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RESUMEN

El presente estudio presentd por objetivo determinar la relacion entre el uso de las redes
sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa —
2023. La metodologia de la investigacién correspondié al tipo basico, de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental de corte transversal y alcance correlacional causal. La poblacion estuvo
formada por 397 clientes, de los cuales 196 formaron parte de la muestra, seleccionados bajo
el muestreo probabilistico. Por otro lado, la investigacion emple6 la encuesta y el cuestionario
como técnica e instrumento para la recoleccion de datos. Los resultados de la investigacion
mostraron una correlacion significativa entre el uso de Facebook e Instagram y el
posicionamiento de marca de Umbral Cine en Arequipa (rs = 0.547, p = 0.000), asimismo el
coeficiente de determinacion tuvo un valor de 0.299, lo que indicaria que la variacion del
posicionamiento de marca es explicada en un 29.9% por la utilizacién de las redes sociales de
la empresa Umbral Cine. Se concluye que existe una relacion estadisticamente significativa
entre el uso estratégico de redes sociales y el posicionamiento de marca de Umbral Cine.

Palabras claves: Redes sociales, posicionamiento de marca, contenido



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between the use of social networks
Facebook and Instagram and the brand positioning of Umbral Cine, Arequipa - 2023. The
research methodology corresponded to the basic type, quantitative approach, non-experimental
cross-sectional design and causal correlational scope. The population consisted of 397
customers, of which 196 were part of the sample, selected under probability sampling. On the
other hand, the research used the survey and the questionnaire as a technique and instrument
for data collection. The results of the research showed a significant correlation between the use
of Facebook and Instagram and the brand positioning of Umbral Cine in Arequipa (rs = 0.547,
p =0.000), likewise the coefficient of determination had a value of 0.299, which would indicate
that the variation of brand positioning is explained in 29.9% by the use of social networks of
the company Umbral Cine. It is concluded that there is a statistically significant relationship
between the strategic use of social networks and the brand positioning of Umbral Cine.

Keywords: Social networks, brand positioning, content
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INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en una tendencia cada vez mayor en el mundo,
dado al crecimiento exponencial que presentan los usuarios de estas plataformas a lo largo del
siglo XXI, estimandose aln un crecimiento en su empleo y desarrollo a lo largo del tiempo
(Hugo et al., 2020).

En ese sentido, son diversas las empresas que han encontrado en las redes sociales una
herramienta efectiva para impulsar la creacion y el desarrollo de relaciones méas cercanas con
sus clientes, incrementando la interaccion con los consumidores, incidir en un mayor nivel de
confianza y expandir el alcance de sus contenidos publicados a un nimero mayor de usuarios,
(Pedreschi y Nieto, 2021), lo cual permite constituir a las redes sociales como una herramienta
estratégica fundamental para las organizaciones, debido a sus potencialidades para repotenciar
el impacto de sus estrategias de marketing e incrementar sus beneficios (Campoverde, 2021).

Por otro lado, el posicionamiento de marca desempefia un papel fundamental para el
desarrollo de ventajas competitivas que permiten a la empresa adquirir una fuerte posicion en
el mercado por encima de sus competidores (Solorzano y Parrales, 2021), transmitir una
experiencia unica al cliente, fortaleciendo los beneficios que otorga el producto o servicio de
la marca (Urrutia y Napan, 2021), favoreciendo al crecimiento de la competitividad de la
empresa bajo una marca mas diferenciada y sélida (Jara et al., 2022).

Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigacion abordo la relacién entre las
redes sociales y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, ubicado en la ciudad de
Arequipa, debido a las recientes limitaciones que estuvo presentado la organizacién con
respecto al impacto de las publicanos realizadas en redes sociales (Facebook e Instagram), dado
que pese a poseer una gran cantidad de seguidores en Facebook e Instagram, el nimero de
visualizaciones y reacciones realizadas en sus contenidos publicados han sido

considerablemente menor a los previamente esperados, a ello se suma la escases de



reconocimiento de la organizacion en la mayor parte de la poblacion y falta de resefias u
opiniones que manifiesten la experiencia Unica que otorga Umbral Cine a los asistentes de sus
proyecciones cinematogréaficas, lo cual representa una limitante que impide la recomendacion
a una mayor cantidad de personas y el mayor crecimiento de la organizacion en la ciudad.
Razon por la cual, el presente estudio dispone como finalidad que Umbral Cine pueda
repotenciar sus redes sociales para crear contenidos que capten el interés y aporten mayor valor
a su audiencia, incremente la cantidad y frecuencia de personas a sus proyecciones y obtenga
un mejor posicionamiento a la par de las grandes cadenas de cines.

Para tal fin, el desarrollo de la presente investigacion se ha compuesto en base a tres
capitulos: El capitulo I se desarrollaron los apartados del problema de investigacion,
conformada por el enunciado y descripcion del problema, las interrogantes, justificacion,
objetivos e hipotesis de la investigacion, junto con el marco referencial, compuesta por el
marco institucional y los fundamentos teoricos del estudio y los antecedentes del mismo.

En el capitulo 1, se realizo el planteamiento operacional del estudio, abordando la
técnica y los instrumentos empleados para el acopio de datos, el campo de verificacion de la
investigacion, el universo y muestra, y las estrategias para la recoleccion de datos.

En el capitulo 111, se desarrolld los resultados descriptivos e inferenciales encontrados
por el estudio, las conclusiones y sugerencias del mismo y las fuentes de consulta consideradas
para la realizacion de la investigacion.

Adicionalmente, se considerd el apartado de anexos, los cuales contienen la matriz de
consistencia, los cuestionarios empleados en la investigacion con sus respectivas fichas de
validacion por juicio de expertos y la carta de autorizacidn de la organizacion para el desarrollo

del estudio.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del problema

El uso de las redes sociales Facebook e Instagram y su relacion con el posicionamiento
de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

1.2.  Descripcion del problema

Las redes sociales representan un lugar para realizar publicaciones y compartir
informacion con una gran cantidad personas de forma instantanea; por lo que, se han
transformado en instrumentos de trabajo para fomentar el crecimiento de los negocios (Lépez
et al., 2018). Por otro lado, el posicionamiento de marca representa una actividad que se centra
en conseguir que la imagen y la marca de una organizacion se localice en un lugar diferenciado
de la mente del pablico objetivo, con el proposito de incrementar los beneficios de la empresa
(Urrutia & Napén, 2021).

A nivel nacional, una gran cantidad de peruanos desconfian de los canales digitales,
debido al acceso limitado a internet, la falta de educacion digital, la existencia de personas que
aun no cuentan con dispositivos electrénicos y las dudas acerca de la seguridad de los canales
digitales (EI Comercio, 2023). Similarmente, el posicionamiento de marca ha presentado
complicaciones en Peru, puesto que, segun JL Consultores y Global Research Marketing
(GRM), la experiencia de servicio impacta en un 60% en la preferencia de compra de los
consumidores, donde la rapidez de atencion (75%), la solucion de problemas (70%) y la
asesoria constante (50%), son los factores mas importantes que influyen en el posicionamiento
de marca. Ademas, el 71% de los encuestados no regresan al lugar de compra ante una mala
experiencia de servicio (Gestion, 2019).

En la misma linea, Umbral Cine ha presentado complicaciones respecto al manejo de
las redes sociales, relacionados con la visibilidad (la cantidad de reacciones de los seguidores

no es la esperada y la empresa no aparece como una de las primeras sugerencias cuando los



usuarios realizan busquedas), la interactividad (los seguidores no reaccionan ante las
publicaciones de la forma esperada, ni comentan o comparten las publicaciones de la empresa
con regularidad) y el contenido (es posible que las imagenes y videos compartidos por la
empresa no sean lo suficientemente atractivos para los usuarios). Igualmente, ha presentado
complicaciones vinculadas con la rememoracién de marca (ausencia de evaluaciones previas
respecto al reconocimiento de la empresa por parte de los usuarios), la asociacion de marca (no
se tienen datos fiables respecto a la vinculacion de la empresa con una agradable experiencia
de servicio, desde la perspectiva del cliente que asiste a las funciones), la recomendacién de
marca (desconocimiento acerca de la disposicion de los clientes para recomendar a la empresa
a su circulo cercano) y la fidelizacion del cliente (complicaciones con la generacion de lealtad
en los clientes).

Por todo lo mencionado, se busca determinar la relacion entre el uso de las redes
sociales Facebook e Instagram de la empresa y el posicionamiento de marca de Umbral Cine,
Arequipa, 2023; para que, mediante las conclusiones y recomendaciones que se plantearan, la
empresa pueda identificar sus deficiencias y aplicar estrategias en areas claves para mejorar el
manejo de sus redes sociales y el posicionamiento de la marca, ofreciendo un mejor servicio y
llegando a una mayor cantidad de personas.

1.2.1. Campo, areay linea de accion

Campo. Ciencias sociales

Area. Comunicacion social

Linea. Marketing comunicacional
1.2.2. Operacionalizacién de variables

Definicion conceptual. De acuerdo a Valarezo et al. (2020), las redes sociales son
canales de comunicacion que utilizan los clientes para obtener informacion en distintos

formatos, donde los usuarios esperan obtener la mayor cantidad de informacién sobre un bien



0 servicio; en consecuencia, estas se vuelven un factor primordial al momento de tomar una
decision. Asi, las redes sociales se han transformado en una forma de administracion para las
relaciones publicas que posee una empresa; por lo que, de manera digital, las empresas deben
trabajar con transparencia, convirtiéndose en una forma de comunicacion que no solo busca
dar a conocer la informacion sobre el producto o servicio; sino que, busca ser un canal
bidireccional donde las bases sean el didlogo y las relaciones a largo plazo.

Por otro lado, en relacion a Cérdova y Callao (2019), el posicionamiento fue definido
por Kotler en 1996 como como la percepcién que los consumidores tienen sobre el lugar que
ocupa una marca o producto en comparacion con la competencia, en funcion de sus atributos.

Definicion operacional. La variable redes sociales serd medida con la ayuda de un
cuestionario que estara constituido por 28 preguntas disefiadas en concordancia a las siguientes
dimensiones: Visibilidad, interactividad y contenido.

Asimismo, la variable posicionamiento de marca serd medida con la ayuda de un
cuestionario que estara constituido por 16 preguntas disefiadas en concordancia a las siguientes
dimensiones: Rememoracion de marca, asociacién de marca, recomendacion de marca y

fidelizacion del cliente.



Matriz de operacionalizacion.
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores
Visibilidad Cantidad de seguiqores
Entradas por dia
Reacciones
Redes sociales Interactividad Comentarios
Publicaciones
Contenido Forrrtho
Tematica
Rememoracion de Espontanea
marca Asistida

Experiencia del usuario
Calidad de servicio
Predisposicion del cliente

Asociacion de marca

Posicionamiento de

marca Recomendacién de
marca Cumplimiento de expectativas
Fidelizacion del Caracteristicas del servicio
cliente Satisfaccion del cliente

Nota. Las dimensiones de la variable redes sociales fueron tomadas en base a Valarezo et al.
(2020); asimismo, las dimensiones de la variable posicionamiento de marca fueron tomadas en
base a Cérdova y Callao (2019).
1.3. Interrogantes
1.3.1. Interrogante general

¢Cudl es la relacion entre el uso de las redes sociales Facebook e Instagram vy el
posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023?
1.3.2. Interrogantes especificas

¢ Cudl es la relacion entre la visibilidad de las redes sociales Facebook e Instagram vy el
posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023?

¢ Cudl es la relacion entre la interactividad de las redes sociales Facebook e Instagram
y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023?

¢ Cudl es la relacion entre el contenido de las redes sociales Facebook e Instagram y el

posicionamiento de marca de Umbral Cine, 2023?



2. JUSTIFICACION
2.1.  Justificacion tedrica

El presente estudio contard con una justificacion tedrica basada en las fuentes de
recoleccion de informacidn, siendo estas primarias (instrumentos disefiados) y secundarias
(libros, articulos cientificos, tesis, etc.), las cuales le daran peso al estudio. Asi, se tom6 como
autor base para la variable redes sociales a Valarezo et al. (2020) y para la variable
posicionamiento de marca a Solorzano y Parrales (2021). De la misma forma, mediante los
resultados, conclusiones y recomendaciones que se obtendran como producto del analisis de
los datos recopilados, se contribuird, en favor de la empresa, incrementar los conocimientos
sobre las variables bajo estudio y la relacion entre estas; por lo que, servird como antecedente
y base para el disefio e implementacion de futuras estrategias que permitan a la empresa obtener
un mejores resultados de visibilidad e interactividad con sus clientes, como también mejorar el
posicionamiento de su marca en la mente de los consumidores.
2.2.  Justificacion metodologica

La presente investigacion presentara una justificacion metodologica sustentada en la
utilizacion de la encuesta como técnica y del cuestionario como instrumento, al representar
herramientas populares y precisas para recolectar la opinion de la muestra bajo andlisis y
determinar la relacion entre las variables mediante datos cuantitativos. A su vez, estas
herramientas contaran con su respectiva validez y confiabilidad comprobadas, las cuales
aseguraran su aplicabilidad. Por otro lado, el empleo de la metodologia cuantitativa facilitara
la investigacion, al implicar un menor empleo de tiempo; puesto que, puede ser aplicada a una
gran cantidad de personas al mismo tiempo y emplea nimeros para cuantificar la opinion de
los encuestados. Finalmente, el uso del método cientifico fundamentara el presente estudio, al
ser una metodologia estandarizada que posibilita llevar a cabo indagaciones de forma adecuada

y que estas puedan ser reproducidas y verificadas por otros investigadores.



2.3. Justificacion préctica

El presente estudio poseerd una justificacion préctica fundamentada en las conclusiones
y recomendaciones que se propondran; ya que, estas posibilitaran conocer la percepcién acerca
de las variables bajo estudio por parte de la muestra. De este modo, la empresa bajo analisis
podré identificar los problemas que tiene respecto a las variables tratadas y establecer
estrategias destinadas a enriquecer las dimensiones que presentan una mayor cantidad de
complicaciones, lo que posibilitard que apliqguen una mejor estrategia de redes sociales,
proporcionen un mejor servicio, aumenten su reconocimiento, nimero de clientes y ventas.
3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el uso de las redes sociales Facebook e Instagram y el
posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
3.2.  Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la visibilidad de las redes sociales Facebook e Instagram y
el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Definir la relacion entre la interactividad de las redes sociales Facebook e Instagram y
el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Precisar la relacion entre el contenido de las redes sociales Facebook e Instagram y el
posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
4. HIPOTESIS
4.1. Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el uso de las redes sociales Facebook e Instagram
y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el uso de las redes sociales Facebook e

Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.



4.2.  Hipotesis especificas

Hi: Existe relacion significativa entre la visibilidad de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la visibilidad de las redes sociales Facebook
e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre la interactividad de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la interactividad de las redes sociales
Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre el contenido de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el contenido de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
7 MARCO REFERENCIAL
5.1. Marco institucional
5.1.1. Historia

Umbral Cine, con direccién en la calle Moral n° 115, Cercado de Arequipa, €s una
asociacion civil sin fines de lucro dedicada a la promocion de productos audiovisuales a nivel
regional y nacional mediante la proyeccion de peliculas, documentales, cortometrajes y otros
materiales audiovisuales vinculados a diferentes tematicas, lo cual brinda una experiencia
alternativa Unica a los espectadores gracias al sistema de aislamiento de sonido que la
organizacion cuenta en su sala de exhibicién, la cual fue la primera en su categoria establecida
en la ciudad de Arequipa. Asimismo, cabe resaltar que Umbral Cine forma parte del Umbral
Centro Cultural, espacio dedicado al incentivo del arte en la provincia de Arequipa, el cual fue

beneficiado en el 2021 por el Ministerio de Cultura al ganar el “Concurso Nacional de
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Proyectos de Gestion de Salas de Exhibicion Alternativa — 20217, obteniendo por beneficio el
reacondicionamiento de su sala de proyecciones (Umbral Cine, 2021).
5.1.2. Mision

De acuerdo con informacién otorgada por Umbral Cine, su misién es: Fomentar una
cultura audiovisual critica y reflexiva en la ciudad de Arequipa a través de la promocion y
apoyo a la produccion y difusion del cine regional, nacional e internacional, contribuyendo al
enriquecimiento cultural de nuestra sociedad.
5.1.3. Vision

Conforme a la informacion proporcionada por Umbral Cine, su vision es: Liderar el
intercambio de conocimiento audiovisual en la region y convertirnos en un referente a nivel

macro regional en los siguientes cinco afios.
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5.1.4. Organigrama
Figura 1

Organigrama de Umbral Cine

Dhireccion
Administraciin Contabilidad
Asiztente
adminiztmativo
: _é._rg.a_dg. .é'IEE.dE
ArsaRR HH. comunicadin produccidn
| ]
| | |
Voluntariado Asistente de Logisticay Mantenirmisnto Operaciones
COmMUNIcation almacén
Area de ERFP Social Content Marketing Dpiii:;u;];:Uﬂ Programador
l_ ______ A
_ | - ' e
Area deventas I Limpieza : Proyectista

Disetio grafico

Nota. Obtenido de Umbral Cine.

De acuerdo a la figura uno, el area de direccion, esta desempefia las siguientes
funciones: coordinar con el area de administracion a fin de planificar oportunamente la
realizacion de reuniones quincenales 0 mensuales con los colaboradores de la empresa, a fin
de realizar una evaluacion sobre el alcance de los objetivos organizacionales y disefiar planes
de mejora; y programar la verificacion en cuanto a la calidad de los equipos de sonido y video

empleados en la sala de proyecciones.
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Por otro lado, el &rea de administracién presenta las siguientes funciones en la
organizacion: supervisar, junto con el jefe de proyecto, el desempefio de los colaboradores de
la empresa; realizar el control oportuno de ingresos y salidas de los asistentes a las
proyecciones; designar al personal designado por direccidn acceso a las cuentas institucionales
y equipos tecnologicos de la empresa; recibir las programaciones de proyecciones del
programador, y proporcionarlas al area de marketing y al jefe de proyecto y proyeccion;
efectuar el pago a los colaboradores de la empresa, archivando los recibos por honorarios
generados mensualmente; realizar la gestién de compras que requiera la empresa; desarrollar
los contratos para la proyeccion de estrenos, coordinando el costo por la taquilla con el
programador y los realizadores, efectuando su deposito correspondiente; asignar al personal
responsable para recepcionar a los asistentes de las proyecciones gratuitas y de taquilla; llevar
a cabo el registro de los ingresos pasivos por las proyecciones.

Agregando a lo anterior, el area de contabilidad esta encargada de controlar los ingresos
y egresos economicos de la organizacion; y brindar asesoramiento con respecto a la
documentacion contable y de los colaboradores.

A la vez, el area de recursos humanos estd encargada de: realizar los procesos de
contratacion y seleccion del personal cuando la organizacion requiera cubrir puestos; llevar a
cabo el control de las asistencias de los colaboradores, archivas los registros o documentaciones
de los mismos; proponer, disefiar e implementar, en base a las necesidades observadas en los
colaboradores, proyectos de capacitaciones para contribuir a mejorar su desempefio; garantizar
que la organizacion cumpla con las normativas laborales existentes en el pais.

Asimismo, el area de comunicacion esta conformado por las areas de marketing, social
content, y el area de relaciones publicas (RRPP). En ese sentido, el area de marketing efectta
distintas funciones, como recepcionar la programacién de proyecciones mensuales del area de

administracion; planificar la campafia publicitaria de las proyecciones; y proporcionar al area
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de administracion la informacion sobre el proceso, visualizaciones y alcance de las
publicaciones de las empresas en sus redes sociales. Adicionalmente, el area de Social Content
esta encargada de disefiar el contenido digital que ser4 empleado para difundir informacion
relevante sobre las proyecciones mensuales planificadas; y el area de RRPP tiene por funciones
gestionar los diversos eventos de la organizacion; brindar una clara comunicacién acerca de
los proyectos de proyeccion cinematografico al publico en general; y gestionar las redes
sociales de la empresa, incentivando las interacciones con sus seguidores.

