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RESUMEN

La presente investigacion busca determinar el grado de relacion entre el mensaje
testimonial de los influencers y el posicionamiento de la marca Ponte Verde de la
ciudad de Piura, 2022. Para ello, se utiliz6 como método de investigacion el disefio
de contraste correlacional, en donde se emple6 como técnica la encuesta y, como
instrumento, el cuestionario. El estudio conté con 2 cuestionarios, el primero de
ellos corresponde a la variable mensaje testimonial de influencers y esta
conformado por 13 items, mientras que el segundo le pertenece a la variable
posicionamiento de marca y lo constituye 14 items. Ambos cuestionarios siguieron
una escala de Likert que va desde totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente
de acuerdo (5). Asimismo, se trabajé con una poblacion finita de 6 425 con respecto
al numero de seguidores de Instagram de la marca Ponte Verde y, en
consecuencia, se procedio a aplicar la formula para calcular el tamafio muestral,
obteniendo una muestra de 364 seguidores. Los resultados obtenidos de la
investigacion determinaron que existe relacion alta entre la variable mensaje
testimonial y posicionamiento de la marca. Por ello, se recomienda que la marca
Ponte Verde continde incluyendo el mensaje de los influencers en su estrategia de
publicidad en Instagram, ademas que integre a influencers no solo de la region

Piura sino a nivel nacional, ya que iniciard con ventas a todo el Pera.

Palabras clave: Mensaje testimonial, influencers, posicionamiento de marca,

estrategias.



ABSTRACT

The present investigation seeks to determine the degree of relationship between the
testimonial message of the influencers and the positioning of the Ponte Verde brand
in the city of Piura, 2022. For this, the correlational contrast design was used as a
research method, where the survey was used as a technique and the questionnaire
as an instrument. The study had 2 questionnaires, the first of which corresponds to
the influencers testimonial message variable and is made up of 13 items, while the
second belongs to the brand positioning variable and is made up of 14 items. Both
qguestionnaires followed a Likert scale ranging from totally disagree (1) to totally
agree (5). Likewise, we worked with a finite population of 6,425 with respect to the
number of Instagram followers of the Ponte Verde brand and, consequently, the
formula was applied to calculate the sample size, obtaining a sample of 364
followers. The results obtained from the investigation determined that there is a high
relationship between the testimonial message variable and brand positioning. For
this reason, it is recommended that the Ponte Verde brand continue to include the
message of the influencers in its advertising strategy on Instagram, in addition to
integrating influencers not only from the Piura region but also at the national level,

since it will begin with sales throughout Peru.

Keywords: testimonial message, influencers, brand positioning, strategies.
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1.1.

l. INTRODUCCION

Problema de investigacion

1.1.1. Descripcion de larealidad problematica

Debido a los grandes avances tecnolégicos de la dltima década, el
internet y las redes sociales han tomado un protagonismo considerable en la
vida de las personas, logrando captar su atencién durante la mayor parte del
tiempo. Segun el Informe General Global Digital (2022), solo en enero del
2022, se identificaron a 4, 620 millones de usuarios en redes sociales
alrededor del mundo. El cibernauta global “tipico”, se mantiene actualmente
conectado a las redes sociales durante 2 horas y 27 minutos por dia, lo que
estima que el mundo pasara mas de 4 billones de horas usando redes sociales
durante el 2022.

Este contexto de crecimiento digital ha permitido el nacimiento de una
nueva figura importante dentro de las redes sociales, el influencer,
considerado como “aquella persona que tiene el potencial de crear
engagement, impulsar la conversacion e influir en la decision de compra de un
publico objetivo” (IAB, 2019, p. 6). Los influencers conectan con sus
seguidores, puesto que, elaboran contenido en base a experiencias propias,
transmitiendo confianza y credibilidad en los usuarios, convirtiéndose en una

estrategia eficaz para promocionar productos o servicios (Rivera, 2020).

El contenido elaborado por los influencers se centra muchas veces en el
mensaje que estos logran transmitir a sus seguidores, un mensaje que
elaboran a modo de testimonio sobre la marca en si, o sobre los productos o
beneficios que esta ofrece. Este mensaje testimonial, posiblemente, esta
logrando relacionarse con el posicionamiento de las empresas en redes
sociales, empresas dedicadas a diferentes rubros, especialmente al rubro de

estilo de vida saludable, cuidado y belleza natural.



El mensaje testimonial, empleado por diferentes influencers, consiste en
el convencimiento y conviccion para poder influenciar en la actitud del
consumidor frente al producto (Hernandez y Velandia, 2018). Por otro lado, el
posicionamiento es una actividad que consiste en lograr que la marca y la
imagen de una determinada empresa se encuentre en un lugar diferenciado
en la mente del consumidor objetivo (Urrutia, 2021). Segun un estudio de
SocialPublic el 93% de las empresas utiliza a los influencers como estrategia
de publicidad y el 79% de las mismas, ha obtenido resultados satisfactorios
para dar a conocer su marca (Ramos, 2019). Debido a ello, seria importante
conocer si el mensaje testimonial de los influencers se relaciona, finalmente,

con el posicionamiento de una marca.

En este contexto, Instagram ha tomado relevancia como la red social en
gue las empresas logran mayores interacciones (67%) e interés del publico
objetivo (78%), razon por la cual, es el medio mas empleado para contactar
con los influencers (Garcia, 2021). Las empresas suelen ofrecerles
productos/servicios gratuitos a cambio de una historia en la que se destaquen,
por medio de un mensaje testimonial, las caracteristicas, beneficios y usos del
producto y/o servicio, etiquetando a su cuenta. En otros casos, las empresas
pactan con los influencers un precio y/o descuento de productos/servicios para
gue el video o la fotografia que publique se mantengan en el feed, etiquetando

a la cuenta de la empresa.

El nicho preferido por los influencers para realizar sus publicaciones es
el estilo de vida (Influencer MarketingHub, 2022), lo que fue aprovechado por
un grupo de pequefias empresas dedicadas a la venta de alimentos saludables
en Colombia, las cuales promocionaron sus productos por Instagram, a través
de influencers con mas de 50,000 seguidores en esa red. Con ello, lograron
un crecimiento del nimero de seguidores y alcanzaron mayores ventas,

debido a la credibilidad y conocimiento de los influencers sobre llevar un estilo



de alimentacion saludable (Tapias y Vasquez, 2019). Esto, al parecer, mejoro

el posicionamiento de la marca dentro de la red social.

En el mismo sentido, la marca “Café Secreto” en Espafia, realiz6 la
promocion y el lanzamiento de su producto a través del influencer Carlos Rios,
dietista y nutricionista especializado con mas de 1 millébn de seguidores en
Instagram, logrando que este llegue a ser conocido por el publico interesado
en el cuidado de su salud, puesto que, el café est4d elaborado con
componentes saludables y respeto del medio ambiente (Sanchez et al. 2020).
De esta manera, “Café Secreto” logré diferenciarse del resto de cafeterias
ubicadas en la misma ciudad; logrando, al parecer, un tipo de posicionamiento
de asociacion de marca, que consiste en la diferenciacién que los clientes

realizan entre un producto y otro, a partir de sus caracteristicas.

En el Perq, el dltimo informe realizado por Datum, en el 2019, indico
que, el 19% de los peruanos conoce o sigue a algun influencer, mientras que,
el 55% de los seguidores, forman parte de su comunidad porque son divertidos
y un 42% siguen a un influencer porque les brinda contenido util (Torrado,
2019). Es por ello, que las empresas peruanas también han apostado por este
tipo de publicidad. La empresa peruana Ayni, una marca de moda que trabaja
por el desarrollo sostenible, el compromiso por la naturaleza y la confeccién
artesanal ha recurrido a diferentes colaboraciones con influencers para que

utilicen sus productos y los publiquen en sus redes sociales.

Entre las influencers se encuentra Luana Barron, con 988 mil
seguidores en Instagram, una reconocida modelo peruana y Fashion Blogger,
asi como Paloma Derteano, influencer y empresaria peruana, que se
caracteriza por su sentido del humor y que retne a 171 mil seguidores en
Instagram. Con esta estrategia, Ayni ha logrado un gran numero de seguidores
gue asciende a mas de 40 mil. Otro caso es el de la marca deportiva Win,

pensada para las mujeres de la cultura fitness, que ha empleado a influencers



nacionales como Flavia Laos y Mafer Lazo, ambas con perfil fitness y de
habitos saludables. Estas colaboraciones han beneficiado, en gran medida, a

gue las marcas se posicionen dentro de esta red social.

A nivel regional, las pequefias y medianas empresas han decidido
invertir en publicidad con microinfluencers, quienes, no tienen una gran
cantidad de seguidores, pero poseen mayor credibilidad ante su audiencia y
se encuentran ligados a la identidad de la marca (Sarmiento y Rodriguez,
2020).

Kane (como se cita en Villegas et al., 2022) define que los
microinfluencers son “como usuarios digitales que tienen entre 5.000 y
100.000 seguidores y ademas que monetizan sus contenidos a través de

colaboraciones con marcas y/o en sus propias plataformas digitales”.

Una de las marcas piuranas que hace uso de estos influencers, es
Ponte Verde, que inici6 sus labores en el 2018 y que se dedica a la
comercializacibn de productos saludables, tanto alimenticios como

cosméticos, ademas de accesorios naturales y ecoldgicos.

Ponte Verde decidio6 incursionar en el uso de influencers para posicionar
los productos saludables que pertenecen a su propia linea, ya que, su tienda
fisica también ofrece productos saludables de otras marcas. Desde el
momento en que apertura su tienda, Ponte Verde ha elegido a influencers de
Piura que guardan relacion con su marca y que tienen una comunidad de
seguidores interesados en el estilo de vida saludable, salud y belleza natural,
es asi que entre los influencers empleados se encuentran: dermatélogas,
nutricionistas, entrenadoras de gimnasio, paginas de mamas saludables,

influencers fitness, etc.

El nimero de seguidores de los influencers que colaboran con Ponte

Verde se encuentra entre los 1000 y mas de 30 mil seguidores y, aunque la



empresa no les indique exactamente que desea de ellos el posicionamiento
de su marca, si les deja claro que es lo que deben destacar del producto que
reciben: que los productos son saludables y de la propia linea de Ponte Verde
(productos elaborados por la marca).

