicha por el modelo. Un valor menor
a 0.08 es considerado adecuado, lo que evidencia que las relaciones entre las variables del

estudio se ajustan correctamente a los datos.

RMSEA = 0.073 (IC 95%: 0.058-0.089, p = 0.007). El Root Mean Square Error of
Approximation mide el error de aproximacion del modelo en la poblacion. Valores entre 0.05
y 0.08 se consideran aceptables, indicando un ajuste razonable. El intervalo de confianza
(0.058-0.089) confirma que el ajuste se mantiene dentro de limites adecuados, mientras que el
valor p asociado muestra que la discrepancia observada no es producto del azar, lo que respalda

la confiabilidad del modelo.

En conjunto, estos indices muestran que el modelo que incluye engagement en redes sociales
(RS) e intercambio de informacién en redes sociales (IRS) como predictores de la experiencia
y satisfaccion (S) de los estudiantes tiene un buen ajuste absoluto a los datos. Esto significa
que las relaciones planteadas en las hipdtesis se representan de manera consistente y confiable,

lo que respalda la validez y solidez del modelo dentro del contexto de la investigacion.
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Tabla 36
User Model Versus Baseline Model

User model versus baseline model

Model

Comparative Fit Index (CFI)  0.963

Tucker-Lewis Index (TLI) 0.948

Bentler-Bonett Non-normed

0.948
Fit Index (NNFI)
Relative Noncentrality Index

0.963
(RNI)
Bentler-Bonett Normed Fit

0.947
Index (NFI)
Bollen's Relative Fit Index

0.926
(RFI)
Bollen's Incremental Fit

0.963
Index (IFI)
Parsimony Normed Fit Index

0.674

(PNFI)

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

El modelo estructural presenta un ajuste excelente a los datos, como lo evidencian los indices
comparativos: CFI =0.963, TLI = 0.948, NFI = 0.947, todos ampliamente superiores al umbral
minimo de 0.90, lo que respalda la validez del modelo para representar las relaciones
propuestas entre las variables latentes del estudio. Ademas, los indices adicionales, como IFI =
0.963, RNI=0.963, RFI = 0.926 y NNFI = 0.948, confirman que el modelo explica de manera
confiable las interacciones entre engagement en redes sociales (RS) e intercambio de

informacion (IRS) sobre la experiencia y satisfaccion (S) de los estudiantes.
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Por otro lado, el PNFI = 0.674 indica que el modelo mantiene un equilibrio adecuado entre
ajuste y complejidad, evitando sobredimensionamiento sin comprometer la validez de las

relaciones propuestas.

En conjunto, estos indices confirman que el modelo estructural es s6lido, confiable y adecuado
para explicar la relacion entre engagement e intercambio de informacion con la experiencia y
satisfaccion en redes sociales, respaldando la consistencia de las hipotesis planteadas y la

relevancia del modelo dentro del contexto de la investigacion.
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Tabla 37
Additional Fit Indices
Additional fit indices
Model
Hoelter Critical N (CN), a=0.05 187.467
Hoelter Critical N (CN), a=0.01 216.900
Goodness of Fit Index (GFI) 0.992

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.984
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)  0.488
McDonald Fit Index (MFI) 0.918

Expected Cross-Validation Index (ECVI)  0.405

Loglikelihood user model (HO) -5518.188
Loglikelihood unrestricted model (H1) -5466.040
Akaike (AIC) 11102.376
Bayesian (BIC) 11235.783

Sample-size adjusted Bayesian (SABIC) 11131.063

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.

Los indices adicionales confirman que el modelo estructural presenta un ajuste excelente a los

datos:

e GFI=0.992 y AGFI = 0.984 muestran que el modelo reproduce de manera muy precisa la

matriz de covarianza observada, lo que indica un alto nivel de ajuste absoluto.

e MFI=0.918 y PGFI = 0.488 reflejan que el modelo mantiene un equilibrio adecuado entre
ajuste y parsimonia, evitando complejidad innecesaria sin comprometer la validez de las

relaciones planteadas.

e Hoelter Critical N (CN =216.9 a 0= 0.01) indica que, con el tamafio de muestra disponible,

el modelo es estadisticamente robusto, lo que refuerza la confiabilidad de los resultados.
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e ECVI=0.405 sugiere que el modelo tiene buena capacidad predictiva, siendo consistente

al aplicarse a nuevas muestras.

e Los criterios de informacion AIC = 11102.376, BIC = 11235.783 y SABIC = 11131.063
proporcionan una base solida para comparar modelos alternativos en futuros estudios,

permitiendo seleccionar el modelo més adecuado con equilibrio entre ajuste y simplicidad.