Por otro parte, el area de produccién esta conformada por las areas de logistica y
almacén, mantenimiento y operaciones. De tal forma, la primera area esta encargada de llevar
a cabo el control de inventarios, como los equipos tecnolégicos empleados para la proyeccion
de los filmes, inspeccionando y almacenandolos bajo condiciones adecuadas que permitan
garantizar su preservacion; como también gestionar los proveedores de la empresa para el
abastecimiento oportuno de los materiales que estad requiera. Por otra parte, el area de
mantenimiento se encarga de llevar a cabo el mantenimiento preventivo de los equipos
empleados para la proyeccion de las peliculas; reparando equipos defectuosos si fuera el caso.

Adicionalmente, el area de operaciones esta conformada por el area de programacion y
proyeccion, en donde la primera area desempefia funciones relacionadas con el desarrollo de
la programacion mensual del material filmico que sera proyectado; la cual serd proporcionada
al area de administracion, asimismo lleva a cabo la coordinacion los permisos de proyeccion
de obras audiovisuales nacionales con sus respectivos realizadores; otorgar al proyectista el
material cinematogréafico, facilitando su proyeccién en la sala; gestionar con el area de
administracion sobre la proyeccién de material filmico adicional no contemplado en la
programacion de proyeccion mensual. A su vez, el area de proyeccién se encarga de
recepcionar la programacién mensual de las proyecciones filmicas; disefiar material

audiovisual para los trailers de las peliculas a fin de su posterior reproduccién en cada
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proyeccion programada; verificar que el material filmico se encuentre en dptimas condiciones
para su proyeccion; proporcionar el material cinematografico al servidor de forma organizada
y diferenciando las fechas de proyeccion; manipular de forma cautelosa y responsablemente
los equipos tecnoldgicos proporcionados por la empresa; y finalmente, llevar a cabo
conversatorios en cada fecha de proyeccion.

5.2.  Fundamentos tedricos

5.2.1. Redes sociales

La presente investigacion, tuvo en cuenta la definicion tomada en base a Valarezo et al.
(2020), quienes la contemplaron las redes sociales son una herramienta dindmica de
intercambio entre personas, grupos e instituciones, sin limitaciones geograficas. Los usuarios
pueden formar grupos orientados a gustos o preferencias especificas, con un proposito comun
0 para satisfacer una misma necesidad.

Para Cantor et al. (2018), las redes sociales son tecnologias de la informacion y la
comunicacion que se generan a partir de procedimientos y resultados generados por
aplicaciones de hardware y software, que sirven como medio de almacenamiento,
manipulacion y transmision digital de datos. Ademas, las redes sociales, son medios digitales
que facilitan el contacto con personas gque se encuentran lejos. Asi, el uso y acceso a las redes
sociales, se ha convertido en un novedoso entorno de socializacion y en un lugar para la
formacion de la identidad social. De esta forma, las personas establecen areas en la red para
aprender y desarrollar su creatividad, con la ayuda de los contenidos que encuentran en los
distintos sitios de redes sociales, a los que pueden acceder a través de distintas aplicaciones.
En consecuencia, las redes sociales representan un tipo de medio de comunicacion y
entretenimiento, donde se pueden mantener conversaciones con personas conocidas y

desconocidos, ademas de compartir, informarse y opinar sobre diversos temas de actualidad.
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De acuerdo con Gémez et al. (2018), las estructuras sociales formadas por individuos
vinculados por uno o varios tipos de relaciones, y facilitadas por sistemas técnicos que
proporcionan los canales de comunicacién para las interacciones, se conocen como redes
sociales. Asi, estas redes giran en torno al intercambio y la difusién de datos. De esta forma,
las redes sociales aportan una nueva herramienta a las operaciones de marketing. Por lo tanto,
requieren la participacion de los usuarios, la generacion de contenidos y la capacidad de
compartir e interactuar, lo cual da lugar a una forma de comunicacion mas viva e interactiva;
por lo que, las redes sociales representan un acontecimiento importante con efectos
sustanciales.

Segun Linares y Pozzo (2018), las redes sociales se basan en la idea de intercambiar
material valioso y formar conexiones. En consecuencia, una red social se compone de una
multitud de personas u organizaciones que se unen y enlazan para compartir intereses o
asociaciones similares. De esta forma, a traveés de las redes sociales, las personas y las empresas
tienen la oportunidad de comunicarse entre si; puesto que, no solo ofrecen la posibilidad de
comunicarse con los usuarios; sino que, también facilitan la interactividad dentro de las redes
en linea existentes.

Para Real et al. (2018), las redes sociales son sitios web que permiten a las personas
establecer relaciones basadas en intereses mutuos mediante la creacion de perfiles, las cuales
suelen utilizarse para mantenerse en contacto con viejos conocidos o hacer nuevos amigos y;
actualmente, son las paginas mas visitadas en Internet. Asi, estas redes permiten al publico
establecer una relacion mas estrecha con la empresa; de modo que, puede expresar sus gquejas
y lo que espera de ella sin tener que desplazarse fisicamente. De esta forma, la rapida respuesta
que el cliente puede obtener de la empresa no solo fomenta la lealtad hacia ella; sino que,

también le proporciona la seguridad de que se le escucha.
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Segun Striedinger (2018), en la web se pueden encontrar redes de interaccidn social en
las que los individuos comparten y distribuyen contenidos personales y profesionales con
terceros, conocidos y desconocidos. Entre las caracteristicas mas destacadas de estas redes
estan: Formar una comunidad virtual global, ser accesibles desde ordenadores, tabletas y
dispositivos moviles, ser generalmente de uso gratuito (aunque algunas ofrecen mas funciones
de pago), proporcionar informacién en tiempo real y permitir que cada usuario cree un perfil
dentro de la red.

En concordancia con Marin y Cabero (2019), hoy en dia, gracias a Internet, no hay
forma maés fiable de forjarse una reputacioén positiva que creando contenidos online con
regularidad. Por este motivo, en la era de la digitalizacion, es necesario que las organizaciones
utilicen las redes sociales como su principal herramienta de marketing. Como resultado, el uso
de las redes sociales se ha generalizado y se ha convertido en una excelente forma de llegar a
los clientes potenciales. Asi, el area de marketing debe aprovechar este medio para fidelizar a
los clientes tras una compra satisfactoria.

De acuerdo con Alvarado et al. (2019), las redes sociales se han convertido en una
herramienta imprescindible para la comunicacién; ya que, cada vez mas personas utilizan sus
servicios para enviar mensajes escritos, de audio y de video. Ademas, ofrecen anonimato, y
han sido una fuerza importante en la transformacion de las interacciones sociales. Por lo tanto,
las empresas pueden obtener diversos beneficios de las redes sociales, como disponer de una
plataforma para obtener opiniones de los clientes, compartir material promocional, difundir
informacion y publicar encuesta de opinion.

Del Petre y Redon (2020), exponen que, las redes sociales estan formadas por nodos
que se enlazan entre si para formar un colectivo de individuos y/u organizaciones que tienen
un objetivo determinado. Esta disposicion permite una interaccion social y cultural de forma

virtual. En consecuencia, las redes sociales son medios clave para comunicarse con los demas;
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debido a que, difuminan la linea que separa la vida publica de la privada. Asi, las redes sociales
ofrecen la oportunidad de obtener el reconocimiento de los demas.

En concordancia con Baron et al. (2021), las redes sociales estan formadas por distintas
entidades e individuos que se esfuerzan por fomentar la interaccion, difundir contenidos
interesantes en distintos sitios de medios sociales y centrarse en las personas que participan en
ellas. De esta forma, las plataformas de medios sociales permiten la interactividad, que se crea
através de los contenidos que una persona o empresa pone a disposicion del pablico, generando
una respuesta del usuario, el cual puede dar un “me gusta”, comentar o compartir la publicacion
en sus propias redes. Ademas, se componen de aplicaciones y software basados en los
conceptos y la tecnologia de la Web 2.0, que permiten la produccion y el intercambio de
contenidos generados por los usuarios.

Para Conde (2021), las redes sociales se han incrustado en la existencia cotidiana de la
sociedad, como un gran grupo de herramientas que permiten a las personas permanecer
conectadas. Por lo tanto, son asociaciones formadas en la web por personas u organizaciones
que se interconectan en funcion de intereses o valores comunes. A través de estas redes, se
establecen rapidamente conexiones entre personas o empresas, sin jerarquias ni limitaciones
geograficas. Asi, las redes sociales se utilizan actualmente en todo el mundo y se han
convertido en parte integral de la rutina diaria. Esto ha permitido a las empresas y marcas
comunicarse con sus clientes potenciales y existentes, con grandes ventajas como compartir su
vision, proporcionar una comunicacion directa con los clientes, segmentar las audiencias y
obtener informacion sobre cada cliente.

Por otro lado, dentro de las redes sociales analizadas en el presente estudio se
encuentran:

Facebook. Esta plataforma de medios sociales, creada inicialmente el 4 de febrero de

2004 por Mark Zuckerberg, se ha convertido en uno de los canales digitales mas utilizados en
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la actualidad; ya que, permite a todo tipo de usuarios, como particulares, empresas y grandes
compafiias, estar conectados y compartir informacion, noticias y contenidos multimedia con
sus contactos. Actualmente, su base de usuarios ha crecido hasta aproximadamente 2.900
millones de personas (Leyva et al., 2018). Asimismo, esta red social ofrece a las empresas un
medio de comunicacion efectivo para profundizar en cuanto a los gustos y preferencias del
publico objetivo al que queremos llegar, sumado a mejores posibilidades para incrementar la
visibilidad de la empresa a millones de usuarios (Zapata et al., 2021).

Instagram. En 2010, Kevin Systrom y Mike Krieger desarrollaron Instagram, una
plataforma social en linea para teléfonos inteligentes. Esta plataforma fue adquirida por
Facebook en 2021. En la actualidad, cuenta con mas de 2.000 millones de usuarios y ofrece la
posibilidad de compartir fotos y videos desde cualquier lugar, utilizando filtros y opciones de
edicion. De esta forma, se pueden afiadir ubicaciones y etiquetas a las fotos y videos para que
los usuarios puedan buscar contenido relacionado con sus intereses. A su vez, los usuarios de
Instagram pueden seguir y ser seguidos por otros usuarios, comentar el contenido de los demas
y dar "me gusta” al contenido (Casado & Carbonell, 2018). Agregando a lo anterior, Zapata et
al. (2021) expresan que Instagram ofrece a las empresas la oportunidad de promocionar sus
productos y servicios, asi como de llevar a cabo estrategias de marketing directo para impulsar
sus negocios. Esto se debe a que los clientes pueden obtener informacion detallada sobre los
productos o servicios, conocer sus ventajas y evaluar el impacto de otros consumidores que
adquieren los productos a través del uso efectivo de Instagram. De esta manera, los usuarios
pueden explorar fotografias segun sus intereses y aficiones personales, realizando busquedas
directamente a través de los hashtags en Instagram. Ademas, esta plataforma permite seguir a
otros usuarios, ser seguido por ellos, tener seguidores propios, comentar las publicaciones de
otros y recibir comentarios, asi como dar "me gusta” a las publicaciones. También es posible

etiquetar la ubicacion en fotografias y videos (Catagua & Cevallos, 2019).
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5.2.2. Clasificacion de las redes sociales

De acuerdo con Catagua y Cevallos (2019), las redes sociales se clasifican entre tres
tipos:

Redes profesionales. Las redes profesionales son valiosas porque permiten a las
personas desarrollar una extensa red de contactos comerciales y profesionales, asi como
interactuar y buscar oportunidades. Usualmente, los usuarios que participan en estas redes
incluyen detalles de su historial laboral, 1o que sirve como punto de partida para futuras
interacciones. Algunas plataformas destacadas en este tipo de redes sociales son LinkedIn,
multitrabajos, entre otros (Bote, 2021). Al respecto, Catagua y Cevallos (2019) las redes
sociales profesionales se centran en los negocios y actividades comerciales, ya que su principal
objetivo es intercambiar informacion y contactos para establecer relaciones con personas con
intereses profesionales similares que puedan impulsar sus carreras. La red social profesional
mas grande es LinkedIn, que en 2016 contaba con més de 450 millones de usuarios en todo el
mundo. En LinkedIn, los usuarios pueden crear perfiles profesionales que muestran su
experiencia laboral y les permite establecer una red de contactos con objetivos laborales.

Redes generalistas. Las redes sociales generalistas como Facebook, Instagram y
WhatsApp se caracterizan por tener perfiles de usuarios con una amplia red de contactos. Los
usuarios las utilizan para comunicarse con personas cercanas 0 no tan cercanas, asi como para
compartir musica, videos, fotos e informacién personal (Bote, 2021). Adicionalmente, Catagua
y Cevallos (2019) indican que este tipo de medios sociales también son conocidas como, redes
horizontales y se caracterizan por no tener un tema especifico dirigido a un publico general.
Ademas, la motivacién de los usuarios al acceder a ellos es la interaccion en general, buscando
relacionarse con otras personas a través de herramientas como la creacion de perfiles, listas de

contactos y la comparticion de contenido.
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Redes especializadas. Las redes especializadas, también conocidas como verticales,
son plataformas enfocadas en un sector o tema especifico. Estas plataformas ayudan a los
usuarios a encontrar a otras personas con intereses similares. Los sectores de las redes
especializadas son variados e incluyen deportes, arte grafico en plataformas como Domestika
0 Behance, cocina y gastronomia, y viajes a través de plataformas como Minube, entre otros
(Catagua & Cevallos, 2019).

5.2.3. Ventajas de las redes sociales

Bote (2021) resalta que las redes sociales son utilizadas por las empresas como una
herramienta corporativa para promocionar y posicionar sus marcas. Debido a su gran alcance,
caracteristicas e impacto en una sociedad altamente consumista, las redes sociales se han
convertido en un medio de difusién masiva de informacion. Dado esto, las personas y las
empresas las utilizan para mantener una comunicacion dinamica e interactiva en un mundo
globalizado y altamente exigente.

Por otro lado, Duran et al. (2021) pone en relieve que las redes sociales son una
herramienta clave para incrementar el reconocimiento de la marca en el mercado. Esto se logra
al facilitar la interaccion directa entre la empresa y sus clientes, permitiendo a estos ultimos
calificar y comentar sobre el producto. Este feedback es crucial para mejorar el producto.
Ademas, para los emprendimientos, las redes sociales sirven como medio de legitimacion,
contribuyendo al reconocimiento del producto por parte de la sociedad. Por lo tanto, a mayor
innovacion, mayor necesidad de reconocimiento, lo que lleva a los emprendedores a utilizar
las redes sociales como un medio efectivo para ganar aceptacion y posicionar su producto tanto
en ventas como en la marca.

De acuerdo con Portillo et al. (2021), las redes sociales tienen ventajas significativas,
tales como la capacidad de atraer y retener la atencién de un grupo demogréafico especifico, la

posibilidad de llevar a cabo estrategias de Social Media sin necesidad de un gran presupuesto,
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la facilidad con la que los usuarios pueden compartir la marca, la capacidad de crear y mejorar
la presencia en linea, y el nivel de confianza superior al de la publicidad tradicional. Ademas,
las redes sociales también pueden aumentar el tréfico de usuarios y clientes comprometidos.
Por lo tanto, es fundamental que las organizaciones supervisen sus cuentas en las redes sociales
de acuerdo con las necesidades de una sociedad moderna en constante evolucién y con altas
expectativas.

Entre tanto, bajo la perspectiva de Pedreschi y Nieto (2021) las redes sociales
empleadas por las empresas permiten un mejor desarrollo de relaciones con los clientes, lo que
puede resultar en beneficios posteriores. La informacion disponible en las redes sociales tiene
un gran potencial para generar beneficios, tanto para los proveedores de servicios como para
las empresas que las utilizan. Asimismo, a diferencia de los medios tradicionales, las redes
sociales permiten mejorar la interaccion entre las empresas y sus clientes virtuales, facilitando
a los usuarios el acceso a productos o servicios cercanos a su area geografica a través de la
segmentacion del mercado (Olguin et al., 2019).

Por otra perspectiva, Becilla et al. (2020) indican que la publicidad realizada por medio
de las redes sociales permite aumentar la visibilidad rapidamente debido a la gran cantidad de
usuarios en estas plataformas. Esto hace que la empresa sea visible incluso para aquellos que
no la conocian, lo que aumenta su presencia y su cartera de clientes. Ademas, llegar a una
amplia audiencia potencial se vuelve mas sencillo y ahorra tiempo en comparacion con los
métodos tradicionales, ya que no se requiere imprimir materiales o contar con personal para
distribuir folletos. Con las redes sociales, nuestro mensaje puede alcanzar a las personas de
manera inmediata.

5.2.4. Dimensiones de las redes sociales
Visibilidad. Cuando consideramos la visibilidad desde el punto de vista del marketing

en Internet, nos referimos a la capacidad de una marca, empresa, profesional u organizacion,
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para ser detectada y reconocida por el mayor nimero posible de individuos, principalmente los
que forman parte de su grupo demografico deseado. Asi, la visibilidad se crea a través de
cualquier actividad que se lleve a cabo en los medios sociales, y que permite a la persona u
organizacion ser detectada por su publico objetivo, animando a esos individuos a entrar en la
pagina de los medios sociales y convertirse en seguidores (Jiménez & Gomes, 2019).

De acuerdo con Baron et al. (2021), es esencial tener una gran visibilidad; puesto que,
esto ayuda a las empresas a llegar a un mayor nimero de personas en sus cuentas de redes
sociales. En consecuencia, para hacerte ver en las redes sociales, el contenido debe actualizarse
con regularidad para atraer a la gente y conseguir que se conviertan en seguidores de la cuenta
de la empresa; dado que, tener méas seguidores en las redes sociales, puede ayudarte a darte
cuenta de lo visible e importante que eres para tus clientes. Por lo tanto, para ser mas perceptible
en las redes sociales, hay que tener en cuenta dos aspectos: La cantidad de seguidores que tiene
la empresa y la frecuencia de interaccion que tiene el publico objetivo con la cuenta de la
empresa.

Interactividad. Es la técnica utilizada por las marcas para mantener una comunicacion
bidireccional con sus consumidores a través de videos, imagenes, comentarios, infografias,
juegos, blogs, correos electronicos, redes sociales, audio y otros formatos. Asi, la interactividad
se inicia cuando un usuario responde al contenido publicado por la empresa en sus cuentas de
redes sociales, creando un dialogo activo entre ambos. De esta forma, debe existir una conexion
permanente entre la empresa y el cliente para crear relaciones duraderas de confianza (Sanchez,
2020).

Para Del Petre y Redon (2020), la interactividad comprende la comunicacion entre las
compaiiias y los usuarios a través de plataformas digitales, lo cual fomenta que el cliente tenga
un sentimiento de lealtad y compromiso hacia la marca, lo que se conoce como engagement en

las redes sociales. En consecuencia, estos clientes leales tienden a tener una fuerte conexion
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con la marca y suelen ser los que participan activamente en el contenido de la empresa. Por lo
tanto, sus reacciones, comentarios y comparticiones, actian como una sefial que ayuda a la
empresa a comprender como interacttan los usuarios con el contenido que produce.

Contenido. El contenido es vital para mantener a la gente comprometida en las redes
sociales y es la forma en que las empresas interactian en el entorno digital, esforzandose por
fidelizar a sus clientes. Asi, es esencial que las empresas creen contenido adecuado para su
mercado objetivo; ya que, es el elemento principal que les permite comunicarse con sus clientes
en las redes sociales. De esta forma, el objetivo principal del contenido, es generar el interés
de los seguidores de una marca; asi como, demostrar la confianza y lealtad de estos,
permitiendo asi la creacion de nuevas oportunidades de negocio, incluso sin que se envie
ningun anuncio de intencion comercial a los clientes. (Navio, 2021).