De esta manera, la cuenta ha logrado aumentar su engagement,
mensajes a la pagina, visitas en su local y el nimero de seguidores, a mas de
6 mil, aunque aun no es una cantidad muy grande, recordemos que es una
mediana empresa que se esta abriendo en una regidbn que no consume
muchos productos saludables. A través del mensaje testimonial de los
influencers, Ponte Verde, esta logrando que mas personas diferencien su
tienda de otras que existen en la ciudad, mejorando, al parecer, su

posicionamiento.

1.1.2. Enunciado del problema

¢ Cuél es el grado de relaciobn entre el mensaje testimonial de los
influencers y el posicionamiento de la marca Ponte Verde de la ciudad de
Piura, 20227

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y el posicionamiento de la marca Ponte Verde de la ciudad de
Piura, 2022.

1.2.2. Objetivo especifico
- ldentificar el nivel de recordacién del mensaje testimonial de los
influencers en la mente de los seguidores de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.
- Establecer el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Ponte

Verde, segun sus seguidores en Instagram, Piura-2022.



- Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la recordacion de la marca Ponte Verde, Piura-2022.

- Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la asociacion de la marca Ponte Verde, Piura-2022.

- Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la intencién de recomendacion de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

- Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la fidelizacién del consumidor de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

1.3. Justificacion del estudio

Las recomendaciones o testimonios de personas que han sido beneficiadas por
un producto o servicio, puede ser una buena estrategia de comunicacion para crear un
vinculo de confianza con los consumidores y futuros potenciales, sobre todo si son
comunicadas por personas influyentes o influencers que se asocien con la marca.
Actualmente son los influencers quiénes logran tener una publicidad testimonial

efectiva en las redes sociales.

1.3.1. Justificacion de tedrica

Esta investigacidn se realiza con el proposito de demostrar que el
mensaje testimonial, a través de los influencers, puede ser una estrategia de
comunicacion eficaz para lograr el posicionamiento de una marca, ya que,
actualmente, a nivel regional (Piura), son escasas las investigaciones que

relacionan a estas dos variables.

1.3.2. Justificacion practica

El presente estudio también pretende aportar al conocimiento académico
del area de publicidad, dentro de las comunicaciones, debido a que
actualmente el uso de influencers, para visibilizar y posicionar una marca, esta

en auge.



1.3.3. Justificacion social

En el ambito social, la presente investigacion servirAd para que las
empresas puedan conocer si el uso del mensaje testimonial, a través de
influencers, sirve para el posicionamiento de su marca en redes sociales como

Instagram.

1.3.4. Justificacion metodologica

Desde el lado metodoldgico, el presente estudio desea aportar un
instrumento (cuestionario) que recoja los datos para la medicién/valoracion del
mensaje testimonial de los influencers y que este, a su vez, sea empleado en

investigaciones posteriores.



Il. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

Los siguientes antecedentes guardan similitud con nuestro estudio, sin
embargo, no cuentan con las variables exactas de nuestra investigacion. Esto, debido
a que el mensaje testimonial de influencers es un tema novedoso que no se ha
abordado anteriormente en otras investigaciones, motivo por el cual despierta nuestra

necesidad de investigar sobre el tema.

2.1.1. Internacionales

Monterisi (2021), en su estudio “Efectividad de la publicidad testimonial
mediante influencers en redes sociales”, planteé como fin determinar las
causas de la efectividad de implementar publicidad testimonial a través de
influencers en redes sociales. La investigacion fue exploratoria y descriptiva,
con enfoque mixto y disefio no experimental. Como instrumento, se aplicaron
entrevistas en profundidad a una muestra de 10 influencers y 6 empresas, asi
como una encuesta a 385 consumidores. Los resultados indicaron que, la
publicidad testimonial a través de influencers, genera mejores resultados que
cualquier otro tipo de publicidad. Asimismo, el 67% de los consumidores
indicaron que confian en las recomendaciones que brindan los influencers; vy,
por altimo, los influencers afirman que muchas marcas han llegado a ser
reconocidas gracias a sus recomendaciones. Concluyé que, el influencer tiene
la capacidad de lograr cambiar la opinion del consumidor respecto a un
producto o servicio, generando mayor nivel de posicionamiento de la marca

gue ellos publicitan.

Llamuca (2021) en su tesis titulada “Marketing de influencers y el
posicionamiento de marca en la empresa Comercial Sumakc & Tecnicentro
Sumakc en el cantdén Pillaro”, analizdé los factores que intervienen en el
marketing de influencers y el posicionamiento de marca, estableciendo las

caracteristicas claves del consumidor y desarrollando una estrategia de



marketing con influencers que ayude al posicionamiento de la empresa. El
estudio fue descriptivo, transversal y correlacional. Se tomé como muestra a
373 habitantes del Canton Pillaro, entre 20 y 49 afios que utilizaron redes
sociales. Los resultados mostraron que el influencer tiene la capacidad de
persuadir a sus seguidores sobre la apreciacion de un producto e incluso
motivarlos a realizar una compra. Por otro lado, el andlisis de correlacion
obtuvo como resultado 0,605, lo que permitié concluir que, si la empresa
implementa estrategias enfocadas en el marketing de influencers, mejorara el

posicionamiento de la marca de la empresa.

Los presentes estudios se relacionan con la investigacion planteada, ya
gue, evallian si los consumidores confian o no en las recomendaciones que
realiza un influencer y si logran, o no, ser persuadidos por ellos. Ademas,
porque determinan si los influencers pueden mejorar el posicionamiento de
una marca. Esto nos permite obtener indicios sobre la relacion entre la
publicidad testimonial, a través de influencers, y el posicionamiento de una

empresa de otro rubro, diferente al estilo de vida saludable.

2.1.2. Nacionales

Lavanda et al. (2022), en su investigacion “El marketing de influencers y
el posicionamiento de marca de productos en Peru”, evaluaron cémo el
marketing a través influencers reconocidos en el pais, mejoran el
posicionamiento de las marcas. Para ello, tomaron una muestra de 480
personas entre 18 y 35 afios a quienes se les aplicé una encuesta general sobre
marcas relacionadas al rubro de gastronomia, deportes y belleza. Los
resultados mostraron que, los encuestados consideran importante la
credibilidad que tiene el influencer para considerar la posibilidad de compra de
la marca recomendada. Ademas, se encontro que el empleo de influencer incide
en el reconocimiento y recordacion de marca. Se concluyé que, el uso del
marketing de influencers esta tomando relevancia para dar a conocer una marca

y posicionarse en el mercado.



Gallo (2018) en su investigacién sobre “Influencers como estrategia de
Marketing en las mypes del sector moda de la ciudad de Chiclayo” tuvo como
propoésito conocer el impacto en las MYPES chiclayanas del sector moda que
han incluido influencers como estrategia de marketing. En este estudio se
usaron las entrevistas que se aplicaron a 03 lideres de empresas aliadas a
Arantxa Arrascue, influencer de la ciudad de Chiclayo, y a 03 empresas de
rubros similares que no utilizaban marketing de influencia. Entre los hallazgos
mas relevantes, encontré que la influencer generd beneficios en la marca y
que esto influyé entre la cercania marca - consumidor. Concluyé que las
empresas que usaron este tipo de estrategia han tenido resultados positivos

en cuanto a ventas y proceso de posicionamiento.

Conde (2018) en la indagacion “Estrategias de los Digital Influencers y
su incidencia en el posicionamiento de las MYPES textiles de la ciudad de
Trujillo, 2018. Caso: KTC Ropa y accesorios”, tuvo como finalidad determinar
en qué medida las Estrategias de los Digital Influencers inciden en el
posicionamiento de la MYPE textil KTC Ropa y accesorios. Desarroll6 un
estudio de disefio preexperimental transversal, el cual consistio en la
recoleccion de datos de dos muestras de estudio través de la aplicacion de un
pre y post test a 148 usuarias de la marca. Resulté que el 90.54% de las
usuarias creyd conveniente que la marca de ropa trabaje con influencers,
ademas el 97.29% luego de recibir los comentarios de un digital influencer
cambid su percepcién de la marca y por ultimo el 65.54% indicé que su cambio
de percepcion fue mucho a comparacion de su percepcion anterior a dichos
comentarios. Determindé que los digital influencers incidieron de manera
considerable en el posicionamiento de las MYPES textiles y el nivel de

percepcion que las usuarias tenian respecto a la marca fue positiva.

Los estudios se vinculan con la investigacion planteada, ya que,

muestran una relacion entre el mensaje que brinda el influencer y el
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posicionamiento que le da a una marca, debido a que modifica la perspectiva
anterior que tenia el consumidor sobre producto/servicio, por una favorable y
mAas cercana a esta. Esto resulta importante, ya que, de acuerdo a lo que

obtuvieron, los resultados de la investigacion se mostraron como positivos.

2.1.3. Regionales

Elorreaga y Saavedra (2019), en su estudio sobre “Los ecoinfluencers
en el proceso de decision de compra de moda ecoldgica de los millenials, en
el distrito de Piura-2019”, tuvo por finalidad determinar la relaciéon existente
entre las acciones de los ecoinfluencers y el proceso de decision de compra
de los millenials. La investigacion fue no experimental, de corte transversal y
correlacional. El estudio seleccion6 a dos muestras, la primera estuvo
conformada por 7 ecoinfluencers y un total de 382 millenials. Los resultados
mostraron que, las acciones realizadas por los ecoinfluencers acerca del
cambio climético, fomentan el cuidado de la sociedad y el medio ambiente. El
andlisis de correlacion realizado permitid6 concluir que, los ecoinfluencers
tienen una relacion positiva significativa pero débil con la decisién de compra
de los millenials, y ello se debe a que, si bien es cierto, los ecoinfluencers
concientizan a sus seguidores acerca del cambio climéatico, los millenials de la
ciudad de Piura, solo se quedan en la fase de busqueda de informacion ya que

actualmente hay poca oferta de accesorios y ropa eco-friendly.