En conjunto, estos indices adicionales respaldan que el modelo que relaciona engagement en
redes sociales (RS) e intercambio de informacion (IRS) con la experiencia y satisfaccion (S)
de los estudiantes universitarios es solido, confiable y adecuado para representar las relaciones
propuestas, confirmando la validez y robustez del modelo dentro del contexto de la

investigacion.
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DISCUSION

El objetivo principal de esta investigacion es determinar la relacion entre la experiencia y
satisfaccion (S) en redes sociales con el engagement (RS) y el intercambio de informacion de
marcas personales (IRS). Para determinar este andlisis se formularon los siguientes objetivos

especificos.

Primer objetivo es determinar el nivel de relacion entre el intercambio de informacion en redes
sociales (IRS) y la experiencia, satisfaccion (S) de marcas personales en estudiantes

universitarios.

Nuestro segundo objetivo es determinar el nivel de relacion del engagement (RS) y la

experiencia y satisfaccion (S) de marcas personales en estudiantes universitarios.

El tercer objetivo es, analizar la relacion entre el engagement (RS) y el intercambio de

informacion (IRS) en redes sociales de marcas personales en estudiantes universitarios

Para el desarrollo de nuestra discusion nos centramos en el analisis de nuestro marco tedrico,
y el analisis con respecto a los resultados obtenidos de nuestro instrumento y las hipotesis y las
comparamos y discutimos para probar su relacion. Los resultados obtenidos permiten
comprender cémo los jovenes construyen percepciones, vinculos y comportamientos en torno

al contenido que consumen en plataformas digitales.

En primer lugar, se identificé una relacion significativa alta y se encontré una relacion positiva
entre intercambio de informacidn y experiencia, satisfaccion 0.647 (p < 0.001). De acuerdo con
el marco teorico, el intercambio de informacion es un elemento esencial del comportamiento
digital, debido a que los usuarios realizan la accion de compartir contenido cuando sienten que
este aporta valor o es relevante para su comunidad. En este estudio, los estudiantes con mayor
intencidén de compartir informacion reportaron también mayores niveles de satisfaccion; lo cual
coincide con Durdn et al. (2021), quienes afirman que las redes sociales funcionan como
espacios de difusion y participacion activa donde el usuario no solo es consumidor, sino que
también contribuye a la circulacidon de contenido. Este hallazgo se relaciona con lo propuesto
por Viiuelas, Marta, quien sostiene que los jovenes establecen vinculos emocionales con los

influencers que influyen en sus decisiones de consumo e informacion. (Vifiuelas, 2017)

Asimismo, este punto estd en linea con los hallazgos de Alvarez, Anderson; Arias, Lisbeth,
quienes identificaron que una marca personal bien gestionada mejora la experiencia e imagen

de la entidad a la que representa. (Alvarez & Arias, 2021),
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En segundo lugar, se identifico una relacion significativa alta entre engagement y experiencia—
satisfaccion 0.749 (p < 0.001), lo que confirma el planteamiento tedrico de Blasco, Hilario
(2021), quienes sefialan que las redes sociales permiten una interaccion constante que fortalece
la percepcion afectiva del usuario hacia los contenidos digitales. Asimismo, Duran et al. (2021)
explican que estas plataformas generan sentido de comunidad y pertenencia, lo que coincide
con los hallazgos: los estudiantes que interactian mas (likes, comentarios) muestran mayor
satisfaccion con las marcas personales que siguen. Esto sugiere que la relacion emocional y la

interaccion influyen directamente en como se evalua la experiencia digital.