Segun Portillo et al. (2021) representa todos los elementos utilizados en un sitio web,
el cual puede abarcar texto, fotos, videos, audios y archivos de cualquier tipo, y sirve como un
medio para que las organizaciones participen en el mundo digital y fidelicen a sus clientes. Asi,
su proposito principal es captar la atencion de los seguidores de una marca; asi como, generar
confianza y compromiso. Por lo tanto, se refiere a toda la informacion que una organizacion
genera para difundir en Internet. En consecuencia, el contenido permite mantener la fidelidad
de los clientes en el competitivo mercado actual, donde crear contenidos que capten la atencion
de sus usuarios, puede darle a la compafiia una ventaja sobre sus rivales.

5.2.5. Posicionamiento de marca

Para la definicién del posicionamiento de marca, la presente investigacion se basé en
Cordovay Callao (2019), el posicionamiento de marca se refiere al lugar que ocupa en la mente
de los consumidores una marca especifica de productos o servicios de una empresa, en

comparacion con sus competidores, de acuerdo con la definicion dada por Kotler en 1996.
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Por otro lado, Solorzano y Parrales (2021) mencionan que el posicionamiento de marca
representa una parte fundamental de la identidad de marca, desde el cual parten los mensajes y
la comunicacién activa a los usuarios. Asi, representa una ventaja competitiva sobre las marcas
de la competencia, la cual necesita una comunicacién muy clara y un publico objetivo
determinado. A su vez, el posicionamiento es un procedimiento complicado cuya finalidad es
generar y/o crear marcas potentes que sean ampliamente conocidas, buscadas y adquiridas por
una amplia base de consumidores; por lo que, incluye la imagen que se quiere tener en el
mercado, el disefio grafico y la colocacion de la marca ante un publico concreto, con el
proposito de influenciar en la decision de compra de los clientes.

Para Sanchez et al. (2019), el posicionamiento es un método para reconocer
oportunidades en la mente de los individuos. Asi, posicionar una marca consiste en distinguir
un territorio en la psique humanay apoderarse de él. De esta forma, el ciclo de posicionamiento
de una marca implica dos etapas: La primera es mas tedrica y consiste en extraer un
pensamiento primario (el méas caracteristico) de todas las implicaciones que conforman la
marca; y la segunda, mas funcional, incluye transmitir viablemente el pensamiento a los
compradores potenciales. Por lo tanto, el concepto de posicionamiento no consiste en inventar
algo nuevo, sino en manipular lo que ya esta presente en la mente de la gente; por lo tanto, se
trata de reorganizar los vinculos existentes, donde el posicionamiento de la marca sirve de base
a la estrategia de marca. Hoy en dia, los compradores tienen acceso a multitud de productos;
por lo que, las marcas deben distinguirse claramente para aventajar a la competencia y ser
percibidas como distintas.

De acuerdo con Carpio et al. (2019), la aparicion de la Web 2.0 ha hecho que sea mucho
mAas ventajoso para las empresas participar en las redes sociales; ya que, pueden aportar datos
beneficiosos para sus esfuerzos de marketing. En consecuencia, el posicionamiento en las redes

sociales ha cobrado mayor importancia en el Gltimo tiempo, pues, la ubicacién de un producto
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en la mente del consumidor en comparacion con otros productos, puede determinarse mediante
estrategias de posicionamiento.

En concordancia con Criollo et al. (2019), la forma en que los consumidores ven un
producto, se conoce como su posicidn, que es el resultado del posicionamiento, o el proceso de
hacer que un producto, marca, empresa, concepto, nacion o individuo destaque en la mente de
la gente en comparacion con otros articulos de la competencia. Por lo tanto, este
posicionamiento es el lugar que ocupa un producto en la mente de los clientes en comparacion
con sus rivales. En consecuencia, conseguir posicionarse en el mercado, requiere una inversion
economica por parte de los directivos de una organizacion y una aplicacion continua de
técnicas, tecnologias y avances en el mercado. Asi, para que un producto siga siendo viable en
un mercado competitivo, debe ir acompafiado de una estrategia de marketing eficaz que siga
evolucionando y mejorando.

Para Villamar et al. (2019) una marca puede utilizar varios métodos para asegurar su
posicion en la Internet, como estar presente en las redes sociales, hacer que su presencia sea
visible en los motores de busqueda, relacionarse con sus clientes en las redes sociales, crear y
distribuir contenido valioso en las redes sociales, blogs y sitios web, conseguir un elevado
numero de comentarios, ganar influencia de las personas que hablan de ella, obtener un
sentimiento positivo de quienes la mencionan y hacer un seguimiento de su reputacion. De esta
forma, una vez formulada la estrategia de posicionamiento, es esencial transmitir los puntos
clave de una forma muy simplificada que cause una impresién duradera en nuestro publico
objetivo.

Segun Siguenza et al. (2020), actualmente, la competencia es cada vez mas feroz, donde
los clientes buscan algo méas que precios bajos; ya que, se enfocan en el valor afiadido que se
les puede proporcionar. En este contexto, el posicionamiento de la marca permite que el

consumidor se identifique y conecte con ella; puesto que, crea una conexion con un
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determinado grupo de personas y las distingue del resto. Asi, este posicionamiento se establece
mediante camparfias de comunicacion que utilizan medios convencionales, como la television
y la radio, y medios mas modernos, como las redes sociales.

Alvarez et al. (2019), exponen que, el posicionamiento se centra en la formulacion de
la oferta y la imagen publica de la empresa para que destaque en el mercado objetivo de forma
memorable. Asi, posicionar es diferenciar una marca de la competencia, asocidndola a un
atributo positivo. De esta forma, el posicionamiento de la marca es una técnica estratégica
empleada en el proceso de gestidn para destacar los aspectos distintivos de la marca, en relacion
con los requisitos y deseos del puablico objetivo. En consecuencia, el posicionamiento en el
mercado requiere crear una concepcion acertada de los bienes o servicios, basada en la
experiencia del cliente, que caracteriza al posicionamiento con una imagen que la empresa
pretende proyectar, donde la ingenieria, el coste, la fiabilidad, etc., son factores que deben
tenerse en cuenta.

Para Bezborodova et al. (2019), el posicionamiento consiste en determinar cémo
perciben los clientes un determinado producto en comparacion con ofertas similares de otras
empresas. Asi, es un metodo de comparacion y evaluacion de productos, sectores de mercado
y la posicién relativa de una empresa entre sus rivales. Este proceso implica analizar, evaluar
y organizar el posicionamiento competitivo de un producto entre sus homdélogos del sector.
Donde se asignan caracteristicas reconocibles al producto (calidad, precio, disefio e imagen)
para darle una ventaja Unica sobre sus competidores y asegurar un lugar deseado en los
segmentos de mercado mas avanzados y en la mente del publico objetivo, logrando un
posicionamiento exitoso del producto o la empresa. El resultado de esto es la formacion de una
imagen de la marca (o producto) a los ojos, la percepcion y la comprension del grupo objetivo,

que la distingue de sus competidores.
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De acuerdo con Moreno y Jiménez (2020), posicionar un producto implica crear un
producto y otorgarle un lugar determinado en las percepciones del consumidor en comparacién
con los productos rivales. En otras palabras, es el lugar que ocupa el producto en el pensamiento
de los compradores. Por consiguiente, el posicionamiento de una marca no es lo que hace a un
producto, sino lo que se forma en la mente del cliente respecto a él, esto implica darle valor
mediante rasgos o caracteristicas mas destacados y relevantes en comparacion con los
productos de la competencia. Por lo tanto, el posicionamiento indica el lugar que ocupa una
empresa frente a sus rivales, tras ejecutar un determinado planteamiento competitivo. En
consecuencia, es el resultado de una mezcla de todos los niveles de caracteristicas deseadas por
el cliente, como la marca, las caracteristicas, los servicios, el coste, la circulacion, las
actividades sociales, los medios de comunicacion, los mensajes creados y las situaciones
vividas.

En concordancia con Carbache et al. (2020), el posicionamiento de la marca en los
medios sociales, depende en gran medida del éxito que tengan las iniciativas de promocion,
ampliacion y difusion de material de calidad con la maxima eficacia. Ademas, la presencia de
las empresas en los medios sociales, aporta ventajas en términos de reputacion y visibilidad
que, en ultima instancia, se traduciran en recompensas econdémicas, pues una mayor inversion
en el posicionamiento de los productos o servicios en las redes sociales se traduce en un
aumento de las ventas.

Para Jara et al. (2022), el objetivo del posicionamiento de marca es ofrecer un valor
afiadido a los productos, y difundir este valor a clientes y socios a través de estos canales
mediaticos. Esencialmente, existen dos tipos de posicionamiento: El posicionamiento ideal,
que es la posicién que la empresa desea que tenga la marca, producto o servicio en la mente
del consumidor, y el posicionamiento percibido, que es la percepcion que el consumidor tiene

de la marca, producto o servicio. Este Gltimo es el méas importante; dado que, si la empresa
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desea ser vista como la que tiene los mejores precios y grandes promociones, debe reflejarlo
en la percepcion del consumidor.

Segun Jurado (2023), el posicionamiento es el proceso de elaborar las ofertas y la
imagen de la empresa para que sean distintas y reconocibles para el mercado objetivo. La
intencion es hacer que la marca sea reconocible para la poblacion en general, a fin de
aprovechar al maximo los beneficios potenciales de la empresa. Asi, un posicionamiento de
marca efectivo sirve de base para la estrategia de marketing, pues transmite la esencia de la
marca, deja claros los beneficios que los clientes reciben del producto o servicio y comunica la
forma en que se proporcionan estos beneficios. Por lo tanto, todos los trabajadores de la
empresa deben ser conscientes de como esta posicionada la marca y deben utilizarlo como
criterio a la hora de tomar decisiones.

De acuerdo con Martinez et al. (2023), el posicionamiento requiere que los responsables
de marketing diferencien y muestren las similitudes y diferencias entre la marca propiay la de
los oponentes. En concreto, a la hora de generar una estrategia de posicionamiento, hay que
hacer lo siguiente: Para desarrollar un marco de referencia, hay que averiguar el mercado
objetivo y los competidores relacionados, determinar los puntos clave de paridad y distincion
en las asociaciones de marca y generar una frase de marca que encapsule el corazon de la
marca. En consecuencia, el posicionamiento acertado de una marca, orienta las iniciativas de
marketing al dejar claro de qué trata la marca, por qué es distinta o en qué aspectos puede ser
comparable a las marcas de la competencia, y por qué los consumidores deberian comprarla y
utilizarla.

5.2.6. Importancia del posicionamiento de marca

Conforme a Cordova y Callao (2019), el posicionamiento es crucial para las empresas

actuales, ya que les permite diferenciarse de otras empresas que ofrecen productos o servicios

similares, compitiendo diariamente por captar la atencion de los consumidores. En ese sentido,
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el posicionamiento de marca, segun Solorzano y Parrales (2021), permite a las empresas
desarrollar ventajas estrategias por encima de la competencia, logrando asi una posicion sélida
y Unica en el mercado. Asimismo, lyer et al. (2019), ponen en relieve que un posicionamiento
adecuado ayuda a distinguir la marca de sus competidores, responde a las necesidades de los
clientes y genera una mayor lealtad de los consumidores, asi como un valor de marca basado
en la percepcion del consumidor. Se afirma que un posicionamiento correcto, si se realiza de
manera adecuada, afecta la ventaja competitiva a largo plazo de una empresa y proporciona
rendimientos superiores, ofreciendo recursos valiosos en el mercado que son dificilmente
imitables y no sustituibles.

Asimismo, Olivar (2021) el posicionamiento es un factor crucial en el marketing
estratégico, ya que utiliza informacion sobre el comportamiento de los clientes y consumidores
para definir como una organizacion desea ser percibida por su publico objetivo en comparacion
con sus competidores. Esta estrategia implica agregar valor, relevancia y la capacidad de
diferenciarse, lo que generard mayor confianza en la empresa por parte de los clientes,
aumentando la preferencia por los productos de la organizacion en lugar de los de la
competencia o de productos sustitutos (Ramos & Neri, 2022).

Urrutia y Napan (2021), destacan que un buen posicionamiento de marca permite
resaltar los beneficios de la marca, comunicando un mayor valor al cliente y mostrando los
beneficios que la marca ofrece a través de sus productos y servicios. Si las empresas no manejan
adecuadamente su posicion de marca, especialmente en las redes sociales, corren el riesgo de
dafar su reconocimiento, reputacion y afectar las ventas a través de estos canales digitales, lo
que segln Solis y Gutiérrez (2021), dificultara su supervivencia en el mercado.

Al mismo tiempo, Jara et al. (2022) expresan que el posicionamiento de marca de una
empresa, al ser considerada creible, significativa y diferente de sus competidores, favorece un

mayor crecimiento de la organizacion y aumenta la competitividad de la marca en el mercado.
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Ademas, tiene un mayor potencial para desarrollar un mayor valor de marca en comparacion
con empresas poco conocidas o con una reputacion débil (Martinez et al., 2023).

Por otro lado, Maitta y Ormaza (2024) resaltan la importancia del posicionamiento de
marca para el éxito de las organizaciones y estrategias de marketing. Esto se debe a que el
posicionamiento de marca permite definir claramente el publico objetivo, desarrollar una
propuesta Unica de venta, crear una identidad visual solida, usar los canales de marketing
adecuados, ofrecer una experiencia de calidad al cliente y mejorar las posibilidades de atraer y
retener talento humano. Una empresa bien posicionada puede ser percibida como un lugar de
trabajo atractivo.

5.2.7. Factores del posicionamiento de marca

Conforme a Ramos y Neri (2022), los factores o requisitos fundamentales para que la
empresa alcance un buen posicionamiento en el mercado son los siguientes:

Simplificacion de conceptos. Se refiere a la necesidad de que las empresas posicionen
sus productos de manera clara y directa en la mente de los consumidores. Esto es especialmente
importante en un entorno con una gran cantidad de informacién, donde las empresas deben
lograr una imagen sélida y no confusa (Ramos & Neri, 2022).

Factibilidad de cumplimiento. Es importante cumplir con lo que se ofrece en los
contenidos publicitarios o promocionales para asegurar la adecuada proyeccion de la marca.
Estos ofrecimientos no deben ser engafiosos ni falsos, sino que deben respaldarse con hechos
concretos en la practica (Ramos & Neri, 2022).

Diferenciacion con respecto a la competencia. Se refiere a la importancia de que las
empresas identifiquen claramente las diferencias en la imagen de sus productos en comparacion
con los de sus competidores. Esto se hace con el fin de lograr un posicionamiento efectivo y
evitar que la imagen o conceptos de sus productos se confundan con los de las marcas

competidoras (Ramos & Neri, 2022).
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5.2.8. Dimensiones del posicionamiento de marca

Rememoracién de marca. Se refiere al nivel de familiaridad que tienen los
consumidores con una marca especifica que esta disponible en el mercado (Cérdova & Callao,
2019). Es decir, se refiere a la opinion de un cliente sobre un producto o servicio se divide en
dos partes: el recuerdo espontaneo y el recuerdo asistido o dirigido. Asi, el recuerdo que el
consumidor tiene de una marca, le da a esta una gran ventaja sobre la competencia; puesto que,
el usuario puede recordar caracteristicas vitales de la marca, lo que hace que destaque en su
mente en comparacion con los productos y servicios suministrados por los competidores
(Barboza et al., 2022). Al respecto, Dewi et al. (2020), afiaden que la rememoracion de marca
se refiere a la disposicion de un cliente para reconocer y recordar una marca especifica, es
decir, la conciencia de marca es la capacidad de la marca de venir a la mente del consumidor.

Asociacion de marca. Conforme a Cdérdova y Callao (2019), la asociacion de marca se
refiere a la conexién que hace el consumidor basado en experiencias pasadas, incluyendo el
contacto que tuvo al adquirir otros productos o servicios, relacionando las caracteristicas del
servicio ofrecido con las experimentadas previamente.

Al respecto, Jaramillo et al. (2018), indican que la experiencia del cliente con un
producto o servicio, y las cualidades que descubre al utilizarlo, son un factor crucial; dado que,
vincula a la empresa con todo lo que el cliente desea. Por lo tanto, es crucial que el personal de
marketing conozca la experiencia que proporciona el producto o servicio, pues le permitira
posicionar su marca en la mente del cliente. Ademas, se debe hacer hincapié en la singularidad
de cada producto, comunicando que el cliente tendra una experiencia individual cuando lo
compre y lo utilice.

Recomendacion de marca. Refleja la actitud del cliente hacia la recomendacion del
producto o servicio que cumplié con sus necesidades y superd sus expectativas previas

(Cérdova & Callao, 2019), es decir, se refiere a propension del cliente a sugerir a otros los
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productos o servicios que ya ha utilizado, se genera cuando se cumplen sus expectativas y sus
perspectivas son mejores de lo que esperaba. De esta forma, el hecho de que el cliente
recomiende a otra persona es un factor importante para las empresas; ya que, transmitird a los
demas su experiencia con el producto o servicio que adquirio y esto influird en su toma de
decisiones. Asi, crear una experiencia positiva para el cliente, es un reto que todas las empresas
deben esforzarse por superar. Si lo consiguen, contaran con el respaldo del cliente, lo que les
permitird llegar a un grupo demogréafico mas amplio, donde la impresion y la experiencia del
cliente cuando compra un articulo o un servicio, es esencial para que corra la voz sobre la
marca, convirtiéndose en un anunciante no oficial (Solorzano & Parrales, 2021).

De acuerdo con Moreno y Jiménez (2020), cuando un cliente habla a alguien de su
circulo social sobre una marca que le gusta, se genera mucho entusiasmo. Esto se debe a que
estan compartiendo sus experiencias con la empresa, ayudando asi, a que la marca sea mas
conocida por quienes aun no la han probado.

Fidelizacion del cliente. Se define como la relacion sélida entre el cliente y la empresa,
donde el cliente demuestra lealtad hacia la organizacion al elegirla y recomendarla a otros
(Cérdova & Callao, 2019).

De esta forma, tener una clientela fiel es el resultado de la lealtad mostrada por los
clientes y la empresa; lo que significa que, aunque haya muchas marcas en el mercado, los
consumidores se mantendran fieles a los productos o servicios de la empresa. En consecuencia,
las empresas deben considerar la adopcion de ciertas medidas para crear una lealtad de los
clientes hacia la organizacion, lo cual implica que las caracteristicas de un servicio sean de
calidad y superar las expectativas del cliente, animandole asi a seguir comprando y formar una
fuerte conexidn con la compariia. Asi, las cualidades de un producto y/o servicio son relevantes;
ya que, el consumidor debe ser capaz de detectarlas y quedar impresionado por ellas. Por ende,

fidelizar a los clientes es la forma de consolidar asociaciones a largo plazo, permitiendo a la
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empresa conservar a los usuarios mas rentables (Pierrend, 2020). En cuanto a ello, Solorzano
y Parrales (2021), adicionan que la fidelidad es un activo estratégico que, si se maneja
correctamente, puede brindar importantes beneficios a las organizaciones. Esto se logra a través
de la calidad de los productos y servicios, programas de servicio al cliente, programas de
gestion de las relaciones con los clientes (CRM) y programas de fidelizacién, lo que resulta en
una ventaja competitiva significativa.