Ruiz (2018) en su estudio “Efectividad de contenidos digitales de la
Fashion Blogger Cinnamon Style para el nivel de recordacion de las marcas
que promocionan entre las alumnas de Ciencias de la Comunicacién UPAO y
UPN en el periodo 2017 - II”, analizé el nivel de recordacion de las marcas
promocionadas por la influencer, en las estudiantes de ciencias de la
comunicacion de las universidades antes mencionadas. La investigacion fue
descriptiva, correlacional y de enfoque cuantitativo. La poblacion del estudio
se enfoc6 en las alumnas de la facultad de ciencias de la comunicacién de las

universidades UPAO y UPN, a quienes se les aplicd un cuestionario. Los
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resultados que se obtuvieron de la investigacion permitieron concluir que, los
contenidos digitales compartidos por la Fashion Blogger, es efectiva, positiva
y consecuente en el nivel de recordacion de las marcas que promociona, en

las estudiantes encuestadas.

Las investigaciones de Elorreaga y Saavedra (2019) y Ruiz (2018), se
relacionan con la investigacion en curso, ya que, estudian a un tipo de
influencer ecolégico, que guarda relacién con los tipos de influencer que usa
la empresa que nos encontramos estudiando, y su nivel de relacién con el
proceso de decisiobn de compra. Nos resulta interesante identificar, en este
caso, si el mensaje que usa el influencer logra motivar la compra de un
millenials, ya que es el tipo de persona que se encuentra mas ligada al estilo
de vida saludable. También, conocer si el consumidor logra recordar los

contenidos digitales que comparten los influencers.

Marco tedrico

Para el presente estudio tomaremos en cuenta lo asentado por el grupo de

investigacion de la universidad de Yale, un enfoque teorico que ha influido en

diferentes estudios sobre la persuasion. La teoria nos ayudara a comprender el

proceso de persuasion y las caracteristicas que permiten que genere gran impacto en

los llamados “receptores”. Asimismo, el estudio se basara en la teoria del

posicionamiento de la marca.

2.2.1. Teorias relacionadas al mensaje testimonial
2.2.1.1. Teoria de la persuasioén
La persuasién o también conocida como el cambio de actitudes
depende fundamentalmente de cuan capaces son los individuos para
comprender, aceptar y retener la informaciébn contenida en una
comunicacion persuasiva; la cual esta en funcion a las creencias,
intereses y aquella informacion previa que tiene el receptor. Esta teoria

enfatiza en que la persuasion sera efectiva si se sigue una serie de
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procesos que dependen entre si. El receptor debera pasar por cada
proceso si se necesita que la comunicacion persuasiva genere impacto
(Salcedo, 2016).

Este proceso de persuasion se enmarca en una serie de pasos,
dentro de los cuales, existen diferentes elementos importantes. La
teoria sefiala que el mensaje persuasivo es eficaz siempre y cuando
tenga efectos de interés en el receptor, son 4 los elementos claves que

intervienen Hoyland (como se cita en Moya, 2000):

a) Lafuente
Se tomara en cuenta su experiencia, su franqueza, si es atractivo,

si es semejante al receptor, su poder.

b) El contenido del mensaje
Se considerara la calidad de los argumentos, los incentivos que
ofrece, precision, orden del mensaje, si coloca énfasis en las

caracteristicas racionales o emocionales.

c) El canal comunicativo

Si el canal es visual o auditivo, directo o indirecto.

d) El contexto
Si el mensaje se comunico de forma seria o relajada, agradable o
molesto, si hubo distracciones.

2.2.2. Teorias relacionadas al posicionamiento
2.2.2.1. Teoriadel posicionamiento
Esta teoria sostiene que actualmente vivimos en una sociedad
con exceso de informacién, y un claro ejemplo de ello es el bombardeo

de los anuncios de empresas ofreciendo sus productos a consumidores.

13



Esta accidon causa que el consumidor pueda aceptar o rechazar gran
parte de la informacion que se le ofrece, justamente porque el
consumidor ya ha formado una manera de pensar, lo que como efecto

es casi imposible de cambiar.

Por ello, al tratar con esta “sociedad sobrecomunicada” el
posicionamiento permite que se tome una posicion precisa y definitiva
en la mente de los consumidores, pero desde una perspectiva global. Es
decir, a lo que las personas ven y comprenden independientemente de

las caracteristicas objetivas del producto (Al Ries, 2018).

Para Ries y Trout (1992), “El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo

gue ya esta en la mentre; revincular las conexiones que ya existen” (p.5).

Segun Mir (2015), “vivimos en una sociedad sobre comunicada.
La mente reacciona con mecanismos que organizan la informacion. Crea
escaleras mentales o categorias. En ellas, cada eslabén es una posicion.
El “top of mind” coincide con el primer eslabén o posicidon” (p.13). Es
decir, que las empresas siempre van a buscar el primer lugar, y la que
guede en segundo puesto, va a tratar de crear una nueva categoria para

ser el lider en la posicién.

En la actualidad la gran mayoria de marcas estan en la
indiferenciacién por la falta de un posicionamiento preciso en las mentes
de los consumidores. Al mantenerse en esta posicién, la marca opta por

reducir sus precios como Unica forma de permanecer en el mercado.

El posicionamiento, es entonces la forma de conseguir la
diferenciaciéon relevante de una marca sobre otras en la mente del

consumidor. Tal como se menciona “...las personas ven y comprenden
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independientemente de las caracteristicas objetivas del producto” (Al
Reis, 2018). Los productos de una marca tendran atributos importantes
gue los consumidores compararan con otros de la competencia, ya que
“...La mente reacciona con mecanismos que organizan la informacion”
(Mir, 2015, p.13).

Para Ries y Trout (1992), uno de los mecanismos que se utiliza
para lograr un buen posicionamiento en la mente de los consumidores
es elaborar mensajes simplificados: “En la comunicacion, como en la
arquitectura, menos, es mas y es necesario eliminar las ambigledades
en éste, simplificado y, luego, simplificarlo ain mas si se pretende dejar

una impresion perdurable.” (p.9).

Segun Mir (2015), se tiene que llegar primero a la mente de los
consumidores "una vez fijada la idea, ésta debe reforzarse

continuamente con una estrategia de marketing coherente y constante.”
(p.34).

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Publicidad testimonial

2.3.1.1. Definicion

Segun Estrada (2022) la publicidad testimonial, es la
comercializacién de cualquier producto o contenido para llegar a los
consumidores con la prueba “real” de ser agradable, ya que en la
actualidad existen diferentes empresas que contratan servicios
publicitarios, como estrategia de mercado contra la competencia con la
finalidad de darles a entender a los consumidores que son productos de
calidad o que son importantes para su salud. Asimismo, la publicidad
testimonial considera a los influencers, con un nimero determinado de

seguidores con el propoésito de dar una opinidon sobre el producto o
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servicio, lo que servird para que consumidores potenciales deseen

adquirirlos segun sus necesidades.

La publicidad testimonial es el medio en que una persona utiliza
para dar su opinidn y testimonio favorable a su producto o servicio. La
finalidad de una publicidad testimonial es la prueba fehaciente de lo que
se esta ofertando en el mercado, donde se utiliza un testimonio de una
persona y a su vez esta hace que influya la toma de decisiones de los

consumidores (Sosa, 2021).

Para los autores Hernandez y Morales (2018) la caracteristica
principal de la publicidad testimonial es el convencimiento, certidumbre
e induccion al cliente que su producto o servicio es el mejor en el
mercado. Con la prueba testimonial, la actitud y el resultado se pueden
modificar a favor de la empresa, es alli donde entra en criterio la verdad
de quien se realiz6 el test o evaluacion, ya que al ser contratado lo mas
obvio que dira es a favor del contratante de su producto o servicio y los
demas elementos relacionados sobre su empresa como ejemplo, el local

(su infraestructura y su ubicacion) y los tipos de clientes.

2.3.1.2. Influencers

La palabra influencer es un extranjerismo, que a la traduccion del
inglés es “influenciador”. La definicidn de este concepto, sin vincularlo a
las redes sociales, seria de “alguien que influencia a las personas que
desea, ya sean sus clientes, seguidores, contactos, amistades, hijos,
etc.” (Fusté, 2016).

Sin embargo, este concepto ha ido cambiando hasta adaptarse
al entorno digital. Asi como los blogs tienen a los “blogueros” las redes

sociales han acufiado su propio termino para identificarlos. Actualmente,
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se ha aceptado el término influencer y lo definen como personas que
tienen la capacidad que captar la atencién de otras personas, influir y
generar un impacto social sobre aquel producto, servicio o0 marca que
estan ofreciendo a sus seguidores. Los influencers son de mucha utilidad
para una empresa que esta en crecimiento, ya que ayudan impulsando
las ventas y a ofrecen informacion de los productos o servicios en sus
plataformas digitales, ya sea Instagram, YouTube, Twitter, blogs, etc.
Por lo general, los Influencers buscan interactuar, participar con sus
seguidores, buscando la comodidad y confianza con el influyente
(Muifios, 2017).

Son conocidos como lideres de opinion y ejercen la labor de
divulgacién de noticias o datos sobre marcas, productos o servicios con
la intencién que su publico sepa realmente lo que las empresas ofrecen,
al tener una gran acogida por el publico, la opinion de ellos sera
importante para la toma de decision de cada consumidor. Relativamente
son considerados profesionales o expertos opinando del servicio

adquirido por el publico (Sarmiento & Rodriguez, 2020).

Con la llegada de los avances tecnoldgicos y los influencers, el
mercado estd en constante cambio; sin embargo, se han ido
implementando nuevos métodos para poder impulsar sus marcas, ya
gue el sistema tradicional de solo marca — consumidor es un método
arcaico y no responde a las necesidades del empresario, del querer
obtener un crecimiento y reconocimiento de su marca, el nuevo método
consiste en la marca — influencer — consumidor, respondiendo a la nueva
red de mercadeo para relacionar al personaje publico con la marca (Diaz,
2017).

Los influencers tienen gran presencia e importancia en el mundo

digital para la sociedad, ya que, al ser lideres de opinién, el pablico busca
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informacion, asesoramiento y respaldo antes de adquirir 0 consumir
dicho producto, puesto que los Influencers inspiran confianza y lealtad.
En consecuencia, los empresarios aprovechan ese gancho que tienen
los Influencers con los consumidores para impulsar su marca (Gomez,
2018).