Sin embargo, se encontrd que la experiencia positiva hacia una marca personal no siempre se
traduce en una alta intencion de seguir sus recomendaciones. Aunque la mayoria de los
estudiantes percibe las marcas personales como auténticas o cercanas, no todos estan dispuestos
a tomar decisiones basadas en lo que estas promueven. Esto puede explicarse por un nivel
creciente de escepticismo frente a la informacion en redes, algo que también se menciona en el
estudio de Gomez, Begona donde se cuestiona la credibilidad de los mensajes emitidos por

influencers. (Goémez, 2018)

Por ultimo, se confirmo la hipotesis sobre la relacion moderada entre engagement e intercambio
de informacién 0.592 (p < 0.001) donde se sefiala en nuestro marco teorico (p.11-16) que las
marcas personales generan mayor conexion cuando se muestra autenticidad, interaccion
cercana y comunicacion constante con su audiencia. En este sentido, cuando los estudiantes
perciben una marca personal como cercana y activa, aumenta su disposicion a compartir sus
contenidos. Esto coincide con los antecedentes revisados, como el estudio de Ruiz (2018),
donde se evidenci6 que la notoriedad y la diferenciacion de una marca personal influyen en el
nivel de interaccidon que los usuarios estan dispuestos a mantener. En el presente estudio, la
interacciéon constante de las marcas personales (publicaciones frecuentes, variedad de
contenido y cercania comunicacional) estd directamente asociada a la frecuencia con la que los

estudiantes comparten informacion en redes.

En conjunto, los resultados obtenidos permiten afirmar que el intercambio de informacion y el
engagement en redes sociales influyen en la experiencia y satisfaccion que los estudiantes
universitarios perciben de las marcas personales. Se observa que los estudiantes son usuarios
activos, valoran la autenticidad, la interaccion constante y el contenido variado, lo que confirma
que las marcas personales que comunican de forma clara, cercana y coherente generan mayor
motivacion e interés. En general, la investigacion demuestra que las variables estudiadas se

encuentran estrechamente vinculadas y que, en el contexto universitario, las marcas personales
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se consolidan como referentes comunicacionales capaces de generar identificacion, didlogo y

continuidad en la interaccion digital.
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CONCLUSIONES

Se concluye que la experiencia—satisfaccion en redes sociales mantiene relaciones
significativas y positivas con el engagement y con el intercambio de informacion en estudiantes

universitarios.

La matriz de correlaciones (Tabla 30) mostrd coeficientes elevados, especialmente entre
experiencia—satisfaccion e intercambio de informacion (r = 0.763), lo que indica que ambas
variables comparten una relacion fuerte. Asimismo, se identificaron relaciones moderadas con
el engagement (r = 0.546). Estos resultados confirman que la percepcion positiva del usuario,
en este caso nuestros estudiantes universitarios, se construye a partir de la interaccion

emocional y del intercambio social, cumpliéndose el objetivo general.
Conclusiones Especificas:

PRIMERA: Existe una relacion fuerte y significativa entre el intercambio de informacion y
la experiencia, satisfaccion. La correlacion correspondiente a r = 0.647 refleja
que los estudiantes que comparten contenido constantemente o recomiendan
informacion en redes han desarrollado experiencias mas satisfactorias, que
perciben como cercanas. Esto verifica el primer objetivo especifico y evidencia
la importancia del componente social en la satisfaccion digital. Ademas, se
complementa en nuestro cuadro de dispersion, en la cudl tenemos una tendencia
ascendente ya que nuestro grafico explica que mientras haya un intercambio de
informacion en torno a las marcas personales tiende a elevarse la experiencia y

satisfaccion de los usuarios.

SEGUNDA: Se identificd que el engagement se relaciona de manera significativa con la
experiencia, satisfaccion. Segun la matriz de correlaciones, ambas variables
presentan una relacion moderada—alta (r = 0.749), Se llegd a la conclusion de
que el engagement con marcas personales crece cuando los usuarios perciben
autenticidad, valores humanos, y una comunicacion cercana y continua. Los
estudiantes muestran mayor compromiso con marcas que brindan experiencias
de valor, ya sea educativo, emocional o de entretenimiento. Este resultado

confirma el segundo objetivo especifico.

TERCERA: Concluimos que el engagement presenta una relacion significativa - moderada
con el intercambio de informacion. La matriz de correlaciones reporté un
coeficiente de r = 0.592, lo que indica que los estudiantes con mayor
participacion emocional, que encontraron marcas con interaccion constante

entre el creador y su comunidad, y en los cuales el contenido es considerado
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relevante en redes son también quienes con mayor frecuencia comparten este

mismo contenido. Este hallazgo confirma el tercer objetivo especifico.