Por otro lado, segun Siguenza et al. (2020) tener una base de clientes fieles es
consecuencia de las particularidades de los productos y/o servicios ofrecidos, lo cual genera
fidelidad y asegura que a pesar de que existan numerosas marcas en el mercado, los
compradores sigan fieles a la compafiia. En consecuencia, las caracteristicas de un servicio
deben ser claras y superar las expectativas de los clientes, motivandoles asi a seguir comprando
en la empresa y formando un fuerte vinculo entre cliente y empresa, inspirando asi la lealtad.
Por lo tanto, desarrollar vinculos fuertes con el cliente, supone una gran ventaja; puesto que,
dara lugar a que el cliente repita su compra, generando asi mayores ganancias.

6. ANTECEDENTES
6.1.  Antecedentes internacionales

Boada (2022) presento por objetivo establecer la relacion entre el empleo de las redes
sociales y el desempefio tras la aplicacion de estrategias comerciales en las micro empresas
constituidas en la ciudad de Loja, Ecuador. La metodologia la investigacion presento un disefio
no experimental de corte transversal, y alcance descriptivo correlacional. La poblacion del
estudio estuvo formada por 105 empresarios, quienes respondieron el cuestionario como
instrumento para el acopio de datos. Los resultados mas relevantes del estudio luego de la
aplicacién de la prueba, Chi Cuadrado a los datos recolectados, mostraron que el uso de las
redes sociales presentaba una relacion estadisticamente significativa (p = 0.000) con las

estrategias comerciales de las micro empresas. Indicando de esta forma que, ante un mayor
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empleo de las redes sociales, la empresa se podria aplicar mas estrategias comerciales que le
permitan incrementar sus ventas y adquirir un mejor posicionamiento en el mercado.

Pacheco (2021) en su investigacion presentd el objetivo de precisar la importancia que
desemperian las redes sociales (Facebook e Instagram) sobre el posicionamiento de una marca
de moda en Quito, Ecuador. La metodologia de la investigacion presentd un enfoque
cuantitativo de alcance descriptivo, siendo su muestra conformada por 384 personas de 17 a 30
afios, a quienes se suministro el cuestionario como instrumento para el acopio de datos. Los
resultados mas destacados del estudio revelaron que el 75.3% de los encuestados consideraron
a la red social, Instagram, como la herramienta mas efectiva para obtener informacion
vinculada con las marcas de moda, cifra que resultd ser superior a la alcanzada por Facebook
(25%). Por otro lado, el 69.8% de los encuestados percibieron que las redes sociales siempre
son una plataforma que brinda facilidades para obtener mayor informacion para la adquisicion
de prendas de vestir y tendencias de moda. Las conclusiones del estudio indicaron que las
plataformas de Instagram y Facebook se constituyen como principales medios para que las
marcas de moda logren una mayor diferenciacion mediante la realizacion de campafas
ajustadas a su audiencia, junto con contenidos creativos que capten la atencion del pablico e
incrementen la interactividad de la empresa con los clientes.

6.2.  Antecedentes nacionales

Fuentes et al. (2023) tuvieron la finalidad de identificar la relaciéon entre las redes
sociales y el posicionamiento de la institucion educativa privada José Maria Arguedas, ubicada
en el distrito de Independencia, Lima. La metodologia de la investigacion correspondio al tipo
de investigacion bésica, presentando un enfoque cuantitativo, con método hipotético deductivo,
disefio no experimental de corte transversal, y alcance correlacional. La poblacion del estudio
se formé en base a 240 000 habitantes del distrito Independencia, ubicado en la provincia de

Lima, contemplando una muestra total de 308 personas que respondieron cuestionarios como

35



instrumento para la recopilacion de datos, a los cuales se aplico la prueba Rho de Spearman
para el tratamiento inferencial. Los resultados mas importantes del estudio evidenciaron
mostraron que las redes sociales se relacionaban de forma significativa (p = 0.001) y positiva
(rs = 0.582) con el posicionamiento de marca. Similarmente, las dimensiones de las redes
sociales; el marketing de contenido, la interaccion digital y el imbound marketing; presentaron
un nivel de significancia (p = 0.001) y un coeficiente de correlacion (rs = 0.387, rs= 0.454, rs=
0.621), mostrando de esta forma que cada dimension considerada de las redes sociales se
relacionaba de forma significativa y positivamente con el posicionamiento de marca.
Valenzuela et al. (2023) se propusieron por finalidad en su investigacion establecer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento acerca de la empresa, INNOVA
BIOTECH SAC, ubicada en la provincia de Lima. Con esa finalidad, el estudio se desarrollo
partiendo del tipo de investigacion basica, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental de
corte transversal y alcance correlacional. La poblacion del estudio estuvo formada por 550
agricultores que radicaron en el distrito de Lurigancho y Chosica, de los cuales 227 pasaron a
conformar la muestra del estudio. Por otro lado, se aplico el cuestionario como instrumento
para la medicion de las variables. Los resultados mas relevantes del estudio, mostraron que el
marketing digital se relacionaba estadisticamente con el posicionamiento, dado que, tras la
aplicacion de la prueba, Rho de Spearman, se obtuvo un nivel de significancia (p = 0.001) y un
coeficiente de correlacion positivo (rs = 0.306) entre el marketing digital y el posicionamiento,
lo cual indicaria que ambas variables se relacionarian significativamente, es decir, ante un
incremento en el marketing digital, el posicionamiento de la empresa presentaria una mejoria.
Gomez (2023) en su estudio presento el objetivo de identificar la relacion entre las redes
sociales y el posicionamiento de una organizacion publica ubicada en la region Piura. La
investigacion se realizd bajo un enfoque cuantitativo, bajo la metodologia del tipo basica, con

disefio no experimental de corte transversal y alcance correlacional. Por otro lado, el tamafio
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de la poblacién y la muestra ascendio hasta 80 usuarios de la entidad estudiada, a los cuales se
administré el cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos. Los resultados
inferenciales del estudio, luego de la aplicacion de la prueba Rho de Spearman, evidenciaron
que las redes sociales se relacionaban significativamente (p = 0.000) con el posicionamiento,
presentando un coeficiente de correlacion positivo (rs = 0.832), lo cual indicaria que ambas
variables se relacionan positivamente, es decir, ante un nivel mayor del empleo de las redes
sociales, la organizacion presentaria un posicionamiento mayor.

Rojas (2022) en su investigacion presento por objetivo determinar la relacion entre el
marketing de redes sociales y el posicionamiento de una entidad bancaria ubicada en la ciudad
de Huacho, Lima. La metodologia de la investigacion presenté un enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental de corte transversal y alcance correlacional. La poblacion correspondid
a 780 clientes del banco tratado en la investigacion, de los cuales 258 pasaron a formar parte
de la muestra. Asimismo, la técnica e instrumento aplicados fueron la encuesta y el cuestionario
para la medicion de variables. Los hallazgos mas relevantes, tras la aplicacion de la prueba Rho
de Spearman, indicaron que el marketing de redes sociales se relacionada de forma significativa
(p =0.000) y positiva (rs = 0.901) con el posicionamiento. Estos resultados indicarian que, ante
un nivel menor en el empleo de las redes sociales para la promocion de los productos o
servicios, tendria como efecto un posicionamiento menor de la entidad.

Urrutia y Napan (2021) buscaron en su investigacion precisar la relacion entre el
posicionamiento de marca y el nivel de compras efectuadas por medio de las redes redes
sociales de la empresa IPEX, ubicada en Lima. Con esa finalidad, la investigacion presentd un
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental de corte transversal y alcance descriptivo
correlacional. La poblacion del estudio estuvo basada en 500 clientes de la empresa, de los
cuales 218 pasaron a formar parte de la muestra. Asimismo, se aplicd la encuesta y el

cuestionario para la recoleccion de datos. Los principales hallazgos del estudio revelaron que
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el posicionamiento de marca y el nivel de compras por redes sociales presentaron una relacion
significativa (p = 0.000), y positiva (rs = 0.846) tras aplicar la prueba, Rho de Spearman, en el
tratamiento estadistico inferencial de los datos recolectados, resultado que indicaria que un
mayor nivel de posicionamiento de marca incidiria en un mayor nivel de compras realizadas
mediante las redes sociales de la empresa.
6.3.  Antecedentes locales

Alfaro (2023) preciso en su investigacion establecer la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de una universidad privada ubicada en la ciudad de Arequipa. La
metodologia de la investigacion correspondiéo al enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental de corte transversal y alcance correlacional. La poblacién del estudio se formd
en base a 835 postulantes de la universidad, de quienes 263 compusieron la muestra. La técnica
e instrumento fueron la encuesta y el cuestionario aplicados a la muestra del estudio para la
recoleccion de datos. Los resultados mas relevantes de la investigacion mostraron que el
marketing digital presentd una relacion significativa (p = 0.000) y positiva (rs = 0.435) con
referencia al posicionamiento, es decir, a un nivel mayor de la implementacion del marketing
digital, se mejoraria el nivel de posicionamiento percibido por los clientes de la organizacion.

Bricefio (2019) present6 por finalidad en su estudio, identificar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C. — Centro de
Aprendizaje Bricefio. Con tal objetico, el estudio partié desde un enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental del tipo transversal y alcance correlacional. La poblacién y muestra del
estudio contempl6 a 200 clientes de la empresa. Asimismo, se aplicd como técnica el analisis
documental y la encuesta, similarmente, como instrumento, su suministré el cuestionario para
la recopilacion de datos. Los hallazgos mas relevantes de la investigacion mostraron que la
implementacion del marketing digital se relacioné de forma significativa (p = 0.000) con el

posicionamiento de la empresa, cifra que fue obtenida mediante la aplicacion de la prueba
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estadistica, Chi Cuadradlo, mostrando de esta forma que, ante un mayor nivel de empleo del
marketing digital, su posicionamiento experimentaria una mejoria por encima de sus

competidores.
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CAPITULO II

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1. Técnicas

La presente investigacion emple6 como técnica de recoleccion de datos, la encuesta;
dado que, en concordancia con Arias y Covinos (2021), representa una herramienta que estuvo
dirigida a personas y brinda informacion acerca de sus opiniones, actitudes y comportamientos
en relacion a las variables bajo estudio. Asimismo, es usada de forma amplia en las ciencias
sociales.

1.2.  Instrumentos

La presente investigacion utilizd0 como instrumento para la recopilacion de data al
cuestionario, el cual se baso en las variables bajo analisis y sus dimensiones correspondientes.
En conformidad con ello, Arias y Covinos (2021), exponen que, el cuestionario representa una
herramienta que es empleada de forma comun en las investigaciones, el cual estd conformado
por un grupo de interrogantes enumeradas en una tabla, las mismas que deben ser sencillas y
breves para que el cuestionario no sea muy extenso.

Por lo tanto, se crearon dos cuestionarios para la medicion de las variables, las mismas
que respondieron a cada uno de los indicadores de cada una de las dimensiones de las variables;
asimismo, para el disefio de los instrumentos se empled la escala de tipo Likert, la cual
contempld escalas desde el numero 1 (Nunca) hasta el nimero 5 (Siempre), y permitio analizar
de manera numérica la opinidn de la muestra sobre las variables bajo estudio y sus dimensiones
correspondientes, simplificando la sistematizacion y observacion de dicha data.

1.2.1. Validez de los instrumentos

Para el establecimiento de la validez de los instrumentos se utiliz6 la técnica del juicio
de experto, el cual examino el contenido de los cuestionarios respecto a cada variable y
dimension, y su correspondencia con las preguntas establecidas. Asi, consolido la idoneidad y

aplicabilidad del contenido de los mismos.
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1.2.2. Confiabilidad de los instrumentos

Para el establecimiento de la confiabilidad de los instrumentos se empled el coeficiente
Alfa de Cronbach; puesto que, representa una escala que determina el grado de fiabilidad de
los cuestionarios y analiza cada una de las preguntas de los mismos.

A continuacion, se presentan las estadisticas de fiabilidad obtenidas
Tabla 2

Alfa de Cronbach de la variable Redes sociales

Alfa de Cronbach N de elementos
0.968 28

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
0.936 16

Estos resultados evidencian una alta confiabilidad de los instrumentos aplicados, dado
que ambos coeficientes superan el valor de 0.9, considerado excelente segun los criterios
establecidos en la literatura especializada.

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1.  Ubicacion espacial

La presente investigacion se desarrollo en la provincia de Arequipa, especificamente
en la Calle San Francisco 204, Cercado de Arequipa, que es donde se ubica Umbral Cine.
2.2.  Ubicacion temporal

La presente investigacion presentd un corte transversal, por lo que los datos se
recolectaran en un solo lapso de tiempo (Hernandez & Mendoza, 2018). Asi, se llevé a cabo el

estudio entre el noviembre del afio 2023 y el mes de noviembre del afio 2024.
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2.3. Unidades de estudio
2.3.1. Universo/corpus

De acuerdo con Arias et al. (2022), el universo representa una agrupacion finita o
infinita de individuos con atributos comunes entre si, el cual es de interés para el investigador,
pues estructurara conclusiones sobre este. Asi, la poblacién del presente estudio estuvo
conformado por la cantidad de clientes de Umbral Cine, la cual fue calculada mediante el
calculo del promedio de los clientes que asistieron a la empresa entre los meses de enero y
agosto del afio 2023. De esta forma, la poblacion de la presente investigacion estuvo formado
por 397 clientes de Umbral Cine.
Figura 2
Cantidad de clientes por mes
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2.3.2. Muestra/subcorpus

En concordancia con Arias et al. (2022), la muestra es un subgrupo de individuos que
conforman una fraccion que representa al universo, la cual se sometera a analisis para obtener
resultados fiables que apoyen el desarrollo de la investigacion. Para la determinacion de la

muestra se empled el muestreo probabilistico, pues todos los individuos del universo
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presentaron la misma probabilidad de ser escogidos. Por lo tanto, se aplicd la formula de

poblacion finita, debido a que se cont6 con un universo menor a cien mil individuos:

_ N *z% * (p * q)
S A2 (N=1) +2z2%(p*q)

n

Donde:

n = magnitud de la muestra

z = nivel de confianza: 95% (1.96)
p = probabilidad de éxito: 50%

g = probabilidad de fracaso: 50%
e = nivel de error: 5%

N = magnitud de la poblacion: 397

- 397 *1.962 % (0.5 * 0.5)
~0.052% (398 — 1) + 1.962 * (0.5 = 0.5)

n

n = 195.49
n =196

De esta forma, la muestra estuvo conformada por 196 clientes de Umbral Cine.
3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1.  Criterios y procedimientos

Para la recopilacion de datos se siguieron los siguientes procedimientos:

Primero, para una adecuada recoleccién de la informacion se realizaron coordinaciones
con Umbral Cine, con el propoésito de conseguir el permiso necesario para la aplicacién de los
cuestionarios a sus clientes.

Segundo, se realizaron la determinacidn de los clientes a los que se administraron los
cuestionarios.

Tercero, se informé a los clientes sobre el proposito del presente estudio para que se

sientan mas involucrados y contesten los cuestionarios con consciencia.
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Cuarto, se efectud la coordinacion de la fecha y la hora en las que se aplicaron los
cuestionarios, con la finalidad de adecuarse a la disponibilidad de los clientes y no perjudicar
sus actividades.

Quinto, antes de la aplicacion de los instrumentos se informd a los clientes la manera
en que deben responder los cuestionarios; a su vez, se les comunicé que estos seran de caracter
anonimo y solo seran usados con fines académicos, con el prop6sito de que se sientan comodos
y contesten con confianza.

Sexto, se suministro los cuestionarios de manera presencial en la fecha y la hora
establecidas.

Luego de la recoleccion de datos, se procedio con el andlisis de los mismos, siguiendo
los siguientes procedimientos:

Primero, se llevo a cabo la sistematizacion y observacion de los datos conseguidos; para
ello, se elaboré una base de datos a traves del procesamiento de las respuestas de los
cuestionarios en el programa estadistico SPSS version 25.

Segundo, se disefiaron tablas y graficos que muestren de mejor manera el analisis de
los resultados, para proceder con la interpretacion de los mismos.

Tercero, se aplicaron pruebas de normalidad para establecer la distribuciéon (normal o
anormal) de las respuestas conseguidas. Asi, en la presente investigacion se usé la prueba
Kolmogorov-Smirnov, puesto que se cuenta con una muestra mayor a 50 sujetos.

Cuarto, se determino el tipo de pruebas a utilizar (paramétricas o no paramétricas), con
el objetivo de definir los méetodos de analisis y de vinculacion estadistica para cada variable y
dimension, como son el coeficiente de correlacion de Pearson (paramétrica) o de Rho de
Spearman (no paramétrica).

Quinto, se termind con la contrastacion de las hipotesis definidas que sustentaron la

descripcion de las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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CAPITULO Il1

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS
1.1. Resultados por items del cuestionario sobre redes sociales

La presente seccion contempld los resultados descriptivos obtenidos en cuanto a las
preguntas contempladas en el cuestionario para la medicion de la primera variable del estudio
(redes sociales), los cuales se presentan a continuacion:
Tabla 4

¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Facebook?

1. ¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Facebook?

N %
Nunca 76 38.78%
Casi nunca 21 10.71%
A veces 28 14.29%
Casi siempre 16 8.16%
Siempre 55 28.06%
Total 196 100.00%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 3

¢ Sigue usted a Umbral Cine en la red social Facebook
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Interpretacion: De acuerdo a latabla 4 y figura 3, el 38.8% de encuestados contemplan
que nunca siguen a Umbral Cine a través de su cuenta de Facebook, mientras el 28.1%
considera que siempre sigue a la organizacion mediante dicha plataforma. Estos hallazgos
mostrarian la existencia de una mayor necesidad para optimizar sus estratégicas empleadas en
Facebook, a fin de disponer de publicaciones atractivas que consigan captar una atencion
mayor atencion del pablico para motivar que mas clientes empiecen a seguir su cuenta, a la par
de fomentar una mayor visualizacion de sus contenidos publicados mediante Facebook.
Tabla 5

¢ Sigue usted a Umbral Cine en la red social Instagram?

2. ¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Instagram?

N %
Nunca 38 19.4%
Casi nunca 10 5.1%
A veces 22 11.2%
Casi siempre 21 10.7%
Siempre 105 53.6%
Total 196 100.00%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 4

¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Instagram?
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Interpretacion: Conforme a los resultados de la tabla 5 y figura 4, la mayoria de
encuestados (53.6%) indican que siempre siguen a Umbral Cine mediante la plataforma de
Instagram. Esta cifra revelaria que esta red social se constituiria en el principal canal de
comunicacion con los clientes, debido a que gran parte de este grupo preferirian esta red social
al contener publicaciones mas visuales y atractivas a diferencia de otras redes sociales.

Tabla 6

¢Sigue usted la cuenta de Facebook de Umbral Cine por su contenido?

3. ¢Sigue usted la cuenta de Facebook de Umbral Cine por su contenido?

N %
Nunca 75 38.3%
Casi nunca 15 7.7%
A veces 32 16.3%
Casi siempre 28 14.3%
Siempre 46 23.5%
Total 196 100.00%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura

¢Sigue usted la cuenta de Facebook de Umbral Cine por su contenido?
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Interpretacion: Segun la tabla 6 y figura 5, la mayor parte de encuestados (38.3%)

manifiestan que no siguen la cuenta de Facebook de Umbral Cine por sus contenidos

publicados, cifra que resulté mayor al 23.5% que indicaron que siempre siguen a la empresa.

Estos resultados evidenciarian una menor relevancia de la plataforma de Facebook en cuanto a

la creacion de contenidos que contribuyan a visibilizar su propuesta al publico.

Tabla 7

¢ Sigue usted la cuenta de Instagram de Umbral Cine por su contenido?

4. ;Sigue usted la cuenta de Instagram de Umbral Cine por su contenido?