Sosa (2021) sostiene que, si no estas en el mercado moderno o
la era digital, las demanda o acogida de tus servicios seguird bajando, si
no te adecuas a este marketing digital para impulsar y promocionar tus
ventas, utilizando como estrategia la publicidad testimonial digital, que
es la mejor respuesta ante el incremento del uso masivo de redes

sociales como Instagram, TikTok, Facebook, entre otras.

2.3.1.3. Caracteristicas de los influencers
a) Confianza
El influencer deberd compartir y transmitir a todos sus
seguidores esa confianza de lo que él esta haciendo cuando
transmite sus videos por todas sus redes, debe sentirse seguro
de lo que esta haciendo, perder el miedo, ya que varias personas
veran sus reproducciones y tratardn de imitarlo (Muifios, 2017).

b) Habilidad comunicativa

Ya que al televidente no le gusta leer mucho, es alli donde
viene la capacidad y creatividad del influencer de hacerle llegar
la informacién que tiene en lo mas sencillo posible para lograr su

objetivo, que es llamar su atencion (Muifios, 2017).

c) Conocimiento
El conocimiento es la razon fundamental para seguir dando
contenido razonable al publico dia a dia y mas aun asi si es que

te hablan de problemas o situaciones en donde nadie es ajeno a
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la realidad del sector o pais, ya que no todos de los espectadores
buscan divertirse, si no también quieren sentir la acogida que su
influencer tiene alto nivel de conocimiento, ya sea en cultura
general o atractivos turisticos que antes no se conocia, por lo

tanto, el conocimiento lograr atraer a mas publico (Muifios, 2017).

d) Identificacion

La gran parte de seguidores buscan con quien identificarse,
por eso el grado de similitud que existe entre los influencers y sus
admiradores tiene que ser muy corto porque es un punto en
donde el pablico quiere sentirse como el influencer, siempre y
cuando que cause un impacto positivo en la sociedad, el
influencer es un iman de personas que estan de acuerdo con el

pensamiento o lo que él expresa por redes (Muifios, 2017).

2.3.1.4. Mensaje publicitario

Stanton (como se cita en Huisa, 2019) refiere que es aquella
informacion en donde intervienen diversas imagenes y simbolos que
transmiten una idea, con el propoésito de obtener la atencion de la
persona receptora, asi como la intencion de comunicar una idea

publicitaria, esto con el fin de lograr que la marca sea recordada.

2.3.1.5. Mensaje testimonial publicitario de los influencers

La versiobn de mensaje testimonial mas usada por parte de los
empresarios es la de usar un personaje muy reconocido (influencers)
para llamar la atencién del publico, pues, indica que, al ser lideres de
opinién, resalta mucho el contenido que puedan subir en sus plataformas
digitales, ya que generan un deseo de emulacion a sus seguidores y
fans.

El mensaje testimonial publicitario de los influencers consiste en

el convencimiento y conviccién para poder influenciar en la actitud del
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consumidor frente al producto (Hernandez y Velandia, 2018). La
importancia de relacionar a los influencers con el mensaje publicitario
predomina en las actitudes de los consumidores con la marca, por eso
es por lo que resulta muy beneficioso para el impacto que puede generar

en la sociedad (Hernandez y Velandia, 2018).

2.3.1.6. Elinfluencer como medio de publicidad testimonial

Sosa (2021) sefala que el publico estara dentro de una publicidad
testimonial siempre y cuando se utilice a uno de estos influencers,
(youtubers, iconos de la musica o deportes) para utilizar su imagen
comercial, de compartir su experiencia e imagen a favor de la marca
contratada, se sienta bien y lo que esta adquiriendo favorecera a todos
sus seguidores, lo cual es completamente legal. Lo mas comun que
utilizan la mayoria de las empresas hoy en dia para publicitar sus
productos o servicios ya sean tangibles y no tangibles, es contratar a
estos famosos, claro esta que hubo un contrato donde se pacté la
finalidad del porqué se esta publicitando, ya que el impacto social puede
superar la barrera de plano nacional a internacional. Utilizar a los
influencers para la publicidad testimonial, no es de ahora, si no
recordemos a los iconos de la muasica antigua como John Travolta, los
Beatles, Cristina Aguilera, Michael Jackson, Jennifer LOpez y entre otros

mas artistas que en ese entonces llamaban mucho la atencién.

Lo que hoy en dia hacen los influencers, es publicidad testimonial,
pues sus seguidores se sienten atraidos por el hecho de solo ser su
personaje favorito inspira confianza y credibilidad; por lo tanto, resulta
muy ventajoso, trae muchos beneficios para el empresario porque
incrementa las posibilidades de compra del producto o servicio por el
solo hecho que el influencer consumio. Asimismo, reduce el
desconocimiento u mala expectativa sobre la empresa, sino que también

llega a expandir el conocimiento de personas que ni siquiera sabian que
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exista dicho negocio o empresa (incrementa la capacidad de cobertura

y receptacion de clientes de varias ciudades) (Otero, 2019).

Este método de poner personas célebres, artistas musicales
youtubers no era tan utilizado como ahora, a razén que el virus covid-19
nos ensefod a adentrarnos al mundo digital, es alli donde los empresarios
se estan enfocando, y lo vemos en cualquier espacio publicitario ya sea
en las mismas redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, etc.) o
en los paneles publicitarios ubicados en las avenidas mas frecuentes o
carreteras, plan estratégico para captar la vista de los conductores o
publico en general, pues ahora vemos a los artistas célebres como
Leonel Messi, Maluma, Cristiano Ronaldo, Paolo Guerrero y los

influencers (Sosa, 2021).

2.3.1.7. Dimensiones del mensaje testimonial

Hoyland (como se cita en Moya, 2000) indica que en el mensaje
intervienen 4 elementos, los cuales terminan impactando al receptor. En
la presente investigacion son necesarios para dimensionar el mensaje

testimonial.

a) Dimension 1: Atencion

En esta etapa se establece que los mensajes emitidos con el
fin de persuadir no siempre llegan a los receptores. Si estos no le
prestan atencién al argumento, por muy bueno que sea, no tendra
efecto Hoyland (como se cita en Moya, 2000). Por su parte,
Blackwell et al. (2005) sefialan que entre mas relevante sea el
contenido del mensaje mayor sera la atencion atraida. Tal como
afirman Gonzalez et al. (2017), por muy bueno que sea el
mensaje, y si no es atendido no presentara ningun efecto. Por lo

tanto, en esta primera etapa comprende la exposicion de
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imagenes, actitudes, sonidos, entre otros que pretenden captar la

atencion de los receptores.

De acuerdo a Marchan (2018) divide la etapa de atencién en
tres indicadores: personaje, comprende el rol y actitud que
desarrollan los personajes dentro de los spots publicitarios y que
permiten captar la atencion de los receptores; ambiente,
comprende el escenario utilizado en el spot publicitario, cuyos
elementos buscan captar la atencion de los receptores. Mdsica,
comprende el grado de atencion de los receptores a los sonidos
presentes en los spots publicitarios; y colores: comprende el nivel
de atencién de los receptores como respuesta a los colores

empleados en los spots publicitarios.

b) Dimensién 2: comprension

No solo basta con prestar atencion al mensaje, también es
necesario que este se comprenda. Si un mensaje es muy
complicado de entender, puede que se pierda y no influya en los
receptores o, por lo contrario, que influya de una forma que no es

deseada Hoyland (como se cita en Moya, 2000).

Gonzalez et al. (2017) expresan gue mensajes muy complejos
o ambiguos conllevan a que el mensaje no influya sobre los

receptores o, incluso, generar un efecto contrario al deseado.

Marchan (2018) sefala los siguientes indicadores: Sencillez,
comprende la capacidad para emitir el mensaje sin ambigtiedades
o términos rebuscados, buscando transmitir el mensaje de
manera sencilla; concision, el mensaje es trasmitido de manera
precisa y breve; y claridad, comprende el uso de palabras que

facilmente permitan cautivar a los receptores.
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c) Dimension 3: aceptacion

Esta etapa se cumple cuando el receptor logra estar conforme
con el mensaje persuasivo. La aceptacion se medira por grados y
el grado dependera de los incentivos que se prometen para el
receptor Hoyland (como se citd en Moya, 2000). Gonzalez et al.
(2017) afirman que el grado de aceptacion depende de los

incentivos que el mensaje le ofrezca al receptor.

Marchan (2018) sefiala que la etapa de aceptacion radica la
capacidad para generar satisfaccion, ser creible, relevante y
cambio de percepcién respecto al mensaje expuesto a los
receptores. Los indicadores que intervienen son: satisfaccion,
comprende la capacidad del mensaje para generar gusto o
satisfaccion en los receptores, permitiendo cubrir sus
necesidades; credibilidad, los receptores consideran que la
informacion que se transmite resulta creible; percepcion,
comprende la sensacién que genera el cerebro en respuesta al
contenido transmitido en los spots publicitarios; y relevancia,
comprende la capacidad para que el mensaje sea considerado

como transcendental e importante por parte de los receptores.

d) Dimension 4: retencién

La retencion es importante y realmente necesaria, sobre todo
si se estd buscando que la comunicacién persuasiva logre un
efecto en el receptor a largo plazo Hoyland (como se cita en Moya,
2000).

Gonzélez et al. (2017) seialan que una vez el mensaje ha sido
aceptado, el objetivo es que se mantenga almacenada en la

memoria, tenga un efecto a largo plazo, encontrdndose de manera
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accesible para su uso. Los indicadores son: recordacion, consiste
en la capacidad de generar relaciones con elementos que
recuerdan los receptores, y elementos audiovisuales, comprende
la capacidad de recordar los colores, imagenes, sonidos, entre

otros, para los receptores.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, se concuerda que
la publicidad testimonial es una forma de vender un producto o
servicio a partir del convencimiento, induciendo al consumidor en
la toma de su decisidn a partir de los mensajes testimoniales que
el influencer utiliza para creer que lo que esta eligiendo es lo

mejor.

Como bien lo menciona Muifios (2017) y Diaz (2017), en la
actualidad son los influencers un gancho para impulsar la marca
a partir de opiniones y testimonios de los beneficios que le ofrece

un producto/servicio.

Cabe resaltar que los mensajes testimoniales que utilizan los
influencers deben reproducir las imagenes y simbolos correctos
gue relacionen a la marca con los consumidores, para que de esta
manera transmitan la idea principal que influencie en el proceso

de la compra del producto o servicio.