Finalmente, respecto a la hipdtesis general de la investigacion, se procedié a contrastar la
hipdtesis nula que planteaba que no existe relacion significativa entre la experiencia y
satisfaccion en redes sociales, el engagement y el intercambio de informacion sobre marcas
personales. Los resultados estadisticos demostraron lo contrario. Las correlaciones obtenidas
fueron positivas y significativas, lo que permitidé rechazar la hipotesis nula y aceptar las
hipotesis de investigacion. Incluir este contraste resulta valioso ya que evidencia que las

relaciones planteadas no ocurrieron por azar, sino que estan respaldadas por datos verificables.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a creadores de contenido y marcas personales en la ciudad de
Arequipa enfocarse en potenciar su presencia en Instagram, dado que la esta
plataforma es la que esta mas presente para los estudiantes al momento de seguir
cuentas de marca personal. Ademas, se sugiere priorizar la interaccion directa,
ya que se puede ver que el engagement esta estrechamente relacionado con la

satisfaccion del usuario.

SEGUNDA: A la par se puede desarrollar a profundidad estudios que brinden informacion
vital de estrategias para futuros proyectos con marcas a partir de los datos
recopilados en esta investigacion. Por ello es recomendable que se lea e

interprete lo obtenido aqui y se profundice a future con investigaciones nuevas.

TERCERA: Se sugiere igualmente que futuras investigaciones incluyan analisis de la
variable “percepcion” de forma mas profunda, considerando los factores
emocionales y/o psicoldgicos que influyen en la decision de seguir a una marca
personal. Se recomienda también considerar diferentes métodos, tales como

entrevistas o focus groups para enriquecer la investigacion.

CUARTA: Es importante resaltar la relevancia para el segmento escogido para el estudio,
siendo estos los estudiantes de la UCSM. Obteniendo parte importante de su
desenvolvimiento en redes con respecto a marcas que influyen en su toma de
decisiones, tema de interés para la misma Universidad debido a que podria
comenzar a profundizar en una conexion y creacion de una comunidad mas fiel
y que tome mucho mas en cuenta los beneficios de la Universidad para ellos.
Inclusive llegando a fomentar la educacion digital y el uso estratégico de redes
sociales como herramientas de marca personal desde los primeros afios de
estudio, dado el creciente interés de los estudiantes en el tema como medio de

desarrollo personal y profesional.

QUINTA: Coémo tultima recomendacion, las marcas que trabajan con influencers deben
tener muy presente el revisar indicadores de satisfaccion y engagement, ya que
son claves para que la audiencia valore y comparta el contenido. Parte
determinante de ello son la autenticidad, la coherencia y la variedad para lograr

este impacto.
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Anexo 1

Matriz de consistencia.

VARIABLES |[DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO

- Sigues cuentas de marcas
personales en RRSS

- Consideras que las RRSS brindan
mejor comunicacion

Marcas . .
Engagement en . -~ Cuestionario
) Personales en - Con qué frecuencia utiliza las
redes sociales " 1 h ESEEI
redes sociales Redes Sociales para seguir Marcas

Personales

- Dedicas el tiempo necesario para
revisar las opiniones de otras
personas en Redes Sociales

- Pertenezco a varios grupos en redes
sociales donde intercambiamos
informacion sobre marca personal

Informacion de |- Uso las redes sociales para
marcas interactuar con cuentas de marca
personales personales

Cuestionario
ESEEI

Intercambio de
Informacion - Uso las redes sociales para
compartir informacion propia sobre
marcas personales

- Sueles seguir marcas personales
que tengan éxito (estén mas sonadas
0 mas exitosas en redes sociales)

Eleccion de
Informacion
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VARIABLES [DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO

- Sigues solo marcas personales que
interactiien constantemente con su
publico

- Prefieres seguir cuentas de marca
personal que contengan mas
variedad de contenido y de
informacion

- Me siento motivado por cémo las
marcas personales en redes sociales
gestionan y promueven su imagen

N - Me siento satisfecho con la forma ) )

Experiencia en ... |Cuestionario
| en que las marcas personales utilizan

redes sociales ESEEI

las redes sociales para lograr su éxito

- En general, aprecio la manera en
que las marcas personales se
Experiencia y comunican en las redes sociales
Satisfaccion

- Crees tu que es necesario conocer
la importancia de tener una marca
personal

Reconocimiento , . Cuestionario
de Necesidad - C?rees ta que es necesario conocer | oy

la importancia de manejar
correctamente una marca personal

- Evaluas la necesidad de tener tu
propia marca personal

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Anexo 2
Cuestionario.