N %
Nunca 40 20.4%
Casi nunca 12 6.1%
A veces 15 7.7%
Casi siempre 39 19.9%
Siempre 90 45.9%
Total 196 100.00%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 6

¢ Sigue usted la cuenta de Instagram de Umbral Cine por su contenido?
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Interpretacion: En concordancia con la tabla 7 y figura 6, el 45.9% de encuestados
indicaron que siempre siguen a Umbral Cine a través de su cuenta de Instagram gracias al
atractivo de sus contenidos publicados en dicha plataforma. Esta cifra sugeriria que esta red
social desempefiaria un papel fundamental para dar a conocer la propuesta de la marca a los
clientes, a la par de generar un mayor interés acerca de sus servicios que contribuyan a
consolidar una mayor visibilizarian de la marca en Instagram.

Tabla 8
¢Al ingresar a la cuenta de Facebook de Umbral Cine parece el contenido publicado

recientemente en su pantalla de inicio?

5. ¢Al ingresar a la cuenta de Facebook de Umbral Cine parece el contenido publicado
recientemente en su pantalla de inicio?

N %
Nunca 76 38.8%
Casi nunca 29 14.8%
A veces 44 22.4%
Casi siempre 23 11.7%
Siempre 24 12.2%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 7

¢Al ingresar a la cuenta de Facebook de Umbral Cine parece el contenido publicado

recientemente en su pantalla de inicio?
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 8 y figura 7, la mayoria de encuestados
(38.8%) consideran que nunca encuentran contenidos publicados recientemente al ingresar en
la cuenta de Facebook de Umbral Cine. Esta cifra revelaria la existencia de una menor cantidad
de publicaciones recientes sobre la propuesta de la marca ofrecida al pablico a través de su red
social de Facebook.

Tabla 9
¢Al ingresar a la cuenta de Instagram de Umbral Cine parece el contenido publicado

recientemente en su pantalla de inicio?

6. (Al ingresar a la cuenta de Instagram de Umbral Cine parece el contenido publicado
recientemente en su pantalla de inicio?

N %
Nunca 32 16.3%
Casi nunca 20 10.2%
A veces 47 24.0%
Casi siempre 34 17.3%
Siempre 63 32.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 8

¢Al ingresar a la cuenta de Instagram de Umbral Cine parece el contenido publicado

recientemente en su pantalla de inicio?
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Interpretacion: Teniendo en cuenta a la tabla 9 y figura 8, el 32.1% de encuestados
indican que siempre encuentran publicaciones recientes sobre Umbral Cine al momento de
visitar cuenta en Instagram, resultado mayor al 24.0% que consideran que a veces visualizan
contenidos recientes sobre la marca en dicho canal digital. Estos hallazgos indicarian la mayor
importancia que desempefaria la plataforma de Instagram con respecto a la visibilizarian sobre
la propuesta de valor ofrecida por la marca; no obstante, resultaria necesario realizar mayores
esfuerzos en esta plataforma virtual a fin de disponer siempre de contenidos actualizados para
captar una mayor atencion e interés del publico.

Tabla 10
¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza una

busqueda relacionada con la palabra “cine™ en Facebook?

7. ¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza
una busqueda relacionada con la palabra "cine" en Facebook?

N %
Nunca 72 36.7%
Casi nunca 35 17.9%
A veces 46 23.5%
Casi siempre 28 14.3%
Siempre 15 7.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 9

¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza una

busqueda relacionada con la palabra “cine™ en Facebook?
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 10 y figura 9, el 36.7% de encuestados
consideran que nunca Umbral Cine aparece como una de las primeras opciones al momento de
realizar la busqueda con el término “cine” en la plataforma de Facebook. Estos resultados
evidenciarian la existencia de menor presencia de la marca en esta red social, como
consecuencia del mayor posicionamiento que presentarian otras organizaciones mas
reconocidas en el campo del cine convencional, los cuales presentarian un mayor nivel de
visibilizarian de sus publicaciones en un publico mas amplio.

Tabla 11
¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza una

busqueda relacionada con la palabra "cine" en Instagram?

8. ¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza
una busqueda relacionada con la palabra "cine" en Instagram?

N %
Nunca 37 18.9%
Casi nunca 26 13.3%
A veces 56 28.6%
Casi siempre 38 19.4%
Siempre 39 19.9%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 10
¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones cuando usted realiza una

busqueda relacionada con la palabra “cine™ en Instagram?
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Interpretacion: Conforme a la tabla 11 y figura 10, el 28.6% de encuestados
consideraron que a veces Umbral Cine aparece como primera opcion en los resultados de
busqueda al momento de emplear el término “cine” en Instagram, a diferencia del 19.9% y
19.4% que siempre y casi siempre consideran que Umbral Cine aparecié como una de los
primeros resultados. Estos hallazgos sefialarian que aun resultaria necesario consolidar una
mayor presencia de la marca en Instagram a fin de maximizar la visibilizarian de su propuesta
a un publico mas amplio que esté interesado por el cine alternativo.

Tabla 12

¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Facebook por Umbral Cine?

9. ¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Facebook por Umbral Cine?

N %
Nunca 76 38.8%
Casi nunca 35 17.9%
A veces 41 20.9%
Casi siempre 32 16.3%
Siempre 12 6.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 11

¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Facebook por Umbral Cine?
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Interpretacion: Segun a los resultados de la tabla 12 y figura 11, una mayor
concentracion de encuestados (38.8%) indicaron que nunca reaccionan a las publicaciones
sobre la marca en la red social de Facebook, resultando superior al 20.99% y 16.3%, quienes
expresan que a veces y casi siempre reaccionan a sus contenidos. Estos resultados revelarian
que la marca enfrentaria ain dificultades para lograr captar la atencion e interés del publico en
dicho canal digital.

Tabla 13

¢ Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Instagram por Umbral Cine?

10. ¢ Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Instagram por Umbral Cine?

N %
Nunca 38 19.4%
Casi nunca 20 10.2%
A veces 39 19.9%
Casi siempre 53 27.0%
Siempre 46 23.5%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 12

¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Instagram por Umbral Cine?
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Interpretacion: En concordancia a la tabla 13 y figura 12, el 27.0% y el 23.5% de
clientes encuestados indican que casi siempre y siempre reaccionan a las publicaciones sobre
la marca realizadas en la red social de Instagram, evidenciando una mayor relevancia que
desempefiaria esta plataforma digital para captar una mayor atencién e interés en el publico
mediante contenidos mas visuales y atractivos.

Tabla 14

¢,Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Facebook son positivas?

11. ;Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Facebook son positivas?

N %
Nunca 56 28.6%
Casi nunca 15 7.7%
A veces 31 15.8%
Casi siempre 46 23.5%
Siempre 48 24.5%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 13

¢,Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Facebook son positivas?
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 14 y figura 13, el 24.5% y el 23.5% de
encuestados expresan que, siempre y casi siempre reaccionan de forma positiva ante las
publicaciones realizadas por la marca a traves de la red social Facebook; no obstante, el 28.6%
indico que nunca reacciona positivamente a los contenidos publicados. Estos hallazgos
indicarian que, si bien Umbral Cine dispondria de publicaciones que captarian el interés de sus
clientes en la plataforma de Facebook, aln sus contenidos presentarian limitaciones para
incentivar un mayor nivel de reacciones positivas en el puablico.

Tabla 15

¢,Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Instagram son positivas?

12. ;Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Instagram son positivas?

N %
Nunca 31 15.8%
Casi nunca 9 4.6%
A veces 20 10.2%
Casi siempre 46 23.5%
Siempre 90 45.9%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 14

¢Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Instagram son positivas?
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Interpretacion: Teniendo en cuenta a la tabla 15 y figura 14, el 45.9% y el 23.5% de
encuestados indican que, siempre y casi siempre reaccionan de forma positiva a las
publicaciones efectuadas por Umbral Cine en su cuenta de Instagram, cifras que revelarian la
mayor relevancia que dispondria esta red social para incentivar una mayor interactividad del
publico con los contenidos, presentando un mayor nivel de preferencia que otras redes sociales.
Tabla 16

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

13. ¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

N %
Nunca 101 51.5%
Casi nunca 46 23.5%
A veces 32 16.3%
Casi siempre 8 4.1%
Siempre 9 4.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 15

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 16 y figura 15, el 51.5% de encuestados expresan
que nunca realizan comentarios en las publicaciones efectuadas por Umbral Cine a traves de
Facebook, cifra que resulto significativamente superior al 4.6% y al 4.1% que siempre y casi
siempre comentan en dicha red social de la empresa. Estos resultados evidenciarian un menor
nivel de interactividad de los clientes con respecto a la marca en esta plataforma digital, como
posible resultado de un menor interés por desarrollar una comunicacién bidireccional que sea
motivada por la empresa a través de publicaciones que inciten la participacién del publico.
Tabla 17

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

14. ;Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

N %
Nunca 83 42.3%
Casi nunca 47 24.0%
A veces 40 20.4%
Casi siempre 14 7.1%
Siempre 12 6.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 16

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?
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Interpretacion: Conforme a latabla 17 y figura 16, el 42.3% de encuestados indicaron
que nunca comentan las publicaciones de Umbral Cine realizadas en Instagram, a comparacion
del 7.1% y 6.1% que casi siempre y siempre comentan las publicaciones realizadas por la
empresa. Estos resultados serian resultado de la mayor cantidad de publicaciones marcados por
una comunicacion unidireccional que no invita a una mayor participacion del publico, lo cual
limitaria su motivacion para realizar comentarios que permitan ofrecer retroalimentacion en
beneficio de la empresa.

Tabla 18
¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral Cine

en Facebook?

15. ¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral
Cine en Facebook?

N %
Nunca 90 45.9%
Casi nunca 36 18.4%
A veces 44 22.4%
Casi siempre 15 7.7%
Siempre 11 5.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 17
¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral Cine

en Facebook?
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Interpretacion: Segun la tabla 18 y figura 17, el 45.9% de encuestados indicaron que
nunca llegan a transmitir lo que siente a través de comentarios realizados en la cuenta de
Facebook de Umbral Cine, cifra que resultd superior al resto de encuestados que indicaron que
casi siempre (7.7%) y siempre (5.6%) transmiten sus sentimientos mediante comentarios. Se
observa una baja conexion emocional entre el contenido y el publico, sugiriendo replantear
estrategias comunicativas para mejorar la interaccion, como el uso de preguntas emocionales
0 evocadoras en las publicaciones que se realicen, o subir testimonios de espectadores. Estos
resultados guardarian relacion con los hallazgos de la tabla 16 y figura 15, puesto que la
mayoria de clientes que participaron en el estudio sefialaron que nunca realizan comentarios en
las publicaciones desarrolladas por la empresa a través de su cuenta de Facebook.

Tabla 19
¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral Cine

en Instagram?

16. ¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral
Cine en Instagram?

N %
Nunca 72 36.7%
Casi nunca 34 17.3%
A veces 37 18.9%
Casi siempre 36 18.4%
Siempre 17 8.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
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Figura 18
¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las publicaciones de Umbral Cine

en Instagram

40.0%

30.0%

20.0%
. 0
. 0

0.0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: En concordancia a lo sefialado en la tabla 19 y figura 18, el 36.7% de
encuestados consideran que nunca transmiten lo que realmente sienten por medio de
comentarios en la cuenta de Instagram de Umbral Cine, cifra que resulto superior al 18.4% y
8.7% que casi siempre y siempre expresan sus sentimientos mediante comentarios. Esta
limitada expresion emocional sugiere desconexion con el pablico por lo que se aconseja
explorar temas que fomenten mayor participacion, como contenido visual cargado de emocion
o dinamicas participativas post funciones. Estos resultados presentarian relacion con los
hallazgos obtenidos en la tabla 17 y figura 16, puesto que la mayor cantidad de clientes
encuestados no presentarian una participacion activa con respecto a las publicaciones de
Umbral Cine a través de la realizacion de comentarios efectuados en su cuenta de Instagram.
Tabla 20

¢ Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

17. ¢Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

N %
Nunca 99 50.5%
Casi nunca 47 24.0%
A veces 35 17.9%
Casi siempre 6 3.1%
Siempre 9 4.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
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Figura 19

¢ Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 20 y figura 19, el 50.5% de encuestados
nunca comparten las publicaciones de Umbral Cine en la red social Facebook, cifra
considerablemente superior al 31.1% y al 4.6% que casi siempre y siempre comparten los
contenidos publicados. Estos hallazgos mostrarian una menor disposicion de los clientes por
desarrollar una participacion activa en relacion a la marca, limitandose a reaccionar a sus
contenidos, pero sin involucrar un deseo por compartir la propuesta de Umbral Cine a otras
personas pertenecientes a su circulo social mediante Facebook, puesto que para gran parte de
estas personas no les resultaria relevante visualizar contenidos relacionados al cine alternativo

que revalorice aspectos como la cultura y las producciones cinematograficas nacionales.
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Tabla 21

¢ Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

18. ¢ Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

N %
Nunca 60 30.6%
Casi nunca 33 16.8%
A veces 54 27.6%
Casi siempre 34 17.3%
Siempre 15 7.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 20

¢ Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?
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Interpretacion: Teniendo en cuenta a la tabla 21 y figura 20, la mayoria de encuestados

(30.6%) expresaron que nunca comparten los contenidos publicados de Umbral Cine a través

de Instagram, lo cual significaria que los contenidos publicados, pese a ser atractivos, aun no

resultarian relevantes para gran parte del circulo social de los clientes, debido a las

caracteristicas propias de la propuesta de valor de Umbral Cine que diferirian del cine

convencional, el cual dispondria de una mayor popularidad en las redes sociales.
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Tabla 22
¢,Cuando comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook, sus amigos le hacen

preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?

19. ¢ Cuéndo comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook, sus amigos le hacen
preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?

N %
Nunca 104 53.1%
Casi nunca 23 11.7%
A veces 35 17.9%
Casi siempre 25 12.8%
Siempre 9 4.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 21
¢ Cuando comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook, sus amigos le hacen

preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 22 y figura 21|, la mayoria de encuestados
(53.1%) nunca llega a responder de forma positiva (recomendando a Umbral Cine o hacer
énfasis sobre su propuesta de valor) ante las preguntas efectuadas por las personas de su circulo
social (amigos) con respecto al contenido compartido sobre la organizacion, o en su defecto,
dichas amistades nunca realizan preguntas sobre los contenidos publicados. La falta de

interaccion sugiere una débil conexion entre la audiencia y la marca, destacando la necesidad
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de fortalecer vinculos emocionales y relevancia del contenido para promover su difusion. Estos
hallazgos guardarian relacion con los hallazgos obtenidos en la tabla 21 y figura 20, en donde
se identificd que la mayor parte de encuestados no comparten las publicaciones de Umbral
Cine en la plataforma de Facebook.

Tabla 23

¢ Cuando comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram, sus amigos le hacen

preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?

20. ¢Cuéando comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram, sus amigos le hacen
preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?

N %
Nunca 50 25.5%
Casi nunca 24 12.2%
A veces 50 25.5%
Casi siempre 49 25.0%
Siempre 23 11.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 22

¢ Cuando comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram, sus amigos le hacen

preguntas al respecto y usted contesta de forma positiva?
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: Conforme a la tabla 23 y figura 22, dos grupos de encuestados
constituidos por el 25.5% indicaron que nunca y a veces llegan a responder de forma positiva,
0 en su defecto, sus amistades nunca y a veces realizan preguntas sobre los contenidos

compartidos sobre Umbral Cine en la red social Instagram, puesto que, de acuerdo a lo
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identificado en la tabla 21 y figura 20, una mayor cantidad de encuestados no presentarian una
alta disposicion por compartir las publicaciones sobre la marca en Instagram. Esta baja
visibilidad orgénica de la marca en redes sociales indica poca conversacion e interés, por lo
que resulta crucial fortalecer estrategias de contenido para aumentar la identificacion e
interaccion del puablico, tales como publicar contenido detras de escena, realizar mini
entrevistas al publico o al elenco, o incluso usar humor sutil a través de memes.

Tabla 24

¢Las imagenes publicadas en Facebook por Umbral Cine son relevantes para usted?

21. ;Las imagenes publicadas en Facebook por Umbral Cine son relevantes para usted?

N %
Nunca 58 29.6%
Casi nunca 17 8.7%
A veces 53 27.0%
Casi siempre 45 23.0%
Siempre 23 11.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 23

¢Las imagenes publicadas en Facebook por Umbral Cine son relevantes para usted?
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Interpretacion: Segun a la tabla 24 y figura 23, el 29.6% de encuestados contemplan
que nunca resultan relevantes las iméagenes publicadas sobre Umbral Cine en su cuenta de
Facebook, cifra que apenas fue superior al 27.0% y 23.0%, quienes indicaron que a veces y
casi siempre las imagenes disponibles sobre la marca resultan relevantes. Estos resultados
mostrarian que la existencia de dificultades en la organizacion por consolidar una mayor
relevancia sobre su propuesta a través de Facebook, a la par de consolidar su diferenciacion
con respecto al cine convencional a fin de generar un mayor interés en el publico sobre el cine
alternativo promovido por Umbral Cine.

Tabla 25

¢Las iméagenes publicadas en Instagram por Umbral Cine son relevantes para usted?

22. ;Las imagenes publicadas en Instagram por Umbral Cine son relevantes para usted?

N %
Nunca 26 13.3%
Casi nunca 12 6.1%
A veces 41 20.9%
Casi siempre 59 30.1%
Siempre 58 29.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 24

¢Las imagenes publicadas en Instagram por Umbral Cine son relevantes para usted?
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Interpretacion: En concordancia con la tabla 25 y figura 24, el 30.1% y el 29.6% de
encuestados indican que siempre y casi siempre resultan relevantes iméagenes publicadas en la
cuenta de Umbral Cine en Instagram, cifras que contrastan con el 20.9% y el 13.3% que
contemplan que a veces y nunca las imagenes resultan relevantes en dicha plataforma digital.
Estos hallazgos mostrarian una mayor preferencia en los clientes por visualizar los contenidos
de Umbral Cine a través de su cuenta de Instagram, dado que presentaria publicaciones méas
atractivas con la capacidad de generar un mayor interés en el publico por el cine alternativo.
Tabla 26

¢ Los videos publicados en Facebook por Umbral Cine son de su interés?

23. ¢ Los videos publicados en Facebook por Umbral Cine son de su interés?

N %
Nunca 60 30.6%
Casi nunca 17 8.7%
A veces 47 24.0%
Casi siempre 47 24.0%
Siempre 25 12.8%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 25

¢ Los videos publicados en Facebook por Umbral Cine son de su interés?
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Interpretacion: En consonancia con la tabla 26 y figura 25, el 30.6% de encuestados
contemplan que nunca resultan interesantes los videos publicados sobre Umbral Cine en su
pagina de Facebook, en contraste, dos grupos conformados por el 24% de encuestados, quienes
indican que a veces y casi siempre los videos disponibles resultan de su interés. Estos datos
mostrarian que, si bien Umbral Cine dispondria de contenido audiovisual atractivo sobre su
propuesta ofrecida al publico, esta ain no alcanzaria a generar un mayor nivel de interés que
permita consolidar su presencia en Facebook.

Tabla 27

¢ Los videos publicados en Instagram por Umbral Cine son de su interés?

24. ;Los videos publicados en Instagram por Umbral Cine son de su interés?

N %
Nunca 28 14.3%
Casi nunca 8 4.1%
A veces 37 18.9%
Casi siempre 62 31.6%
Siempre 61 31.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 26

¢ Los videos publicados en Instagram por Umbral Cine son de su interés?
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Interpretacion: Teniendo en cuenta la tabla 27 y figura 26, el 31.6% y el 31.1% de
encuestados indican que siempre y casi siempre, resultan de su interés los videos de Umbral
Cine publicados en su cuenta de Instagram, mientras que tan solo el 14.3% consideran que
nunca les resulté de interés. Esta informacion permitiria mostrar el mayor predominio de esta
red social para comunicar la propuesta de Umbral Cine al publico, permitiendo afianzar una
visibilidad mayor de sus contenidos audiovisuales a una mayor cantidad de clientes a un nivel
superior que lo alcanzado en su pagina de Facebook.