Asimismo, se debe tener en cuenta las dimensiones que
presenta un mensaje testimonial para lograr el impacto de la idea
dela marca. la primera es la atencion, aqui los mensajes deben
persuadir desde el primer instante al receptor; luego tenemos la
comprension, donde el mensaje no debe ser muy complejo para
gue el consumidor pueda entenderlo con sencillez y fluidez; como

tercera dimension esta la aceptacion, en esta etapa el receptor
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logra estar conforme con el mensaje persuasivo; y por ultimo
tenemos la retencion, lo cual hara que el consumidor recuerde la

marca a un largo plazo.

2.3.2. Posicionamiento de marca
2.3.2.1. Posicionamiento
La palabra posicionamiento se menciona en el afilo 1970 y marca
el curso de la publicidad, convirtiéndose en la palabra de moda de los
publicistas y de la gente de marketing en los Estados Unidos como en el
resto del mundo; y no en el afio 1972 como muchos piensan (Al Ries,
2018).

El término posicionamiento es un concepto que pertenece al
branding, que es el proceso de la creacidn y gestion de valor de marca.
Teniendo asi, que son las marcas las que alcanzan una determinada
posicion. En una definicion tradicional tenemos que el posicionamiento
es la posicion que ocupa la marca en la mente del consumidor respecto
a la competencia; teniendo en cuenta que no solo toma en cuenta las
fortalezas y debilidades propias sino las de la competencia. Por lo tanto,
la marca alcanza su significado para el consumidor de acuerdo a la
posicion que éste le otorga frente a la competencia, en diferentes
aspectos como el precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, estatus,

entre otros (Travez, 2018).

El posicionamiento muchas veces se malinterpreta, definiéndose
como cuota de mercado, el conocimiento de la marca o la imagen de la
empresa. En un inicio, se desarroll6 como un concepto de comunicacién
por excelencia; hoy es considerada como un concepto estratégico que
permite dar a una marca una ventaja competitiva frente a la competencia
(Solorzano, 2021).
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En un concepto mas moderno tenemos que el posicionamiento es
la parte de la identidad de la marca que activamente se debe de
comunicar a los clientes, ya que es el puente entre la marca y la
comunicacion. Por lo general, se intenta recoger el posicionamiento en
una frase o eslogan que sea trasmitido de manera inmediata e
inequivoca al consumidor para su fijacion. Pues el posicionamiento es
como diferenciarse uno mismo en la mente del cliente no solo actuales,
sino también potenciales, con el fin de maximizar sus beneficios
potenciales (Travez, 2018).
2.3.2.2. Marca

Segun Travez (2018), la palabra marca ha estado presente desde
el inicio de nuestra civilizacion, pues el ser humano ha buscado siempre
sefales propias que le permitiesen identificar la procedencia de los
bienes, asi como al propietario de los mismos. El concepto pasé de
cumplir una funcion identificativa a una funcion adicional, creando
vinculos emocionales con los consumidores. Siendo el proceso de
industrializacién quien trajo consigo el nacimiento de las marcas en si,
junto con los productos envasados en el siglo XIX pues las fabricas de
ese entonces sintieron la necesidad de vender sus productos a

mercados mas amplios.

Por lo tanto, por marca se entiende a un nombre, signo, simbolo
o combinacién de los mismo que identifican a un producto o servicio,
diferenciandolo entre las alternativas que ofrece la competencia,

satisfaciendo una necesidad (Travez, 2018).

2.3.2.3. Definicién de posicionamiento de marca

El posicionamiento de la marca es una actividad que consiste en
lograr que la marca y la imagen de una determinada empresa se
encuentre en un lugar diferenciado en la mente del consumidor objetivo

(Urrutia, 2021). Actualmente un posicionamiento bien gestionado
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permite transmitir el valor, la esencia y los beneficios de la marca a los
usuarios de un producto o servicio. Para ello, es muy importante que
todos los trabajadores de la empresa se identifiquen con el
posicionamiento de la marca y lo utilicen en la toma de decisiones
(Urrutia, 2021).

Para mejorar o reforzar la percepcion que el consumidor tiene de
la marca se puede optar por diferentes tipos de estrategias, de acuerdo

al enfoque de la compafia (Solorzano, 2021).

2.3.2.4. Dimensiones del posicionamiento de marca
Segun Schiffman (como se cita en Coérdova y Callao, 2019)

menciona que existen dimensiones de posicionamiento tales como:

a) Recordacion de la marca:
Nivel de conocimiento que un consumidor posee sobre una

marca. En esta dimension hay dos tipos:

- Recordacién espontanea: se le pregunta al encuestado
cuantas marcas recuerda de un producto en especifico. Las
gue se mencione serdn consideradas como marcas de

recordacién espontanea.

- Recordacién guiada o asistida: después de preguntar a los
encuestados sobre las marcas que recordaban de manera
espontanea, se volvera a cuestionar si recuerdan marcas
establecidas de un listado. Cada marca tiene una cualidad la

gue se define como atributo

La recordacién de marca, se refiere a la capacidad que tienen

los consumidores de identificar los elementos caracteristicos de
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una marca, sin necesidad de que la marca este presente (Finck,
2018).

b) Asociacion de la marca:
En esta dimension el cliente va asociar la experiencia previa
gue ha tenido con anteriores servicios/productos, comparando

caracteristicas con el actual producto/servicio.

c) Intencién de recomendacion:

La intencion de un cliente al recomendar un producto o
servicio. Este en su mayoria, suele realizarse a partir del
cumplimiento y satisfaccion de las expectativas personales a
consecuencia de la experimentacion del anterior contacto que

tuvo con el servicio/producto.

Las marcas que hacen uso de las redes sociales, recurren al
‘boca - oreja”, generando comunidades que expresan sus
opiniones sobre un producto o servicio determinado, mejorando el
flujo de informacion hacia clientes potenciales y logrando u mayor
alcance a través de la recomendacion (Liberal y Mafas, 2019).

d) Fidelizacién del consumidor:

Es la accion de elegir y recomendar a la empresa de lealtad
debido a sus caracteristicas y beneficios que ha obtenido el
consumidor. Esto se debe a que el consumidor va a preferir a la

empresa que le brinde el mejor servicio.

La fidelizacion del consumidor se fundamenta en el marketing
de relaciones y se basa en la repeticion de compra de un bien o
servicio ocasionada por la calidad y experiencia ofrecida al cliente

y la recomendacion de otras personas (Sarmiento, 2018).
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Granda y Moya (2019), explican que la fidelizacion consiste en
la eleccion de una marca frente a otros competidores del mercado
que también cuentan con estrategias de publicidad persuasivas;
por lo tanto, la fidelizacién conlleva al apego de la marca.

Como se menciona acerca del posicionamiento, dentro de la investigacion se logra
destacar que es una de las estrategias que se utiliza para que una marca quede
"impresa” en la mente del consumidor, a partir del valor, la escencia y los beneficios
gue este le ofrece esta. Para lograr que el resultado sea satisfactorio es importante
considerar las dimensiones de posicionamiento de la marca como bien lo dice
Schiffman (como se cita en Cordova y Callao, 2019), entre ellas esta la recordacién de
la marca, la asociacién de marca, la intencion de recomendacion, y la fidelizacion del
consumidor. De estas 4 dimensiones siempre se va a tener en cuenta que el
consumidor va a recomendar de alguna forma la marca a partir de los beneficios y

caracteristicas que obtuvo de ella.

2.4. Sistema de hipoétesis variable e indicadores
2.4.1. Hipotesis generales
- Hi: El mensaje testimonial de los influencers se relaciona directa y
significativamente con el posicionamiento de la marca Ponte Verde.
- Ho: El mensaje testimonial de los influencers no se relaciona directa y

significativamente con el posicionamiento de la marca Ponte Verde.

2.4.2. Hipotesis especificas
- Hi: El nivel de posicionamiento de la marca Ponte Verde en sus
seguidores es alto.
- Ho: El nivel de posicionamiento de la marca Ponte Verde en sus
seguidores es bajo.
- Hi: El nivel de recordaciéon del mensaje testimonial de los influencers

empleados por la marca Ponte Verde es alto.
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Ho: El nivel de recordacion del mensaje testimonial de los influencers
empleados por la marca Ponte Verde es bajo.

Hi: Existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la recordacion de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

Ho: No existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la recordacion de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

Hi: Existe un grado de relacién directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la asociacion de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

Ho: No existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la asociacion de la marca Ponte Verde,
Piura-2022.

Hi: Existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la intenciébn de recomendacion de la
marca Ponte Verde, Piura-2022.

Ho: No existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la intenciébn de recomendaciéon de la
marca Ponte Verde, Piura-2022.

Hi: Existe un grado de relacién directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la fidelizacion del consumidor de la marca
Ponte Verde, Piura-2022.

Ho: No existe un grado de relacion directo y significativo entre el mensaje
testimonial de los influencers y la fidelizacién del consumidor de la marca
Ponte Verde, Piura-2022.

2.4.3. Variables: operalizacion de variables

Variable 1: El mensaje testimonial de influencers

Variable 2: Posicionamiento de marca
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. Definicién Definicién . . . p Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores Items . .
conceptual operacional medicion
1. El rol que ejerce el influencer
en los videos publicitarios de la
empresa Ponte Verde en
Instagram, llama su atencion.
2. La actitud que mantiene
el influencer en los videos
publicitarios de la empresa
Ponte Verde en Instagram, llama
. su atencion.
- Personaje (p1, p2) . -
. 3. El ambiente utilizado por los
., - Ambiente (p3) )
. Atencion . influencers de la marca Ponte
Consiste en el - Mdsica (p4) .,
e L, Verde en Instagram le parecié
convencimiento y Se medira - Colores (p5) .
conviccién para atencion atractivo.
. . par iy 4. La musica utilizada por los
Mensaje poder influenciar comprension, .
. ) . ., influencers de la marca Ponte .
testimonial de en la actitud del aceptaciony Ordinal
) ) ., Verde en Instagram, le resulta
influencers consumidor frente retencion

al producto.
(Hernandez y
Velandia, 2018).

mediante un
cuestionario

agradable.