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS:
Sexo: a) Hombre b) Mujer Edad:
Estudio en la escuela Profesional de:
e Trabajo Social

e Comunicacion Social

e Teologia

e Psicologia

e Publicidad y Multimedia

e Educacion

e Turismo y Hoteleria

e Arquitectura

e Ingenieria Industrial

e Ingenieria Civil

e Ing. Mecénica, Mecénica Eléctrica y Mecatronica
e Ingenieria de Minas

e Ingenieria Ambiental

e Ingenieria Agrondmicay Agricola
e Medicina Veterinaria y Zootecnia
e Ingenieria de Industria Alimentaria
e Ingenieria de Sistemas

e Ingenieria Electronica

e Ingenieria Biotecnologica

e FEnfermeria
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e Obstetricia y Puericultura

e Odontologia

e Farmacia y Bioquimica

¢ Medicina Humana

e Ingenieria Comercial

e Administraciéon de Empresas

e Contabilidad

e Derecho

e Ciencia Politica y Gobierno

Ao de estudios: (*)

e Primer afo

e Segundo afio

e Tercer ano

e (uarto ano

e Quinto afo

A continuacidn, se presentan una serie de preguntas relacionadas con el uso de redes sociales.
Favor leer atentamente y responder con sinceridad.
.Con qué frecuencia utilizas las redes sociales? (*)
e Todos los dias, varias horas

e Una vezal dia

e Algunos dias de la semana

e Unavez a la semana

e Una vez al mes

e Menos de una vez al mes
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(En qué red social sigues mas cuentas de marcas personales? (*)
o Facebook
o Instagram

o Oftra:

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones sobre la experiencia, satisfaccion,
engagement y seleccion de informacion en sus interacciones con cuentas de marca
personal.

Marca con una “X” el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones tomando como
referencia aquella cuenta de marca personal con la que interactia con mayor frecuencia.
La escala de valoracion la siguiente:

1) Casinunca 2)Raravez 3)Algunavez 4)A menudo 5) Casisiempre

Engagement en redes Sociales PRS 1 2 3 4 5

PRS1 Sigues cuentas de marcas personales en Instagram

PRS2 Cree que Instagram le brinda mejor comunicacion
sobre marcas personales

PRS3 Con qué frecuencia utiliza la red social Instagram

PRS4 Cree usted que Instagram influye de manera
positiva en la creacion de una marca personal

PRSS5 Dedicas el tiempo necesario para revisar las
opiniones de otras personas en Instagram
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Intercambio de informacion en Redes Sociales (IRS) 1 2 3 4 5

IRS1 Pertenezco a varios grupos en redes sociales donde
intercambiamos informacién sobre marca personal

IRS2 Uso las redes sociales para interactuar con cuentas
de marca personal

IRS3 Uso las redes sociales para compartir informacion
propia sobre marcas personales

Reconocimiento de necesidad RN 1 2 3 4 5

RNT1 Crees ti que es necesario conocer la importancia de
tener una marca personal

RN2 Crees ti que es necesario conocer la importancia de
manejar correctamente una marca personal

RN3 Evaluas la necesidad de tener tu propia marca
personal

Experiencia Satisfaccion S 1 2 3 4 5

S1 Me siento motivado por como las marcas personales
en redes sociales gestionan y promueven su imagen

S2 Me siento satisfecho con la forma en que las marcas
personales utilizan las redes sociales para lograr su éxito

S3 En general, aprecio la manera en que las marcas
personales se comunican en las redes sociales
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Eleccion de informacion EI 1 2 3 4 5

EP1 Sueles seguir marcas personales que tengan éxito
(estén mas sonadas o mas exitosas de redes sociales)

EP2 Sigues solo marcas personales que interactiien
constantemente con su publico

EP3 Consideras que las redes sociales como Instagram o
Facebook facilitan la comunicacion de las marcas
personales con su publico

EPS5 Prefieres seguir cuentas de marca personal que
contengan mas variedad de contenido y de informacion

Nota. Elaboracion propia de las investigadoras.
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Anexo 3
Validacion de instrumento de investigacion.