Tabla 28
¢La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine transmite los beneficios

de la marca?

25. ¢ La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine transmite los
beneficios de la marca? (las publicaciones de la empresa comunican las ofertas vigentes,
talleres e informacion de interés acerca del mundo del cine)

N %
Nunca 58 29.6%
Casi nunca 13 6.6%
A veces 52 26.5%
Casi siempre 34 17.3%
Siempre 39 19.9%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 27

¢La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine transmite los beneficios

l
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 28 y figura 27, el 29.6% de encuestados indican
que nunca la pagina de Facebook de Umbral Cine llega a comunicar los beneficios que esta
ofrece al publico. Estos resultados permitirian constatar que, si bien se realiza la publicacion
de contenidos atractivos para los clientes mediante dicha red social, aun no se lograria
comunicar satisfactoriamente los beneficios de la marca, reflejados en actividades de
promocion de ofertas, realizacion de talleres y publicacién de mayor informacion que permita
diferenciar sus servicios con respecto al cine convencional.

Tabla 29
¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine transmite los beneficios

de la marca?

26. ¢ La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine transmite los
beneficios de la marca? (las publicaciones de la empresa comunican las ofertas vigentes,
talleres e informacion de interés acerca del mundo del cine)

N %
Nunca 28 14.3%
Casi nunca 13 6.6%
A veces 38 19.4%
Casi siempre 52 26.5%
Siempre 65 33.2%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 28

¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine transmite los beneficios

de la marca?
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Interpretacion: Conforme a latabla 29y figura 28, el 33.2% y el 26.5% de encuestados
contemplan que siempre y casi siempre se comunican los beneficios que ofrece Umbral Cine
mediante Instagram. Estos hallazgos revelarian la mayor priorizacion que otorgarian los
clientes para conocer los beneficios que ofreceria la propuesta de la marca examinada a través
de Instagram, puesto que seria el canal de comunicacion mas empleado para dar a conocer las
promociones, talleres y mayor informacion sobre Umbral Cine, a un nivel mayor que otras
redes sociales.

Tabla 30
¢La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine refleja los valores de la

marca?

27. ;La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine refleja los valores
de la marca? (las publicaciones de la empresa evidencian inclusion, profesionalismo,
compromiso, respeto, transparencia y creatividad)

N %
Nunca 57 29.1%
Casi nunca 14 7.1%
A veces 46 23.5%
Casi siempre 37 18.9%
Siempre 42 21.4%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 29
¢La tematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine refleja los valores de la

marca?
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Interpretacion: Segdn la tabla 30 y figura 29, el 29.1% de encuestados consideran que
nunca la temética de los contenidos publicados en la pégina de Facebook de Umbral Cine
permite reconocer los valores de la marca, en contraste, el 23.5% y el 21.4% a veces y siempre
Ilegan a reconocer los valores de la marca mediante sus contenidos publicados en dicha red
social. Estas cifras sugeririan la existencia de margenes de mejora que permitan esclarecer, de
forma directa, los valores que rigen la propuesta de Umbral Cine mediante sus publicaciones
efectuadas en su pagina de Facebook.

Tabla 31
¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine refleja los valores de la

marca?

28. ¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine refleja los valores
de la marca? (las publicaciones de la empresa evidencian inclusion, profesionalismo,
compromiso, respeto, transparencia y creatividad)

N %
Nunca 27 13.8%
Casi nunca 8 4.1%
A veces 36 18.4%
Casi siempre 58 29.6%
Siempre 67 34.2%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 30

¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral Cine refleja los valores de la

marca?
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Interpretacion: En concordancia con la tabla 31 y figura 30, una mayor cantidad de
encuestados indican que siempre (34.2%) y casi siempre (29.6%) las publicaciones de Umbral
Cine realizadas en su pagina de Instagram, reflejan los valores sobre el cual gira en torno su
marca. Lo cual indicaria la mayor importancia que desempefia esta plataforma virtual al
momento de transmitir los valores de Umbral Cine mediante sus contenidos publicados,
presentando un mayor nivel de preferencia, de parte de los clientes, a diferencia de los
resultados alcanzados en la cuenta de Facebook.

1.2. Resultados por items del cuestionario de posicionamiento de marca

En la presente seccion, de presentaran los hallazgos descriptivos encontrados en cuanto
a cada pregunta contemplada en el cuestionario sobre la segunda variable examinada en la
investigacion (posicionamiento de marca), los cuales se presentan a continuacion:

Tabla 32
¢ Cuando otras personas hablan acerca de un cine usted recuerda de forma rapida a Umbral

Cine?

1. ¢Cuéndo otras personas hablan acerca de un cine usted recuerda de forma rapida a

Umbral Cine?
N %

Nunca 14 7.1%
Casi nunca 20 10.2%
A veces 59 30.1%
Casi siempre 54 27.6%
Siempre 49 25.0%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
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Figura 31

¢,Cuando otras personas hablan acerca de un cine usted recuerda de forma rapida a Umbral

Cine?
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Interpretacion: En consonancia a la tabla 32 y figura 31, el 30.1% de encuestados
indican que a veces se le viene rapidamente a la mente la propuesta de Umbral Cine al momento
de escuchar comentarios relacionados al cine, resultado apenas superior al 27.6% y 25.0%
quienes consideraron que casi siempre y siempre recuerdan a la marca. Estos datos sugeririan
que, si bien existiria un posicionamiento de Umbral Cine, esta ain no estaria completamente
consolidada en la mente de todos sus clientes.
Tabla 33
¢ Cuando otras personas hablan acerca de un buen servicio usted considera que es una

caracteristica central de Umbral Cine?

2. ¢Cuando otras personas hablan acerca de un buen servicio usted considera que es una
caracteristica central de Umbral Cine?

N %
Nunca 10 5.1%
Casi nunca 22 11.2%
A veces 44 22.4%
Casi siempre 73 37.2%
Siempre 47 24.0%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
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Figura 32
¢,Cuando otras personas hablan acerca de un buen servicio usted considera que es una

caracteristica central de Umbral Cine?
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Interpretacion: Teniendo en cuenta la tabla 33 y figura 32, la mayoria de encuestados
consideran que casi siempre (37.25) y siempre (24.0%) el buen servicio es una caracteristica
diferenciadora de Umbral Cine, siendo superior al 22.4% quienes indicaron que a veces el buen
servicio es una caracteristica de la marca examinada. Esta informacion permitiria evidenciar
que organizacion lograria consolidar una alta calidad en sus servicios prestados, en donde se
resaltarian aspectos distintivos como la disposicion de una sala de aislamiento de sonido para
la proyeccién de peliculas, la valorizacion de aspectos culturales y artisticos sumada a la
exhibicion y estreno de producciones cinematograficas nacionales y locales, caracteristicas que

contribuirian a generar una percepcion positiva en el cliente acerca de sus servicios.
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Tabla 34

¢Reconoce con facilidad el logo de Umbral Cine?

3. ¢(Reconoce con facilidad el logo de Umbral Cine?

N %
Nunca 11 5.6%
Casi nunca 27 13.8%
A veces 26 13.3%
Casi siempre 57 29.1%
Siempre 75 38.3%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 33

¢Reconoce con facilidad el logo de Umbral Cine?
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 34 y figura 33, el 38.3% y el 29.1% de
encuestados consideran que siempre y casi siempre, reconocen facilmente el logo de Umbral
Cine. Estas cifras indicarian que la marca aborda habria consolidado un nivel alto de
recordacion en la mente de los clientes, siendo resultado de la existencia de una percepcién
favorable sobre la calidad de sus servicios, la distincion de su propuesta con respecto al cine
convencional, sumada a la mayor relevancia que desempefiaria las redes sociales,

especialmente Instagram, para promocionar su marca a un publico mas amplio.
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Tabla 35

¢ Considera que los colores del logo de Umbral Cine son atractivos?

4. ;Considera que los colores del logo de Umbral Cine son atractivos?

N %
Nunca 11 5.6%
Casi nunca 16 8.2%
A veces 42 21.4%
Casi siempre 55 28.1%
Siempre 72 36.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 34

¢ Considera que los colores del logo de Umbral Cine son atractivos?
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: Conforme a la tabla 35 y figura 34, la mayoria de encuestados

contemplan que siempre (36.7%) y casi siempre (28.1%) los colores empleados en el logo de

Umbral Cine resultan atractivos, siendo superior al 21.4% que indican que a veces le resultan

atractivos los colores empleados en su logo. Estos resultados evidenciarian la existencia de un

empleo satisfactorio en cuanto a los colores que permiten distinguir el logo de la marca

examinada, consolidando una mayor identificacion, recordacion de la marca que permitiria

reforzar su posicionamiento en la mente de los clientes.
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Tabla 36

¢Asocia usted a la marca Umbral Cine con una mala experiencia vivida?

5. ¢Asocia usted a la marca Umbral Cine con una mala experiencia vivida?

N %
Nunca 139 70.9%
Casi nunca 32 16.3%
A veces 9 4.6%
Casi siempre 9 4.6%
Siempre 7 3.6%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 35

¢Asocia usted a la marca Umbral Cine con una mala experiencia vivida?
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla 36 y figura 35, una cantidad considerable de
encuestados (70.9%) nunca asocian a Umbral Cine con una mala experiencia, siendo superior
al 4.6% y 3.6% quienes indicaron que casi siempre y siempre asociaron a la marca con una
experiencia negativa. Estas cifras demostrarian que Umbral Cine lograria proporcionar una

experiencia de servicio Unica y satisfactoria en la mayoria de sus clientes, debido a que
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ofreceria una propuesta diferenciada y exclusiva capaz de sobrepasar las expectativas de la
audiencia que asiste a sus proyecciones cinematogréaficas.
Tabla 37

¢ Considera que Umbral Cine le proporciona una agradable experiencia de servicio?

6. ¢ Considera que Umbral Cine le proporciona una agradable experiencia de servicio?

N %
Nunca 9 4.6%
Casi nunca 5 2.6%
A veces 25 12.8%
Casi siempre 81 41.3%
Siempre 76 38.8%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 36

¢ Considera que Umbral Cine le proporciona una agradable experiencia de servicio?

45.0% 41.3%
40.0% -38.8%
.U70
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 12.8%
10.0% -
4.6%
il

0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: En concordancia con la tabla 37 y figura 36, el 41.3% vy el 38.8%
indican que casi siempre y siempre, Umbral Cine logra ofrece una experiencia agradable en
sus servicios, siendo notablemente superior al 12.8% de encuestados que expresaron que a
veces vivenciaron una experiencia agradable. Estos hallazgos guardarian relacion con los

resultados obtenidos en la tabla 36 y figura 35, dado que se identificd que la mayoria de clientes
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encuestados consideraron que nunca asociaron a Umbral Cine con una mala experiencia. Lo
anterior sugiere que la organizacion ha cultivado una percepcién positiva sobre su servicio, y
mantenerla es esencial para fidelizar clientes y fortalecer su imagen de marca, destacandose en
el mercado.

Tabla 38

¢ Considera que la principal caracteristica de Umbral Cine es la calidad de servicio?

7. ¢Considera que la principal caracteristica de Umbral Cine es la calidad de servicio?

N %
Nunca 8 4.1%
Casi nunca 9 4.6%
A veces 44 22.4%
Casi siempre 72 36.7%
Siempre 63 32.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 37

¢ Considera que la principal caracteristica de Umbral Cine es la calidad de servicio?
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Interpretacion: En consonancia con la tabla 38 y figura 37, la mayoria de encuestados
indican que casi siempre (36.7%) y siempre (32.1%) Umbral Cine se caracteriza por la calidad

de servicio, siendo superior 22.4% que contemplaron a veces la marca se distingue por una alta
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calidad en sus servicios. Estas cifras permitirian constatar que Umbral Cine se distinguiria por
ofrecer un alto nivel de calidad reflejado no solamente en la proyeccion de su cartelera
cinematogréfica, sino también en la calidad de sus instalaciones fisicas, equipos audiovisuales
y atencion al cliente, los cuales permitirian afianzar una alta calidad bajo la perspectiva de su
audiencia.

Tabla 39

¢ Considera que la implementacion de redes sociales apoya el servicio brindado por Umbral

Cine?

8. ¢Considera que la implementacion de redes sociales apoya el servicio brindado por

Umbral Cine?
N %

Nunca 9 4.6%

Casi nunca ¢ 3.6%
A veces 28 14.3%
Casi siempre 53 27.0%
Siempre 99 50.5%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 38
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Interpretacion: Teniendo en cuenta la tabla 39 y figura 38, una notable cantidad de
encuestados contemplan que siempre (50.5%) y casi siempre (27.0%) la implementacion de
redes sociales contribuiria a apoyar los servicios proporcionados por Umbral Cine, resultado
superior al 14.3% quienes expresaron que a veces las redes sociales permitirian contribuir al
servicio proporcionado. Estos datos permitirian evidenciar la importancia que desempefiarian
las redes sociales, especialmente Instagram, como una herramienta que contribuiria a
promocionar y dar a conocer la propuesta de Umbral Cine a un puablico mas amplio e interesado
en conocer otras alternativas al cine convencional, lo cual propiciaria un mayor interés para
asistir a sus proyecciones cinematogréaficas.

Tabla 40

¢ Usted recomendaria a otra persona asistir a Umbral Cine?

9. ¢Usted recomendaria a otra persona asistir a Umbral Cine?

N %
Nunca 8 4.1%
Casi nunca 1 0.5%
A veces 16 8.2%
Casi siempre 42 21.4%
Siempre 129 65.8%
Total 196 100.0%
Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 39
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 40 y figura 39, el 65.8% de encuestados siempre
recomendaria a otras personas asistir a las proyecciones de Umbral Cine a otras personas, cifra
que result6 considerablemente superior al 21.4% y 8.2% quienes indicaron que casi siempre y
a veces recomendarian sus servicios a terceros. Estos resultados sugeririan la existencia de una
marca satisfaccion en la mayoria de los clientes con respecto a los servicios de Umbral Cine,
en donde gracias a su propuesta diferenciada y la calidad de su infraestructura, equipos y talento
humano, permitirian ofrecer una experiencia Unica que lograria incrementar la disposicion del
cliente para motivar a otras personas para asistir a sus proyecciones.

Tabla 41

¢ Usted recomendaria a otra persona seguir en las redes sociales a Umbral Cine?

10. ¢Usted recomendaria a otra persona seguir en las redes sociales a Umbral Cine?

N %
Nunca 6 3.1%
Casi nunca 4 2.0%
A veces 20 10.2%
Casi siempre 51 26.0%
Siempre 115 58.7%
Total 196 100.0%
Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 40
¢Usted recomendaria a otra persona seguir en las redes sociales a Umbral Cine?
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Interpretacion: Segun la tabla 41 y figura 40, la mayoria de encuestados (58.7%)
expresan que siempre recomendarian a otras personas seguir las redes sociales de Umbral Cine,
cifra notablemente superior al 26.0% y 10.2% quienes indicaron que casi siempre y a veces
realizarian dicha recomendacion. Estos hallazgos revelarian la existencia de una marcada
tendencia que otorgarian los clientes a las redes sociales de Umbral Cine, en donde, gracias al
atractivo de sus publicaciones y calidad de contenidos, generarian una mayor intencién por
recomendar a otras personas a seguir dichas plataformas digitales.

Tabla 42

¢ Usted considera que el servicio brindado por Umbral Cine cumple sus expectativas?

11. ¢ Usted considera que el servicio brindado por Umbral Cine cumple sus expectativas?

N %
Nunca 7 3.6%
Casi nunca 5 2.6%
A veces 22 11.2%
Casi siempre 69 35.2%
Siempre 93 47.4%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 41
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Interpretacion: En concordancia con la tabla 42 y figura 41, la mayoria de encuestados
consideran que siempre (47.45) y casi siempre (35.2%) Umbral Cine logra cumplir con sus
expectativas sobre el servicio, resultados que fueron superiores al 11.2% quienes indican que
a veces se logra corresponder sus expectativas. Estas cifras revelarian que gracias a la calidad
de los servicios de Umbral Cine y a su propuesta diferenciada, se alcanzaria satisfacer y cumplir
las expectativas de los clientes que asistan a las proyecciones cinematograficas.

Tabla 43
¢ Usted considera que el servicio ofrecido por Umbral Cine cuenta con las caracteristicas de

otros cines?

12. ¢Usted considera que el servicio ofrecido por Umbral Cine cuenta con las caracteristicas
de otros cines?

N %
Nunca 6 3.1%
Casi nunca 13 6.6%
A veces 48 24.5%
Casi siempre 76 38.8%
Siempre 53 27.0%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 42
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Interpretacion: En consonancia con la tabla 43 y figura 42, la mayoria de encuestados
consideran que siempre (27.0%) y casi siempre (38.8%) Umbral Cine ofrece servicios con
caracteristicas similares que las ofrecidas por el cine convencional, mientras que el 24.5%
expresaron que a veces se lograria disponer de caracteristicas parecidas. Estos resultados
revelarian que, en términos de disposicion de equipos audiovisuales, infraestructura y
proyeccion de peliculas, Umbral Cine lograria conseguir una calidad de servicio similar a las
prestaciones del cine convencional, no obstante, se tendrian espacios méas reducidas que las
salas de cines de grandes empresas, dada la propuesta diferenciada de la marca para orientar
sus servicios al nicho del cine alternativo, orientado a una menor audiencia.

Tabla 44

¢ Usted considera que Umbral Cine le proporciona los beneficios que desea?

13. ¢Usted considera que Umbral Cine le proporciona los beneficios que desea?

N %
Nunca 8 4.1%
Casi nunca 3 1.5%
A veces 36 18.4%
Casi siempre 81 41.3%
Siempre 68 34.7%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 43
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Interpretacion: Teniendo en cuenta la tabla 44 y figura 43, el 41.3% y el 34.7% de
encuestados consideran que casi siempre y siempre Umbral Cine llega a corresponder los
beneficios esperados, mientras que el 18.4% expreso que a veces se logra proporcionar los
beneficios deseados por los clientes. Esta informacion indicaria que Umbral Cine si alcanzaria
a proporcionar los beneficios esperados por sus clientes en relacion a los servicios prestados,
gracias a su capacidad para proporcionar una alta calidad en sus proyecciones
cinematogréficas.

Tabla 45

¢ Considera que el servicio proporcionado por Umbral Cine genera lealtad en usted?

14. ;Considera que el servicio proporcionado por Umbral Cine genera lealtad en usted?

N %
Nunca 5 2.6%
Casi nunca 5 2.6%
A veces 40 20.4%
Casi siempre 75 38.3%
Siempre 71 36.2%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 44
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 45 y figura 44, el 38.3% y el 36.2% de
encuestados siempre y casi siempre contemplan que Umbral Cine genera una lealtad en sus
clientes, cifras superiores al 20.4% quienes expresan que a veces se incide en una mayor lealtad.
Estos datos sugeririan que Umbral Cine dispondria de una capacidad consolidada para
repercutir en una mayor lealtad en sus clientes, como resultado de proporcionar un servicio de
calidad que contribuiria a ofrecer una experiencia Unica y alto nivel de satisfaccion en sus
clientes.

Tabla 46

¢ Usted considera que Umbral Cine satisface sus necesidades de forma efectiva?

15. ¢ Usted considera que Umbral Cine satisface sus necesidades de forma efectiva?