5. Los colores utilizados por los
influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le parecen
llamativos.

Comprensién

Sencillez (p6)
Concision (p7)
Claridad (p8)

6. El contenido trasmitido por
los influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le permiten
comprender el mensaje de
manera sencilla y sin
confusiones.

7. Los spots publicitarios
transmitidos por los influencers
de la marca Ponte Verde en
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Instagram, permiten transmitir
de manera concisa el mensaje.
8. Las frases y palabras
originales que emplean los
influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, permiten
brindarle mayor claridad al
mensaje.

Aceptacion

Satisfaccion (p9,
p10)

Credibilidad (p11,
12)

Percepcién (p13)
Relevancia (p14)

9. Los videos publicitarios de los
influencers de Ponte Verde en
Instagram, generan un vinculo
afectivo con la empresa.

10. El mensaje transmitido por
los influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le generan
algun tipo de satisfaccién.

11. El mensaje que le transmiten
los influencer de Ponte Verde en
Instagram, le parece creible.

12. El contenido que recibe a
través de los videos publicitarios
de Ponte Verde en Instagram, le
parece creible segun el
influencer que emite el mensaje.
13. El mensaje transmitido por
los influencers en Instagram, le
genera un cambio en su forma
de pensar respecto a la marca
Ponte Verde.

14. El contenido emitido por los
influencers de Ponte Verde en
Instagram, lo considera como
relevante e importante.
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Retencidn

Recordacién (p15,
p16)

Elementos
audiovisuales (p17,
18)

15. La forma en la que los
influencers de Ponte Verde en
Instagram transmiten el
mensaje genera que este sea
mas facil de recordar.

16. Los contenidos reiterados y
constantes que transmiten los
influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le permiten
recordar con facilidad el
mensaje.

17. Los colores, imagenes y
sonidos que utilizan

los influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, permite
que el mensaje sea mas facil de
recordar.

18. Los lugares o locaciones que
utilizan los influencers de la
marca Ponte Verde en sus
videos en Instagram, permiten
gue el mensaje sea mas facil de
recordar.

Posicionamiento
de marca

Actividad que
consiste en lograr
que lamarcay la

imagen de una

determinada

empresa se
encuentre en un
lugar diferenciado

Se medird la
recordacion de la
marca, la
asociacion de la
marca, la
intencidn de
recomendacion,
y la asociacién

Recordacién de
la marca

Recordacion
espontanea (p1,
p2)

Recordacién guiada
(p3, p4, p5, pb)

1. Le es fécil recordar la marca
Ponte Verde.

2. La publicidad emitida por
Ponte Verde en Instagram, le es
interesante.

3. El contenido publicitario de la
marca Ponte Verde es claroy
conciso.

Ordinal
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en la mente del
consumidor
objetivo (Urrutia,
2021).

mediante el
cuestionario

4. Los posts publicados en su red
social de Instagram son
atractivos.

5. Considera que la marca Ponte
Verde ofrece los mejores
productos saludables y
organicos.

6. La palabra saludable
identifica a la marca Ponte
Verde.

Asociaciéon de la
marca

Experiencia del
cliente (p7, p8)
Atributo del
producto (p9, p10)

7. Usted asocia la marca Ponte
Verde de acuerdo a la
experiencia que tuvo al comprar
un producto.

8. Cree que los productos que
ofrece Ponte Verde generan un
impacto positivo para su salud.
9. Considera que el buen tratoy
atencion son parte del atributo
gue tienen los productos
ofrecidos por Ponte Verde.

10. Considera accesible
econdmicamente los productos
de Ponte Verde en relacion a su
calidad.

Intencion de
recomendacion

Predisposicion del
cliente (p11, p12,
p13)
Expectativas (p14,
p15)

11. Usted participa de las
promociones que ofrece la
marca Ponte Verde en su red
social de Instagram.

12. Esta dispuesto (a) a
recomendar los productos de la
marca Ponte Verde.

34




13. Pone a prueba los nuevos
productos ofrecidos de Ponte
Verde.

14. Considera que los productos
ofrecidos por Ponte Verde han

alcanzado sus expectativas.

15. Considera que los productos
de Ponte Verde pueden ser de
beneficio en la salud de otros
consumidores.

Fidelizacion del
consumidor

Caracteristicas de
la marca (p16)
Satisfaccion del
cliente (p17)
Interaccion en
redes sociales (p18,
p19)

16. Considera que los productos
que ofrece Ponte verde son de
calidad y saludables.

17. Se encuentra satisfecho con
los productos ofrecidos por
Ponte Verde.

18. Frecuentemente se
encuentra interactuando
(comentar, reaccionar los posts)
con la pagina de Instagram de
Ponte Verde.

19. Considera adecuada la
publicidad de Ponte Verde sobre
sus productos en Instagram.
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1. METODOLOGIA EMPLEADA

3.1. Tipoy modelo de investigacion

La presente investigacion se obtuvo a partir de una orientacion o finalidad
Bésica. Segun Escudero y Cortes (2018) “la investigacion basica esta orientada a
descubrir las leyes o principios basicos, asi como en profundizar los conceptos de
una ciencia” (p. 19). También se obtuvo a través de una técnica de contrastacion
correlacional, mediante el analisis de Correlacion de Spearman, Elorza & Medina
Sandoval (como se cita en Mondragon, 2014) indican que “con el Rho de Spearman
es posible determinar la dependencia o independencia de dos variables aleatorias”
(p. 100).

3.2. Poblacion y muestra de estudio
3.2.1. Poblacion
La poblacion consiste en un grupo de sujetos que tienen caracteristicas en
comun (Arias y Covinos, 2021). En ese sentido, la poblacion estuvo conformada
por los seguidores de la red social de Instagram de Ponte Verde, los cuales

ascienden a 6 425.

3.2.2. Muestra
Al ser una poblacion finita (poblacién conocida), la muestra se calcul6é a

través de la siguiente férmula (Lépez & Fachelli, 2015):

W (p*q)*Z*>*N
(E)2(N—-1) + (p * q)Z?

Donde:
N = 6 425 seguidores
n=¢?

[1Pg ] (1P}

p Yy q = se asume un valor de 0.5 para “p” y para “qQ”, ya que se desconoce su
probabilidad.
Z = con un intervalo del 95%, la estimacion del valor de Z=1.96

E = Error estandar de la estimacién que debe ser 0.10 o0 menos.
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_ (0.5 % 0.5) * (1.96)2 * 6,425
~ (0.05)2(6,425 — 1) + (0.5 * 0.5)(1.96)2

n

n = 364 seguidores

Finalmente, la muestra estuvo conformada por 364 seguidores de la pagina de
Instagram de la marca Ponte Verde, quienes cumplen con los siguientes
criterios de inclusion: mayores de edad, conocer y seguir a la marca minimo dos

anos, hombres y mujeres.

3.3. Disefio de contrastacion

El presente estudio se caracterizO por ser no experimental, porque las
variables estudiadas no se sometieron a ninguna transformacion o manipulacion
por parte del investigador. Asimismo, el disefio de contraste fue correlacional, ya
gue buscé encontrar como se relacionan de las variables de estudio, su esquema

adoptado fue el siguiente (Naupas et al., 2018):

V1
|
M r
|
Va2
Donde:
M: Muestra

V1: Mensaje testimonial de Influencers
V2: Posicionamiento de marca

r: Correlacion entre V1y V2

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica empleada fue la encuesta, Feria et al. (2020) sostiene que es muy
utilizada en los estudios de investigacion para la recopilacion de informacién
de las variables de estudio. En ese aspecto, la encuesta se aplico a los
seguidores de la red social de Instagram de Ponte Verde.
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3.5.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, Feria et al. (2020) sostienen que
es un formulario de preguntas cerradas que refieren a las variables de
estudio. En el presente estudio se construyeron 2 cuestionarios (Anexo 1),
el primero de ellos corresponde a la variable mensaje testimonial de
Influencers y estad conformado por 13 items, mientras que el segundo le
pertenece a la variable posicionamiento de marca y lo constituye 14 items.
Ambos cuestionarios siguen una escala de Likert que va desde totalmente

en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5).

Dicho cuestionario se elabor6 de manera fisico-virtual en “google forms”,
distribuido en dos secciones, la primera que se relaciona con la variable
‘mensaje testimonial” (18 preguntas), y la segunda con la variable
“posicionamiento de la marca” (19 preguntas). Esta misma, se aplico a 364
seguidores de Instagram de la marca Ponte Verde. Para la aplicacion del
instrumento, que durd 3 semanas, se contactd principalmente con cada uno
de los seguidores desde el mismo chat de Instagram, explicando acerca del
temay que se trataba de una investigacion, después les consultdbamos por
el tiempo en el que seguia a la marca. Para aquellos que aceptaban se les
enviaba el link y se solicitaba que enviaran una captura de que habian
concluido el cuestionario. De igual manera, la empresa ayudo difundiendo
desde sus historias de Instagram el link del cuestionario con los criterios
correspondientes (ser mayores de edad, conocer la marca hace 2 afos,
etc.). Desde el ambito fisico, se asistio a la tienda y se capt6 aquellos clientes
que también cumplian con los criterios de inclusién y accedian a realizar este

mismo cuestionario desde el link que enviamos.

En total fueron 139 cuestionarios aplicados de manera fisica (asistiendo a

tienda una semana) y 225 de manera virtual (plataforma Instagram).
Procesamiento y andlisis de datos

El procesamiento de la data consistio en aplicar el cuestionario a la muestra

seleccionada, el cual permitio recopilar informacion de las variables de

38



estudio. Se recopild la informacion en un Excel y se proceso6 en el programa

Spss vs 22.

Estadistica descriptiva
Se usO la estadistica descriptiva para analizar los datos recopilados del
instrumento aplicado; asimismo, dicha informacion se plasmo en tablas de

frecuencia y gréficos, permitiendo una mejor comprension.

La estadistica descriptiva permitid el establecimiento de los niveles de las
dimensiones de las variables posicionamiento de marca y mensaje
testimonial en bajo, regular y alto, segun el puntaje que se obtuvo de las
preguntas de cada dimension. En las tablas adjuntas se muestran los niveles

calculados.

Tabla 1.