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo de la investigacion: La experiencia y satisfaccion en las redes sociales y su relacion con
el engagement y la eleccion de la informacion de marcas personales en estudiantes
universitarios (Arequipa, 2022)

Investigadoras:
o Arlette Dannae Vargas Castillo
e Maryori Mirella Hilasaca Ajahuana

Instrumento de investigacion: Incremento de la comunicacion en redes sociales como promotor
de la marca personal

: APRECIACION
CRITERIO DE VALIDACION
Excelente Bueno Regular  Deficiente

Presentacion del instrumento X

Claridad en la relacion de los items X

Pertinencia con las variables e indicadores X

Relevancia del contenido X

Factibilidad de la aplicacion X

Validado por: Mag. Fanny Paredes Quispe

) Lugar de Trabajo: Universidad Catdlica de Santa Maria
° Cargo: Docente Universidad Catolica de Santa Maria
° Correo: fparedesq@ucsm.edu.pe

Observaciones: Habiendo analizado el instrumento mencionado, se determina que es
APLICABLE DESPUES DE REVISAR LAS CORRECCIONES Y SUGERENCIAS y se
integra a la naturaleza de la investigacion la que permitira recolectar los datos de estudio sin
mayor problema.

Firma;
Fecha: 08/ 05/2022
DNI. 41241247
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
Titulo de La imvestizacian: La Experiencia v Sstisfaccidn en las Fedes Sociales v zn Relacion con el Enzzzement v 12 Eleccidn de

1z Informacion en estudizntes de la Universided Catdlica de Santa Maria Arequipa, 2022

Investigadoras:

1. Arletta Dannas Vargss Castillo

1. Dlarvom Dbirella Hilssaca Ajslmana

Insmumento de investigacion: Incremento de la conmmicacion en ragas sociales como promotor de 1z marca parsonal

APRECTACTON
CRITERIO DE VALIDACTON
Excelente Bueno Eegular Deficients
Prazantacion del instrumento x
Claridad en la relacicn de los fems X
Partinenciz con las varizbles & mdicadares X
Ralevancia del contenido i
Factibilidad da la aplicacion x
SUGERENCIAS:

“alidado por: Luis Octavio Pareja Rivero
Lugar de Trabajoc Universidad Catalica de Sznta Maria
Carga: Docente Universidad Catolica de Sants Marta

Cormren: lparejar@ucam edo pa

Obsenvaciones: analizar la convenienciz de incorporar alummnos elementos sugeridos

Fecha: 29 pctabre 2023

DI 29677804
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo de la investigacién: La Experiencia y Satisfaccion en las Redes Sociales y su Relacion
con el Engagement y la Eleccion de la Informacién en estudiantes Universitarios (Arequipa,
2022)

Investigadores:

1. Arlette Dannae Vargas Castillo
2. Maryori Mirella Hilasaca Ajahuana

Instrumento de investigacion: Incremento de la comunicacién en redes sociales como
promotor de la marca personal

CRITERIO DE VALIDACION APRECIACION
Excelente Bueno Regular | Deficiente

Presentacion del instrumento X

Claridad en larelacién de los X

items.

Pertinencia con las variables e X

indicadores

Relevancia del contenido X

Factibilidad de la aplicacién X
Validado por : Dr. Olger A. Gutiérrez Aguilar — Cédigo Renacyt: PO004277
Lugar de Trabajo : Universidad Catdlica de Santa Maria
Cargo : Docente de la Universidad Catélica de Santa Maria
Correo : ogutierrez@ucsm.edu.pe
Teléfono : 958320001

Observaciones: Habiendo analizado el instrumento mencionado, se determina que es
APLICABLE vy se integra a la naturaleza de la investigacion la que permitira recolectar los
datos de estudio sin mayor problema.

Fecha: 28/11/2022

Loy
M,
",

Firma
DMI. 29456811
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