N %
Nunca 6 3.1%
Casi nunca 5 2.6%
A veces 37 18.9%
Casi siempre 77 39.3%
Siempre 71 36.2%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 45
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Interpretacion: Conforme a la tabla 46 y figura 45, la mayoria de encuestados
expresan que siempre (39.3%), Umbra Cine logra satisfacer sus necesidades de forma efectiva,
hallazgo superior al 18.9% que indicaron que a veces se logra satisfacer sus necesidades. Estas
cifras permitirian vislumbrar que Umbral Cine dispondria de capacidades adecuadas que le
permitirian lograr una satisfaccion efectiva de las necesidades de los clientes que asistan a sus
proyecciones cinematogréaficas, siendo resultado de una propuesta de calidad que generaria
experiencias Unicas en los clientes.

Tabla 47

¢ Usted ha pensado en volverse socio de Umbral Cine por el servicio que le ofrece?

16. ¢Usted ha pensado en volverse socio de Umbral Cine por el servicio que le ofrece?

N %
Nunca 12 6.1%
Casi nunca 17 8.7%
A veces 50 25.5%
Casi siempre 56 28.6%
Siempre 61 31.1%
Total 196 100.0%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.
Figura 46
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Interpretacion: Segun la tabla 47 y figura 46, el 31.1% y el 28.6% de encuestados
consideran que siempre, y casi siempre, contemplan la idea de volverse socios de Umbral Cine,
a comparacion del 25.5% que indican que a veces contemplan esa idea. Estos resultados
revelarian la existencia de una tendencia en gran parte de los clientes por convertirse en socios
de Umbral Cine, como resultado de evidenciar la alta calidad en sus servicios proporcionados,
el cual, al constituirse en una propuesta diferenciada al cine convencional, aportaria un mayor
valor en aquel publico interesado por la valorizacion de las expresiones artisticas y culturas en
peliculas nacionales y locales.

1.3. Resultados descriptivos por variables y dimensiones
Tabla 48

Nivel de percepcion sobre las redes sociales de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Bajo 50 25.5%
Nivel Medio 108 55.1%
Nivel Alto 38 19.4%
Total 196 100%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 47
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Interpretacion: En la tabla 48 y figura 47 se evidencia que la mayoria de los
encuestados tienen una percepcion media sobre las redes sociales de la empresa Umbral Cine,
con un 55.1% de los participantes ubicAndose en este nivel. Un 25.5% de los encuestados tienen
una percepcion baja, mientras que un 19.4% considera que la percepcion sobre las redes
sociales de la empresa es alta. Estos hallazgos sugieren que, si bien la mayor parte del pablico
mantiene una relacion moderada con las redes sociales de la marca, existe un grupo
considerable que muestra escasa conexion, lo que podria deberse a una falta de contenido
atractivo o a una comunicacion poco efectiva.

Tabla 49

Nivel de percepcion sobre visibilidad de las redes sociales de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Bajo 42 21.4%
Nivel Medio 93 47.5%
Nivel Alto 61 31.1%
Total 196 100%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 48

Nivel de percepcidn sobre visibilidad de las redes sociales de la empresa Umbral Cine

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Nota. Elaboracion propia

94



Interpretacion: En latabla 49y figura 48 se observa que la mayoria de los encuestados
tienen una percepcion media sobre la visibilidad de las redes sociales de la empresa Umbral
Cine, con un 47.5% de los participantes ubicandose en este nivel. Un 31.1% considera que la
visibilidad es alta, mientras que un 21.4% tiene una percepcién baja al respecto. Estos
resultados demuestran que, aunque cerca de la mitad de la audiencia percibe una presencia
moderada de la marca en redes sociales, existe un grupo significativo que reconoce su alta
visibilidad, lo que podria reflejar el éxito de ciertas estrategias de difusion o contenido, por otro
lado, la minoria con percepcion baja sugiere posibles areas de mejora en cuanto a alcance o
consistencia en la comunicacion.

Tabla 50

Nivel de la interactividad en las redes sociales de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Bajo 77 39.3%
Nivel Medio 96 49.0%
Nivel Alto 23 11.7%
Total 196 100%

Nota. Elaboracién propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 49
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Interpretacion: En la tabla 50 y figura 49 se evidencia que la mayoria de los
encuestados tienen una percepcién media sobre la interactividad en las redes sociales de la
empresa Umbral Cine, con un 49.0% de los participantes ubicandose en este nivel. Un 39.3%
considera que la interactividad es baja, mientras que un 11.7% percibe que la interactividad es
alta. Estos datos evidencian que, si bien casi la mitad de la audiencia experimenta un nivel
moderado de interaccion con la marca, existe una proporcion considerable que percibe una
escasa reciprocidad, posiblemente indicando oportunidades para mejorar la capacidad de
respuesta, dinamismo en las publicaciones o estrategias de engagement, la menor parte de los
encuestados reporta alta una interactividad esto sugiere que algunas iniciativas actuales estan
siendo efectivas, aungue con alcance limitado.

Tabla 51

Nivel de percepcion sobre el contenido de las redes sociales de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Bajo 36 18.3%
Nivel Medio 86 43.9%
Nivel Alto 74 37.8%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.}

Figura 50
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Interpretacion: En latabla 51y figura 50 se observa que la mayoria de los encuestados
tienen una percepcion media sobre el contenido de las redes sociales de la empresa Umbral
Cine, con un 43.9% de los participantes ubicandose en este nivel. Un 37.8% considera que el
contenido es de alto nivel, mientras que un 18.3% tiene una percepcién baja sobre el mismo.
Esta informacion revela una discrepancia en la valoracion del contenido: mientras existe un
gran grupo que reconoce su calidad, casi la mitad de la audiencia mantiene una postura neutral,
lo que podria sugerir que el contenido actual cumple con expectativas basicas, pero no logra
destacar consistentemente.

Tabla 52

Nivel de posicionamiento de marca de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Malo 8 4.1%
Nivel Regular 61 31.1%
Nivel Bueno 127 64.8%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 51
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Interpretacion: En la tabla 52 y Figura 51 se evidencia que la mayoria de los
encuestados perciben un buen nivel de posicionamiento de marca de la empresa Umbral Cine,
con un 64.8% de los participantes ubicandose en este nivel. Un 31.1% considera que el
posicionamiento es regular, mientras que solo un 4.1% tiene una percepcién mala. Estos
resultados podrian explicarse porque gran parte de los clientes percibe a la empresa como mas
consolidada en el mercado o asocia la marca con mayor confianza en comparacion con la
competencia, posiblemente debido a logotipos bien disefiados, visibles y atractivos para el
publico. No obstante, una minoria sefial6 que Umbral Cine presenta deficiencias tecnoldgicas
frente a otras empresas del sector, lo que reflejaria cierto rezago en modernizacion.

Tabla 53

Nivel de rememoracion de marca de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Malo 27 13.8%
Nivel Regular 54 27.5%
Nivel Bueno 115 58.7%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 52
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Interpretacion: En latabla 53y figura 52 se observa que la mayoria de los encuestados
tiene un buen nivel de rememoracion de marca de la empresa Umbral Cine, con un 58.7% de
los participantes ubicandose en este nivel. Un 27.5% considera que la rememoracion es regular,
mientras que un 13.8% tiene una percepcion mala. Estos hallazgos indican que més de la mitad
de los clientes logran recordar facilmente la marca, lo cual podria estar relacionado con
campanas de publicidad efectivas, presencia en redes sociales o experiencias positivas previas,
sin embargo, el hecho de que haya un porcentaje que tenga una baja rememoracion sugiere que
aun existen oportunidades para reforzar el reconocimiento de la marca, especialmente en
segmentos menos fidelizados o con menor exposicion a la comunicacion comercial de la
empresa.

Tabla 54

Nivel de asociacion de marca de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Malo 11 5.6%
Nivel Regular 100 51.0%
Nivel Bueno 85 43.4%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 53
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Interpretacion: En la tabla 54 y figura 53 se evidencia que la mayoria de los
encuestados tiene una percepcion regular sobre la asociacion de marca de la empresa Umbral
Cine, con un 51.0% de los participantes ubicandose en este nivel. Un 43.4% considera que la
asociacion de marca es buena, mientras que un 5.6% tiene una percepcion mala. Estas cifras
reflejan que, si bien una parte del publico asocia positivamente ciertos elementos con la marca,
como sus valores, estilo visual o experiencias previas, aun existe un margen de mejora para
fortalecer dicha conexion, la baja proporcién de respuestas negativas es un aspecto favorable,
pero la alta concentracion en el nivel regular sugiere la necesidad de estrategias mas
consistentes para que los atributos de la marca sean claramente identificados y relacionados
por los consumidores.

Tabla 55

Nivel de recomendacion de marca de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Malo 8 4.1%
Nivel Regular 28 14.3%
Nivel Bueno 160 81.6%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = numero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 54
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Interpretacion: En latabla 55y figura 54 se observa que la mayoria de los encuestados
tiene una buena disposicion a recomendar la marca de la empresa Umbral Cine, con un 81.6%
de los participantes ubicandose en este nivel. Un 14.3% considera que la recomendacion es
regular, mientras que solo un 4.1% tiene una percepcion mala sobre la recomendacion de la
marca. Este resultado es un indicador positivo del nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes,
ya que la recomendacién suele estar asociada a experiencias favorables con la marca, la baja
proporcion de opiniones negativas refuerza esta tendencia, evidenciando una sélida reputacion
entre el publico encuestado, no obstante, el porcentaje restante que se ubica en niveles medio
y bajo representa una oportunidad para seguir mejorando la experiencia del cliente y consolidar
aun mas la fidelizacion.
Tabla 56

Nivel de fidelizacion del cliente de la empresa Umbral Cine

N %
Nivel Malo 7 3.6%
Nivel Regular 50 25.5%
Nivel Bueno 139 70.9%
Total 196 100%

Nota. Elaboracion propia; N = nimero de encuestados; % = porcentaje.

Figura 55
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Interpretacion: En la tabla 56 y figura 55 se evidencia que la mayoria de los
encuestados tiene un buen nivel de fidelizacion hacia la empresa Umbral Cine, con un 70.9%
de los participantes ubicAndose en este nivel. Un 25.5% considera que la fidelizacion es regular,
mientras que solo un 3.6% tiene una percepcion mala de fidelizacién. Estos datos reflejan un
vinculo s6lido entre los clientes y la marca, lo que podria deberse a una oferta atractiva,
experiencias satisfactorias o una atencion al cliente eficaz, la baja proporcién de respuestas
negativas indica un nivel bajo de desercidn, aunque el porcentaje de fidelizacion regular sugiere
que aun hay un grupo de clientes cuya lealtad podria fortalecerse mediante estrategias
personalizadas o programas de beneficios.

2. RESULTADOS INFERENCIALES
2.1. Prueba de normalidad
Tabla 57

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico ol Sig.
Redes sociales 0.056 196 0.200
Posicionamiento de marca 0.094 196 0.000

Nota. Elaboracion propia; gl = grados de libertad; Sig. = significancia

Interpretacion: En la Tabla 57 se muestra los resultados de la prueba de normalidad
de los datos recabados por medio de los instrumentos de cada una de las variables de estudio,
realizando la contratacion mediante la aplicacion de la prueba Kolmogorov-Smirnov, ya que
la cantidad de participantes dentro del estudio supero los 50 individuos. Por lo tanto, para la
variable redes sociales, se obtuvo un valor de significancia (Sig.) de 0.200. Siendo este superior
a 0.05, lo que indicaria que la distribucion de los datos de la variable es normal. Sin embargo,
para la variable posicionamiento de marca se evidencio un valor menor a 0.05 (Sig. = 0.000),
indicando con ello que la distribucion de los datos recabados es no normal. En base a los

resultados, y considerando que al menos una de las variables no sigue una distribucion normal,
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se optd por utilizar el estadistico de correlacion rho de Spearman puesto que es un estadistico
no paramétrico apropiado para analizar la relacion entre variables ordinales o cuando no se
cumple el supuesto de normalidad.
2.2.  Contrastacion de hipotesis

Hipétesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el uso de las redes sociales Facebook e Instagram
y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el uso de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
Tabla 58

Correlacion entre las variables redes sociales y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Is 0.547
' D 0.000

Red |
edes soclales R2 0.299
N 196

Nota. Elaboracion propia; rs = rho de Spearman; p = significancia; R? = r cuadrado
Interpretacion: En la tabla 58 se muestra la correlacion entre las variables Redes
sociales y Posicionamiento de marca mediante el estadistico rho de Spearman, en el cual se
evidencid que las Redes sociales present6 un coeficiente de correlacion positivo igual a .547 y
un nivel de significancia de .000, con respecto al Posicionamiento de marca. Puesto que el
valor de significancia es menor a .05, se acepta la hipdtesis alternativa planteada en la
investigacion y se rechaza la hipédtesis nula, lo que evidencia la existencia de una relacién
significativa entre el uso de las redes sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de
marca de Umbral Cine en Arequipa durante el afio 2023. Asimismo, el valor de Rz = 0.299
indicaria que el posicionamiento de marca se encuentra explicada en un 29.9% por las redes

sociales. Esta relacion sugiere que las redes sociales constituyen herramientas estratégicas
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fundamentales dentro del plan de marketing y comunicacién de la empresa, ya que ejercen una
influencia directa y significativa en la percepcion, recordacion y posicionamiento de la marca
en la mente del pablico objetivo.

Hipotesis especificas

Hi: Existe relacion significativa entre la visibilidad de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la visibilidad de las redes sociales Facebook
e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
Tabla 59

Correlacion entre la dimension visibilidad y la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

rs 0.529

- p 0.000
Visiblidad

isiblida R? 0.280

N 196

Nota. Elaboracion propia; rs = rho de Spearman; p = significancia; R? = r cuadrado
Interpretacion: En la tabla 59 se muestra la correlacion entre la dimension Visibilidad
y la variable Posicionamiento de marca mediante el estadistico rho de Spearman, en el cual se
evidencid que la Visibilidad present6 un coeficiente de correlacion positivo igual a .529 y un
nivel de significancia de .000, con respecto al Posicionamiento de marca. Puesto que el valor
de significancia es menor a .05, se acepta la hipdtesis alternativa planteada en la investigacion
y se rechaza la hipétesis nula, lo que evidencia la existencia de una relacién significativa entre
la visibilidad de las redes sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de
Umbral Cine en Arequipa durante el afio 2023. Adicionalmente, se obtuvo un valor de Rz =
0.280, lo que evidenciaria que el posicionamiento de marca se encuentra explicado en un 28%
por la visibilidad en las redes sociales. Este resultado resalta la importancia de mantener una

presencia constante y destacada en redes sociales, ya que dicha visibilidad contribuye
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significativamente al fortalecimiento de la imagen y reconocimiento de la marca entre su
publico objetivo.

Hi: Existe relacion significativa entre la interactividad de las redes sociales Facebook
e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la interactividad de las redes sociales
Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
Tabla 60

Correlacion entre la dimension interactividad y la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Is 0.449

4 D 0.000

Interactividad R2 0.202
N 196

Nota. Elaboracion propia; rs = rho de Spearman; p = significancia; R? = r cuadrado
Interpretacion: En la tabla 60 se muestra la correlacion entre la dimension
Interactividad y la variable Posicionamiento de marca mediante el estadistico rho de Spearman,
en el cual se evidencid que la Interactividad presento un coeficiente de correlacion positivo
igual a .449 y un nivel de significancia de .000, con respecto al Posicionamiento de marca.
Puesto que el valor de significancia es menor a .05, se acepta la hipotesis alternativa planteada
en la investigacion y se rechaza la hipotesis nula, lo que evidencia la existencia de una relacion
significativa entre la interactividad en las redes sociales Facebook e Instagram y el
posicionamiento de marca de Umbral Cine en Arequipa durante el afio 2023. Por otro lado, se
obtuvo un valor de R2 = 0.202, cifra que indicaria que el posicionamiento de marca se encuentra
explicada en un 20.2% por la interactividad en las redes sociales. Esto resalta el papel que
desemperia la participacion activa y bidireccional con los usuarios en redes sociales, la cual
contribuye al fortalecimiento de la conexion emocional y la recordacion de la marca entre su

audiencia.
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Hi: Existe relacion significativa entre el contenido de las redes sociales Facebook e
Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el contenido de las redes sociales Facebook
e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023.
Tabla 61

Correlacion entre la dimension contenido y la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

I's 0.490

. p 0.000

Contenido R? 0.240
N 196

Nota. Elaboracion propia; rs = rho de Spearman; p = significancia; R? = r cuadrado
Interpretacion: En la tabla 61 se muestra la correlacion entre la dimension Contenido
y la variable Posicionamiento de marca mediante el estadistico rho de Spearman, en el cual se
evidencid que el Contenido presento un coeficiente de correlacion positivo igual a .490 y un
nivel de significancia de .000, con respecto al Posicionamiento de marca. Puesto que el valor
de significancia es menor a .05, se acepta la hipdtesis alternativa planteada en la investigacion
y se rechaza la hipdtesis nula, 1o que evidencia la existencia de una relacién significativa entre
el contenido difundido en las redes sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de
marca de Umbral Cine en Arequipa durante el afio 2023. Por otra parte, se obtuvo un valor de
R2 =0.240, lo que indicaria que el posicionamiento de marca se encuentra explicada en un 24%
por el contenido en las redes sociales. Este resultado demuestra que la calidad, relevancia y
coherencia del contenido publicado en redes sociales juegan un papel clave en la construccion

y consolidacion de la imagen de marca ante su audiencia.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determinG que existe relacion significativa entre el uso de las redes
sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023,
dado que el nivel de significancia resulté menor al pardmetro del 0.05 (rs= 0.547; p = 0.000).
Asimismo, el valor de R? = 0.299 indica que el 29.9% del posicionamiento de marca se
encuentra explicado por el uso de dichas redes sociales. Por lo tanto, si se incrementa el uso
estratégico de Facebook e Instagram, es probable que el posicionamiento de la marca Umbral
Cine también se fortalezca, logrando una mayor recordacion y preferencia por parte del publico
objetivo.

Segunda: Se establecid que existe relacion significativa entre la visibilidad de las redes
sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023,
puesto que se obtuvo un nivel de significancia menor al parametro 0.05 (rs = 0.529; p = 0.000).
Adicionalmente, el valor de Rz = 0.280 indica que el 28% del posicionamiento de marca esta
explicado por la visibilidad de dichas plataformas. Esto sugiere que, a mayor visibilidad en
redes sociales de la marca, mayor sera el reconocimiento y posicionamiento de Umbral Cine
en la mente de los consumidores.

Tercera: Se definio que existe relacion significativa entre la interactividad de las redes
sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 2023,
debido a que el nivel de significancia result6 menor al pardmetro del 0.05 (rs = 0.449; p =
0.000). Por otro lado, el valor de R2 = 0.202 indica que el 20.2% del posicionamiento de marca
es explicado por la interactividad en estas plataformas. Por lo tanto, si aumenta la interaccion
con el pablico, se podria generar un vinculo mas cercano y duradero, lo que impactaria
favorablemente en el posicionamiento de la marca.

Cuarta: Se precisd que existe relacion significativa entre el contenido de las redes

sociales Facebook e Instagram y el posicionamiento de marca Umbral Cine, Arequipa, 2023,
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dado que el nivel de significancia resulté menor al pardmetro 0.05 (rs = 0.490; p = 0.000).
Asimismo, el valor de R = 0.240 indica que el 24% del posicionamiento de marca Se encuentra
explicado por el contenido compartido en dichas redes. En consecuencia, si se mejora la
calidad, originalidad y relevancia del contenido, el posicionamiento de Umbral Cine podria

fortalecerse significativamente frente a su audiencia.
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RECOMENDACIONES

Primera: A los encargados de marketing digital de Umbral Cine, se recomienda
continuar y fortalecer el uso estratégico de redes sociales como Facebook e Instagram, ya que
su utilizacién tiene un impacto positivo y significativo en el posicionamiento de marca, es por
esto que, es crucial implementar estrategias que aumenten la visibilidad de la marca, como
incrementar la frecuencia de publicaciones y utilizar etiquetas y palabras clave relevantes,
como "cine", para garantizar que el contenido aparezca mas veces en las pantallas de inicio de
los seguidores, asimismo, se debe incentivar la interaccion de los usuarios, promoviendo
reacciones, comentarios y compartidos mediante el uso de encuestas, trivias 0 preguntas
abiertas relacionadas con peliculas o servicios ofrecidos. , con todas estas acciones, Umbral
Cine podra fortalecer su posicionamiento de marca y aumentar el compromiso del pablico con
la misma.