Niveles de las dimensiones del posicionamiento de marca

Puntaje
. ., . ., Dimension Dimension Variable
. Dimension Dimension ., T ..
Niveles ., ., Intencién de fidelizacién  posiciona
Recordacién Asociacion ., .
recomendacio del miento
de marca de marca .
n consumidor
Alto [22-30] [15-20] [19-25] [15-20] [71-95]
Regular [14-21] [10-15] [12-18] [10-15] [45-70]
Bajo [6-13] [4-9] [5-11] [4-9] [19-44]

La dimensién recordacion de marca, esta formada por 6 items o preguntas,
las cuales tienen alternativas de respuesta Likert (del 1 al 5), por lo tanto, el
valor minimo de dicha dimension sera 6 y el valor maximo sera 30; luego, se
realiza el calculo de la diferencia entre el valor maximo y el valor minimo,
gue nos da un total de 24, el cual se dividira entre 3, ya que se colocaran
tres niveles. El resultado de la division (24/3) en nUmero enteros sera 8, sin
embargo, al realizar los rangos en el ultimo habia una minima diferencia por
ello se procedié a disminuir a 7, para equilibrar el ancho de los rangos,
guedando de la siguiente manera: el nivel bajo ird de 6 hasta 13, el regular
tomaria desde 14 hasta 21 y el nivel alto de 22 a 30. El proceso es repetitivo

para cada dimension y variable.
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Tabla 2.

Niveles de las dimensiones del mensaje testimonial

Puntaje
Niveles pinension  Dimension  Dimensién  Dimension Mensaje
Atencidn  Comprensidon Aceptacion retencion Testimonial
Alto [19-25] [11-15] [22-30] [15-20] [68-90]
Regular [12-18] [7-10] [14-21] [10-15] [43-67]
Bajo [5-11] [3-6] [6-13] [4-9] [18-42]

La dimension atencion esta formada por 5 items o preguntas, las cuales
tienen alternativas de respuesta Likert (del 1 al 5), por lo tanto, el valor
minimo de dicha dimension sera 5 y el valor maximo sera 25; luego, se
realiza el calculo de la diferencia entre el valor maximo y el valor minimo,
gue nos da un total de 20, el cual se dividira entre 3, ya que se colocaran
tres niveles. El resultado de la division (15/3) en nimero enteros sera 6, lo
gue indica que a cada nivel se le debera sumar dicha cantidad; es decir,
partiendo desde el valor minimo, el nivel bajo ir4 de 5 hasta 11, el regular
tomaria desde 12 hasta 18 y el nivel alto de 19 a 25. El proceso es repetitivo
para cada dimension y variable.

Estadistica inferencial
Para la contrastacion de la hipétesis, se empleé el analisis de la estadistica

inferencial a través del coeficiente de correlacion de Spearman.
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V.

PRESENTACION DE RESULTADOS
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Nombre Actividad Caracteristicas de identidad | Caracteristicas de sus publicaciones Redes
Sociales
1. Ale Pardo Random Blogger, | Extrovertida, sensual, e Feed de Instagram: https://acortar.link/tRz

publicista, tripulante de
cabina, ex miss Piura
2016.

habilidad para comunicarse
facilmente, estatus, segura.

Comparte fotografias de sus viajes
dentro y fuera del Peru y fotografias en
donde se muestra como tripulante de
cabina.

En formato de reels publica tips para
viajes largos, su experiencia como
tripulante de cabina, rutina que sigue
para el cuidado de su rostro (muestra
los productos que utiliza), como se viste
para ocasiones especiales y
colaboraciones con marcas de belleza.

e Historias de Instagram:

Realiza unboxing de los productos que
recibe por parte de diferentes
emprendimientos. Primero muestra
todos los productos que le llegaron,
luego la tarjeta con el mensaje especial
de la marca, finalmente se le puede
apreciar utilizando los productos y
destacando sus beneficios,
caracteristicas, lo que mas le gusta,
suele realizar entre 2 a 3 historias por
emprendimiento, suele etiquetar a la
marca en la Ultima historia de las 3 que

CUn
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realiza. De esta forma es como ha
colaborado con la marca Ponte Verde,
destacando los productos saludables
que la marca le envia.

Cuenta su dia a dia como tripulante de
cabina, recomienda lugares para
entrenar, relajarse, etc. Interactia con
sus seguidores a través de una opcion
gue Instagram tiene disponible, en la
gue los seguidores pueden realizar una
pregunta.

Realiza transmisiones en vivo en donde
habla con otros influencers y en alianza
con marcas, realiza sorteos para los
gue estan presentes durante toda la
transmision.

2. Diana Otero

Nutricionista

Tierna, inteligente, delicada,
optimista.

Feed de Instagram:
Diana publica periddicamente recetas
de comida saludable a través de videos
en donde muestra la preparacion de las
comidas o a través de fotografias en
donde el plato ya se encuentra listo.
También brinda consejos, tips,
recomendaciones e informacioén valiosa

sobre la buena alimentacion vy

https://acortar.link/xfQ
NMR
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digestion. También comparte su
experiencia personal como
nutricionista.

Historias de Instagram

A través de sus historias, Diana
comparte los testimonios de sus
pacientes en donde destacan sus
servicios, también comparte el estilo de
vida saludable que vive a diario (asiste
al gimnasio, prepara Ssus postres,
shacks saludables, etc.).

Utiliza  esta  herramienta  para
recomendar ingredientes especiales y
saludables que puedes emplear para
tus comidas y en donde encontrarlos
(etigueta a las cuentas que venden los
productos), en esta modalidad es que
ha recomendado los productos
saludables que se venden en Ponte
Verde.
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3. Elizabeth Thomas

Dermatodloga

Experta, confiable, autoridad

y estatus.

Feed de Instagram:

La doctora Elizabeth a través de su feed de
Instagram recomienda productos especiales,
consejos, tips, beneficios, etc. relacionados al
cuidado de la piel. Ademas, comparte los
tratamientos que aplica a sus pacientes
(ocultando su identidad) y una explicacién del
proceso que esta ejecutando.
Utiliza su imagen para cada reels, carrusel y
fotografia que publica.

Historia de Instagram:

En sus historias la doctora muestra el antes y
después de sus pacientes. Interactla con sus
seguidores respondiendo todas las dudas que
estos le muestran.

Realiza colaboraciones con marcas que
elaboran productos especiales para la piel, en
donde destaca el beneficio de utilizarlos,
siempre etiquetando a las cuentas.

También muestra los productos saludables

gue le obsequian, en esta modalidad ha

https://cutt.ly/gOn3sp
P
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realizado colaboraciones con Ponte Verde, en
donde ademas de destacar el producto, ha
precisado que es fundamental tener una
buena alimentacion para que tu piel se

mantenga sana y mejor cuidada.

4. Leonela Lopez

Comunicadora, Miss
Intercontinental Perq,
Miss Perud Piura 2016.

Estatus,

segura.

confiable,

lider,

Feed de Instagram:

Comparte fotografias y videos de sus viajes
dentro y fuera del pais.

También publica sus fotograficas como Miss
Intercontinental Peru.

Historia de Instagram:

Repostea las invitaciones especiales que
recibe de diferentes empresas, con el fin de
promocionar sus eventos como: lanzamiento
de local, evento junto a artistas, dia de
promociones, etc. Suele incluir una musica de

fondo cada vez que lo hace.

Realiza unboxing de los productos que recibe

por parte de diferentes empresas Yy

https://acortar.link/O4
Mxgh
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emprendimientos. Primero comunica a todos
sus seguidores que le acaba de llegar un
regalo de su lugar favorito y en las siguientes
historias ya muestra el empaque y el producto,
suele complementar la grabacion con textos,
gue refuerzan lo que dice acerca del producto.
Destaca cada beneficio de los productos
mientras los muestra, ademas incentiva a que
los seguidores sigan a las marcas y consuman
lo que esta presentando.

Etiqueta a las marcas en cada historia.

Leonela guarda una estrecha relacion con la
marca Ponte Verde, describe a través de sus
historias que le han enviado lo que a ella le
gusta y es porque ya la conocen.
Demostrando en sus palabras gran carifio por

la empresa.

5. Mafer Vasquez

Cantante

Se le percibe timida pero

Feed de Instagram:
Comparte fotografias de sus eventos como

cantante y lugares que visita.

https://cutt.ly/NOn9Vjp
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cuando canta todo cambia.

Delicada, sencilla.

Publica reels demostrando su talento: el canto,
ademas de videos en donde colabora con
marcas, agradece por el servicio/producto que

le ofrecieron y destaca su experiencia.

Historia de Instagram:
Repostea las invitaciones de los locales en

donde se presentara como cantante.

Muestra su dia a dia como una persona con
habitos saludables (asiste al gimnasio,
muestra la preparaciéon de sus platos de
comida saludable, sus productos para el

cuidado de la piel, etc.).

Cuando las empresas o emprendimientos le
envian productos, suele iniciar las historias
con una foto del empaque completo,
etiquetando a la marca, luego graba los
productos destacando sus caracteristicas y

demostrando, en su tono de voz, emocién por
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el regalo. A diferencia de las demas
influencers, cuando realiza este tipo de
promociones, no suele hablar frente a la
camara, solo se puede escuchar su voz. De
esta forma Mafer ha promocionado los

productos para la marca Ponte Verde.

6. Marite Seminario

Estudiante de Ciencias
de la Comunicacion.

Random Blogger.

Alegre, bromista, extrovertida,
transmite confianza y se le

siente sincera.

Feed de Instagram:

La mayoria de sus publicaciones son en
formato reels, se combinan entre videos
graciosos y colaboraciones que hace con
marcas, en donde muestra el producto,
describe sus caracteristicas y anima al publico
a consumir lo que promociona.

Las fotografias que suele subir son graciosas,
se muestra alegre, loca, Unica. También
comparte fotografias con su pareja.

Historia de Instagram:

Marite tiene una forma muy peculiar de grabar
las historias para las marcas que colaboran
con ella, puede notarse que edita el video

previamente y no lo hace al instante como en

https://cutt.ly/fOn270
W

49



https://cutt.ly/f0n27OW
https://cutt.ly/f0n27OW

el caso de las otras influencers.