Segunda: A la gerencia de marketing de Umbral Cine, se recomienda invertir en
herramientas de segmentacion y promocidn pagada en redes sociales para mejorar la visibilidad
de la marca, esto podria incluir campafias dirigidas a audiencias especificas en Facebook e
Instagram, utilizando estrategias como anuncios patrocinados que lleguen a usuarios
interesados en cine y entretenimiento, ademas la gerencia de marketing deberia destinar un
presupuesto, el cual seria necesario para realizar estas acciones, lo que garantizara que Umbral
Cine llegue a un publico mas amplio y consolide su presencia digital, también se sugiere la
creacion de contenido visual atractivo, que refuerce los valores de la marca y motive a los
usuarios a interactuar.

Tercera: A la gerencia de marketing digital de Umbral Cine, se recomienda fomentar
la participacion activa del pablico en redes sociales mediante estrategias como encuestas,
concursos, transmisiones en vivo y respuestas personalizadas a los comentarios. Estas acciones

no solo incrementaran la interactividad de los usuarios con la marca, sino que también
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fortalecerdn la conexion emocional con la audiencia, lo que a su vez puede mejorar el
posicionamiento de marca en el entorno digital, la implementacion de estas actividades debe
estar alineada con el objetivo de generar un mayor compromiso e interaccion, lo cual impactara
positivamente en el reconocimiento de Umbral Cine entre los consumidores.

Cuarta: A la gerencia de marketing digital de Umbral Cine, se recomienda mantener
una linea editorial coherente y creativa en el contenido publicado en redes sociales, priorizando
la calidad de iméagenes, videos e historias que reflejen la identidad de la marca, asimismo, se
sugiere incluir contenido exclusivo como detrds de camaras, testimonios de clientes y
novedades sobre funciones, lo cual puede aumentar el interés del pablico objetivo y reforzar el
posicionamiento de Umbral Cine, estas acciones permitiran no solo mantener la atencion de

los seguidores, sino también fortalecer la imagen de la marca en la mente de los consumidores.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

TITULO: "Las redes sociales Facebook e Instagram y su relacion con el posicionamiento de marca de Cine Umbral, Arequipa, 2023"

UNIVERSIDAD: Universidad Cat6lica de Santa Maria

AUTOR: Lovon Chirinos, Felita Stefanny
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Nivel: Correlacional -
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Disefio: No experimental

Poblacion: 397 clientes
Muestra: 196 clientes

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
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Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos

Cuestionario de redes sociales

Seguidamente, se muestra un conjunto de afirmaciones relacionadas con las redes sociales
que emplea la empresa Umbral Cine. Le solicitamos conteste el presente cuestionario de
acuerdo a su punto de vista y marque con una cruz las opciones que considere manifiestan
de mejor forma su perspectiva. Agradecemos su participacion.

1=
2=
3=
4 =
5=

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

NO

Dimensiones

1]2]3]4]5

Visibilidad

¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Facebook?

¢Sigue usted a Umbral Cine en la red social Instagram?

¢Sigue usted la cuenta de Facebook de Umbral Cine por su
contenido?

¢Sigue usted la cuenta de Instagram de Umbral Cine por su
contenido?

¢Al ingresar a la cuenta de Facebook de Umbral Cine parece el
contenido publicado recientemente en su pantalla de inicio?

¢Al ingresar a la cuenta de Instagram de Umbral Cine parece el
contenido publicado recientemente en su pantalla de inicio?

¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones
cuando usted realiza una busqueda relacionada con la palabra "cine™
en Facebook?

¢La cuenta de Umbral Cine aparece dentro de las primeras opciones
cuando usted realiza una busqueda relacionada con la palabra “cine"
en Instagram?

Interactividad

¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Facebook por
Umbral Cine?

10

¢Usted reacciona ante las publicaciones realizadas en Instagram por
Umbral Cine?

11

¢Su reaccion ante las publicaciones de Umbral Cine en Facebook
son positivas?

12

¢Su reaccidn ante las publicaciones de Umbral Cine en Instagram
son positivas?

13

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

14

¢Usted comenta las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

15

¢Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las
publicaciones de Umbral Cine en Facebook?
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16

¢ Transmite realmente lo que siente en los comentarios de las
publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

17

¢Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook?

18

¢Usted comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram?

19

¢Cuéndo comparte las publicaciones de Umbral Cine en Facebook,
sus amigos le hacen preguntas al respecto y usted contesta de forma
positiva?

20

¢Cuéndo comparte las publicaciones de Umbral Cine en Instagram,
sus amigos le hacen preguntas al respecto y usted contesta de forma
positiva?

Contenido

21

¢Las iméagenes publicadas en Facebook por Umbral Cine son
relevantes para usted?

22

¢Las imégenes publicadas en Instagram por Umbral Cine son
relevantes para usted?

23

¢Los videos publicados en Facebook por Umbral Cine son de su
interés?

24

¢Los videos publicados en Instagram por Umbral Cine son de su
interés?

25

¢Latematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine
transmite los beneficios de la marca? (las publicaciones de la
empresa comunican las ofertas vigentes, talleres e informacion de
interés acerca del mundo del cine)

26

¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral
Cine transmite los beneficios de la marca? (las publicaciones de la
empresa comunican las ofertas vigentes, talleres e informacion de
interés acerca del mundo del cine)

27

¢Latematica del contenido publicado en Facebook por Umbral Cine
refleja los valores de la marca? (las publicaciones de la empresa
evidencian inclusién, profesionalismo, compromiso, respeto,
transparencia y creatividad)

28

¢La tematica del contenido publicado en Instagram por Umbral
Cine refleja los valores de la marca? (las publicaciones de la
empresa evidencian inclusién, profesionalismo, compromiso,
respeto, transparencia y creatividad)
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Cuestionario de posicionamiento de marca

Seguidamente, se muestra un conjunto de afirmaciones relacionadas con el posicionamiento
de marca de la empresa Umbral Cine. Le solicitamos conteste el presente cuestionario de
acuerdo a su punto de vista y marque con una cruz las opciones que considere manifiestan
de mejor forma su perspectiva. Agradecemos su participacion.

1 = Nunca

2 = Casi nunca

3 = A veces

4 = Casi siempre

5 = Siempre

N° Dimensiones 1]2]3]4]5

Rememoracién de marca

¢Cuando otras personas hablan acerca de un cine usted recuerda

. de forma rapida a Umbral Cine?

9 ¢Cuando otras personas hablan acerca de un buen servicio usted
considera que es una caracteristica central de Umbral Cine?

3 | ¢Reconoce con facilidad el logo de Umbral Cine?

4 ¢Considera que los colores del logo de Umbral Cine son
atractivos?

Asociacion de marca

5 ¢Asocia usted a la marca Umbral Cine con una mala experiencia
vivida?

5 ¢Considera que Umbral Cine le proporciona una agradable
experiencia de servicio?

7 ¢Considera que la principal caracteristica de Umbral Cine es la
calidad de servicio?

8 ¢Considera que la implementacion de redes sociales apoya el
servicio brindado por Umbral Cine?

Recomendacion de marca

9 |¢Usted recomendaria a otra persona asistir a Umbral Cine?

10 ¢Usted regomendarl'a a otra persona seguir en las redes sociales a
Umbral Cine?

11 ¢Usted considera que el servicio brindado por Umbral Cine
cumple sus expectativas?

12 ¢Usted considera que el servicio_ofrecido por Umbral Cine cuenta
con las caracteristicas de otros cines?

Fidelizacion del cliente

13 ¢Usted considera que Umbral Cine le proporciona los beneficios
que desea?

14 ¢ Considera que el servicio proporcionado por Umbral Cine genera
lealtad en usted?

15 ¢Usted congidera que Umbral Cine satisface sus necesidades de
forma efectiva?

16 ¢Usted ha pensado en volverse socio de Umbral Cine por el

servicio que le ofrece?
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Anexo 3. Solicitud de validacion de instrumentos
SOLICITUD DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Arequipa, 22 de agosto 2024
Dra. Miriam Flores Casiro Vda. de Linares

Yo, Felita Stefanny Lovon Chirinos identificada con el DNI 73487208 v con el grado
académico de bachiller en Comunicacion Social, me dirijo ante Usted con el debido

respeto y expongo:

Que deseando obtener el titulo profesional de Licenciada en Comunicacion Social en la
Escuela Profesional de Comunicacion Social, de la Universidad Catélica de Santa Maria,
solicito su colaboracion para la validacion de los instrumentos para la recoleccion de datos
de la investigacion titulada *Las redes sociales Facebook e Instagram v su relacion con el

posicionamiento de marca de Umbral Cine, Arequipa, 20237
Para ello, adjunto lo siguiente:

* Ficha de validacion de los instrumentos por cada variable.
» Matriz de consistencia de la investigacion.
e (Cuadro de operacionalizacion de las variables.

* [nstrumentos para la medicion de cada variable considerada en la investigacion.

Atentamente,

Felita Stefanny Lovon Chirinos
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Anexo 4. Ficha de validacién: Cuestionario redes sociales

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. Datos gencrales

Apellidos v nombres del experto:

Grado académico

Cargo e institucion donde labora el experto:
Titulo de la investigacion:

Autor del instrumento:
Maestria/Doctorado/Menciin:
Nombre del instrumento:

Miriam Flores Castro Vda. de Linares

Doctora en Ciencias Sociales

Directora de la E.P, de Comunicacion Social-UCSM

Las redes sociales Facebook e Instagram v su relacion
con el posicionamiento de marca de Umbral Cine,
Arequipa, 2023

Felita Stefanny Lovin Chirinoes

Licenciada en Comunicacion Social

Cuxestionario de redes sociales

. . {".3['.".]““'“"‘?5 . Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
INDICADORES CUALITATIVOS/CUAN 0-20% 21-40% | 41-60% bueno 81-100%
TITATIVOS 61-Bile

L CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado.

L OBIETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

3L ACTUALIDAD Adecuado  alcance  de X
ciencia v tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una organizacion X
logica.

5. 5UFICIENCIA Comprende los aspectos de X
cantidad v calidad.

6. INTENCIONALIDAD | Adecuado  para  valorar X
aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA Basado  en  aspectos X
Tedricos-Cientificos v del
tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores, dimensiones y
variables.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
proposito del estudio.

1. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la X
investigacion ¥
construccién de teorias.

SUB TOTAL

TOTAL

OBSERVACIONES:

QPINION DE LA APLICABILIDAD:

Las preguntas planteadas para las redes sociales
se realizan como si la intencion fuera hacer un
estudio comparativo de ellas.

Favorable

Lugar v fecha: _Arequipa, 02 de setiembre del 2024

Firma del experto

DKL 29224625
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales

Apellidos y nombres del experto:

Grado académico

Cargo e institucion donde labora el experto:

Titulo de la investigacion:

Autor del instrumento:
Mencion:
Nombre del instrumento:

ANGELA VALERIA MYA PAZO ROMERO

MAGISTER

DOCENTE

Las redes sociales Facebook ¢ Instagram
y su relacién con el posicionamiento de
marca de Cine Umbral, Arequipa, 2023"

Lovoén Chirinos, Felita Stefanny

MARKETING COMUNICACIONAL

Cuestionario de redes sociales

CRITERIOS < Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUAN Df;&ﬁ;‘e ?fﬂ':)l;: ﬁ'_‘;:;.;’,ﬂ bueno ﬁfff;%ﬂ:
TITATIVOS 61-80%

1. CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado.

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

3. ACTUALIDAD Adecuado  alcance de X
ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una organizacion X
logica.

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de X
cantidad y calidad.

6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para wvalorar X
aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA Basado en aspectos
Tedricos-Cientificos y del
tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores, dimensiones y
variables.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
proposito del estudio.

10. CONVENIENCIA (Genera nuevas pautas en la X
investigacion y
construccion de teorias.

SUB TOTAL

TOTAL

OBSERVACIONES:
OPINION DE LA APLICABILIDAD: FAVORABLE
Lugar y fecha: 25 de setiembre 2024
CaSE

"~ Firma del experto

DNI: 70445296
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales

Apellidos y nombres del experto:

Grado académico

"]_:&re Q/u,
e

pins Corainy Gopnl Can
a "o e ston € |}

si¢/

Ja
Cargo e institucién donde labora el experto: _i)gr;u ¢ Aixihee 3]
Titulo de la investigacin:
Autor del instrumento:
Maestria/Doctorado/Mencién:
Nombre del instrumento: Cuestionario de redes sociales
CRITERIOS Muy
INDICADORES | CUALITATIVOS/CUAN | Deficiente | Regular | Buets | pyeq | RS
TITATIVOS 61-80%
1. CLARIDAD Estd formulado con ~
lenguaje apropiado.
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en ~
conductas observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado  alcance de ><
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacién
16gica. X
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de
cantidad y calidad. >(
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar y
aspectos del estudio.
7. CONSISTENCIA Basado en  aspectos
Tebricos-Cientificos y del X
tema de estudio. =
8. COHERENCIA Entre los indices.
indicadores, dimensiones y X
variables.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al
proposito del estudi >
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la
investigacion y >(
| construccion de teorias. e
SUBTOTAL
TOTAL
OBSERVACIONES: > ]
OPINION DE LA APLICABILIDAD: T avoable

ugar y fecha: 16 /16 1202Y

—AN

Firma del experto

DNEZ 960 70*‘//
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Anexo 5. Ficha de validacion: Cuestionario de posicionamiento de marca

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales

Apellidos ¥ nombres del experto: Miriam Flores Castro Vda. de Linares

Grade académico Dioctora en Clenclas Soclales

Cargo e institucion dende labora el experto: Directora de la EP, de Comunicacion Social-UCSM
Titulo de la investigacion: Las redes sociales Facebook e Instagram v su relacion

con ¢l posicionamiento de marca de Umbral Cine,
Arequipa, 2023

Autor del instrumentu: Felita Stefanny Lovin Chinnos
Maestria/Doctorado/ Mencion: Licenciada en Comunicacion Social
Nombre del instrumento: Cuestionano de posicionamiento de marca
CRITERIOS \ Muy .
INDICADORES CUALITATIVOS/CUAN | Deficiente | Regular |- Bueno ) Excelente
TITATIVOS 0-20% 21-40% | 41-60% 150" B1-10H"%
1. CLARIDAD Esta formulado con %
lenguaje aproplado.
L OBIETIVIDAD Esta expresado en X
conductas ohservables.
LACTUALIDAD Adecundo  alcance  de X
ciencia v tecnologia,
4. ORGANIZACION Existe unma organizacion X
logica.
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de X
cantidad y calidad.
6 INTENCIONALIDAD | Adecuado  para valorar X
aspectos del estudio.
7. CONSISTENCIA Basado  en  aspectos X
leoricos-Clentificos v del
tema de estudio.
8. COHERENCIA Entre s indices, X
indicadores, dimensiones ¥
varables.
9, METODOLOGIA La estrategia responde al %
proposiio del estudio.
1. CONVENIENCIA Crenera nuevas pautas en la %
Investigacion ¥
construccion de teorias.
LB TOTAL
TOTAL
Insuficiente cantidad de preguntas para algunas
OBSERVACIONES: dimensiones
OPINION DE LA APLICABILIDAD: Favorable

Lugar v fecha: Arequipa, 02 de setiembre de 2024

———

Firma del experto

DML 29224625
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTOQ

1. Datos generales

Apellidos y nombres del experto:

Grado académico

Cargo e institucion donde labora el experto:
Titulo de la investigacion:

Autor del instrumento:
Maestria/Doctorado/Mencion:
Nombre del instrumento:

ANGELA VALERIA MYA PAZO ROMERO
MAGISTER

DOCENTE

Las redes sociales Facebook e Instagram
y su relacion con el posicionamiento de
marca de Cine Umbral, Arequipa, 2023"

Lovodn Chirinos, Felita Stefanny
MARKETING COMUNICACIONAL

Cuestionario de posicionamiento de marca

CRITERIOS " Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUAN Dg?;aﬁ:te g“f_g;:]l;: ﬁﬁ;ﬂ bueno ?1“1&:]‘;']’:}:
TITATIVOS 61-80%

1. CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado.

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

3. ACTUALIDAD Adecuado  alcance de X
ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una organizacidn X
logica.

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de
cantidad y calidad.

6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para wvalorar X
aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA Basado en aspectos X
Teodricos-Cientificos y del
tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores, dimensiones y
variables.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al X
proposito del estudio.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la X]
investigacion y
construccion de teorias.

SUB TOTAL

TOTAL

OBSERVACIONES:
OPINION DE LA APLICABILIDAD: FAVORABLE

Lugar y fecha: 25 de setiembre 2024

— o

~ Firmadel experto

DNI: 70445296
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales

Apellidos y nombres del experto: //;;-’lze Jengn (-—zme 2 ét 7/ L é't«‘éryg /
Grado académico NMa i Dre £ oy s A Ty
Cargo e institucion donde labora el experto:
Titulo de la investigacion:

Autor del instrumento:
Maestria/Doctorado/Mencion:

2 Ay A

Lan pudidat) Cadphin Shn . Monear

1<

Nombre del instrumento: Cuestionario de posicionamiento de marca
CRITERIOS Muy
INDICADORES CUALITATIVOS/CUAN D;'_‘;;S,Z" ;‘1‘5‘:)','/: ﬁ‘_’;& bueno 5:‘;;;“;‘
TITATIVOS 61-80%
1. CLARIDAD Esta  formulado  con
lenguaje apropiado. '>(
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en Z<
conductas observables. <
3.ACTUALIDAD Adecuado  alcance de
ciencia y tecnologia. >(
4. ORGANIZACION Existe una organizacion
logica.
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de

cantidad y calidad.

6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar
aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA Basado en  aspectos
Teoricos-Cientificos y del
tema de estudio.

XXX [X

8. COHERENCIA Entre los indices,
indicadores, dimensiones y
variables.

proposito del estudio.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la
investigacion y
construccion de teorias.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al y

SUB TOTAL

TOTAL
OBSERVACIONES: y 0
OPINION DE LA APLICABILIDAD: /s alEe

Lugar y fecha: /\rc;vma 16 0cr.2024
) Areguipa 16 0C

(—
pr
Firma del experto

oni: 2 6020
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Anexo 6. Carta de autorizacion de la organizacion

Arequipa, 26 de setiembre del 2023

SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION
Hugo Riveros Morales
Director General de Umbral Centro Cultural

UMBRAL CENTRO CULTURAL Yo, FELITA STEFANNY LOVON

CHIRINOS, identificada con DNI

N°73487208, con domicilio Av.

G — e Socabaya 707, San Martin de

’TLL‘-‘---,uuﬂb' Socabaya, Distrito de Socabaya.

160 (0% Ante Ud. Respetuosamente me
presento y expongo:

Que habiendo culminado la carrera de Comunicacién Social en la Universidad Catdlica
De Santa Maria y siendo bachiller, solicito a Ud. Permiso para realizar un trabajo de
investigacién en su institucion, denominado “Marketing digital en redes sociales y el
posicionamiento de Umbral Cine en el publico arequipefio, 2023”, para optar el
grado de licenciada.

POR LO EXPUESTO,

Ruego a usted a acceder a mi solicitud.
Agradezco su comprension y colaboracion.

Atentamente,

FELlTASTEgAﬁuY" LOVON CHIRINOS

DNI 73487208
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