Suele combinar sus tonos de voz alegres, con
musica de fondo y mientras describe las
caracteristicas y beneficios de los productos,
se le puede ver utilizandolos, feliz junto a los
productos, si es un servicio se muestra
coémoda en el lugar. Etiqueta a la marca en
cada historia que hace y su mensaje es con

mucho carifo.
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4.1.
4.1.2. Segun objetivos especificos

Andlisis e interpretacion de datos

Identificar el nivel de recordacién del mensaje testimonial de los influencers en la mente de los seguidores de la

marca Ponte Verde, Piura-2022.

Tabla 1.

Nivel de recordacion del mensaje testimonial de los influencers

Nivel F %
Alto 283 77,7%
Regular 79 21,7%
Bajo 2 0,5%
Total 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el nivel de recordacion

del mensaje testimonial de los influencers al aplicar el cuestionario respectivo, encontrandose que, de las 364 personas

encuestadas, el 77,7% (283) es alto, el 21,7% (79) es regular y solo un 0,5% (2) es bajo.
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Establecer el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, segun sus seguidores en Instagram,
Piura-2022.

Tabla 2.

Nivel de posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde

Nivel F %
Alto 291 79,9%
Regular 73 20,1%
Bajo 0 0%

Total 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se observa que al aplicar la encuesta
del posicionamiento de la marca a los seguidores de la marca Ponte Verde, se encontrd que, de los 364 seguidores, el 79,9%

(291) tienen un nivel alto, el 20,1(73) un nivel regular, es preciso indicar que no hay personas ubicadas en el nivel bajo.
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Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los influencers y la recordacion de la marca Ponte

Verde, Piura-2022.

Tabla 3.

Mensaje testimonial de los influencers segun la recordacion de la marca Ponte Verde

Mensaje testimonial

Alto Regular Bajo Total
N % N % N % N %

Alto 258 89,3% 31 10,7% 0 0,0% 289 100,0%
Recordacién

Regular 25 33,8% 47 63,5% 2 2,7% 74 100,0%
de la marca

Bajo 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0%

Total 283 77,7% 79 27,7% 2 0,5% 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el mensaje testimonial

segun la recordacién de la marca, encontrandose que, solo 1 persona con bajo nivel de recordacion de la marca, la misma

gue representa el 100,0%(1) que tiene un mensaje testimonial regular; por otro lado, de las 74 personas ubicadas en el nivel

regular de recordacién de la marca, el 63,5%(47) tiene regular mensaje testimonial; asimismo, el 33,8%(25) tiene un nivel alto

y solo el 2,7%(2) un nivel bajo; finalmente de las 289 personas con nivel alto en recordacion de la marca, el 89,3%(285) tiene

alto nivel de mensaje testimonial y solo un 10,7%(31) un nivel regular.
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Tabla 4.

Prueba de correlacion entre variable y dimension

Mensaje .,
. . Recordacién de marca
Testimonial
Coeficiente de correlacién 1,000 0,699
M .
ensaje Sig. (bilateral) 0,000
Testimonial
Rho de N 364 364
Spearman Coeficiente de correlacidn 0,699 1,000
Recordacién
! Sig. (bilateral) 0,000
de la marca
N 364 364

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se observa que, se encontré un

coeficiente de Spearman de 0,699; esto indica que existe una relacion positiva y moderada entre el mensaje testimonial y la

recordacion de la marca; es decir, mientras mas aumente el mensaje testimonial, la recordacién de la marca también

aumentara, pero en un nivel regular y moderado. Por otro lado, al contrastar la hipétesis, se puede afirmar que existe relacion

significativa entre el mensaje testimonial y la recordacion de la marca con un p-valor de 0,000 (p<0,05).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los influencers y la asociacion de la marca Ponte

Verde, Piura-2022.

Tabla 5.

Mensaje testimonial de los influencers y la asociacion de la marca Ponte Verde

Mensaje testimonial

Alto Regular Bajo Total
N % N % N % N %
Asociacion Alto 109 91,6% 10 8,4% 0 0,0% 119 100,0%
delamarca  Regular 174 71,9% 67 27,7% 1 0,4% 242 100,0%
Bajo 0 0,0% 2 66,7% 1 33,3% 3 100,0%
Total 283 77,7% 79 21,7% 2 0,5% 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se observa que, de las 242 personas

gue tienen un nivel de asociacion de la marca regular, el 71,9%(174) tienen un nivel alto de mensaje testimonial, el 27,7%(67)

un nivel regular solo el 0,4%(1) un nivel bajo; en cambio, de los 3 seguidores con nivel bajo de asociacion de la marca, el

66,7%(2) tienen un nivel regular de mensaje testimonial y existe un 33,3%(1) un nivel bajo; y en cuanto a las 119 personas

con nivel regular de asociacion de la marca, el 91,6%(109) tiene un nivel alto de mensaje testimonial, y el 8,4%(10) un nivel

regular.
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Tabla 6.

Prueba de correlacidn entre variable y dimension

Mensaje Testimonial

Asociacion de marca

Coeficiente de correlacién 1,000 0,545
Mensaje Testimonial ) )
Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 364 364
Spearman
Coeficiente de correlacién 0,545 1,000
Asociacion de marca ) )
Sig. (bilateral) 0,000
N 364 364

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el coeficiente de

correlacién de Spearman de 0,545, con un p-valor de 0,000 (p<0.05), lo que significa que, existe una relacién moderada entre

el mensaje testimonial y la asociacion de la marca; asimismo, se acepta la hipétesis que afirma que dicha relacién es

significativa; ademas se infiere que, al aumentar el mensaje testimonial, aumentara la asociacién de la marca, pero en un nivel

regular-bajo.
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e Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los influencers y la intencién de recomendacion de
la marca Ponte Verde, Piura-2022.

Tabla 7.

Mensaje testimonial de los influencers segun la intencion de recomendacion de la marca Ponte Verde

Mensaje testimonial

Alto Regular Bajo Total
N % N % N % N %
Alto 198 91,7% 18 8,3% 0 0,0% 216 100,0%
Intencién de Regular 85 57,8% 61 41,5% 1 0,7% 147 100,0%
recomendacién  Bajo 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 1 100,0%
Total 283 77,7% 79 21,7% 2 0,5% 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el mensaje testimonial
segun la intencion de recomendacion, encontrandose que, la Unica persona ubicada en el nivel bajo de intencion de

recomendacion tiene también bajo mensaje testimonial; asimismo, de las 147 personas con nivel regular, el 57,8%(85) tienen

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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un nivel alto de mensaje testimonial y el 41,5%(61) un nivel regular y solo el 0,7% (1) un nivel bajo. Por otro lado, de las 216

personas con nivel alto, el 91,7%(198) tienen un nivel alto de mensaje testimonial y el 8,3%(18) regular.

Tabla 8.

Prueba de correlacion entre variable y dimension

Mensaje Testimonial

Intension de recomendacion

. Coeficiente de correlacidn 1,000 0,548""
Mensaje . .
] ] Sig. (bilateral) 0,000
Testimonial
Rho de 364 364
Spearman ) Coeficiente de correlacién 0,548"" 1,000
Intencién de ) )
. Sig. (bilateral) 0,000
recomendacion
364 364

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se observa que el existe una relacion

moderada y positiva entre el mensaje testimonial y la intencion de recomendacion, con un coeficiente de Spearman de 0.548

y un p-valor de 0,000 (p<0,05); esto permite aceptar la hipotesis que afirma que dicha relacién es significativa, por ende,

a mayor nivel del mensaje testimonial, mayor nivel de intencién de recomendacion, pero en medida regular-moderada.
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e Determinar el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los influencers y la fidelizacion del consumidor de la

marca Ponte Verde, Piura-2022.

Tabla 9.

Mensaje testimonial de los influencers y la fidelizacion del consumidor de la marca Ponte Verde

Mensaje testimonial

Alto Regular Bajo Total
N % N % N % N %
Fidelizacién Alto 110 88,7% 14 11,3% 0 0,0% 124 100,0%
del Regular 172 72,6% 64 27,0% 1 0,4% 237 100,0%
consumidor Bajo 1 33,3% 1 33,3% 1 33,3% 3 100,0%
Total 283 77,7% 79 21,7% 2 33,3% 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el mensaje testimonial
segun la fidelizacion del consumidor, encontrandose que, de las 3 personas ubicadas en el nivel bajo de fidelizacion el 33,3%
(1) tienen cada uno un nivel bajo, regular y alto de mensaje testimonial, de las 237 personas con nivel regular de fidelizacion

del consumidor, el 72,6%(172) tienen un nivel alto de mensaje testimonial, el 27,0%( 64) un nivel regular y solo un 0,4%(1)

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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bajo, asimismo, de las 124 personas con nivel alto de fidelizacion del consumidor, el 88,7%(110) tienen un nivel alto de

mensaje testimonial y el 11,3%(14) un nivel regular.

Tabla 10.

Prueba de correlacion entre variable y dimension

Mensaje Testimonial Fidelizacion del consumidor
Coeficiente de ”
., 1,000 0,557
Mensaje correlacién
Testimonial Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 364 364
Spearman Coeficiente de .
., 0,557 1,000
Fidelizacion del correlacién
consumidor Sig. (bilateral) 0,000
N 364 364

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se observa que existe relacion
moderada y positiva entre la fidelizacion del consumidor y el mensaje testimonial, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,557 y un p-valor de 0,000 (p<0,05); es decir, se acepta la hipétesis que afirma que la relacion que existe es
significativa entre ambas variables, asimismo, a mayor nivel de mensaje testimonial, mayor nivel de fidelizacion de consumidor

en una medida moderada-regular.
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4.1.2. Segun el objetivo general

e Determinar el grado de relacién entre el mensaje testimonial de los influencers y el posicionamiento de la marca

Ponte Verde de la ciudad de Piura, 2022.

Tabla 11.

Mensaje testimonial de los influencers segun el posicionamiento de la marca Ponte Verde

Mensaje testimonial

Alto Regular Bajo Total
N % N % N % N %
Posicionamiento Alto 261 89,7% 30 10,3% 0 0,0% 291 0,0%
de la marca Regular 22 30,1% 49 67,1% 2 2,7% 73 100,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 100,0%
Total 283 77,7% 79 21,7% 2 0,5% 364 100,0%

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se presenta el mensaje testimonial
segun el posicionamiento, de las 73 personas ubicadas en el nivel regular de posicionamiento de la marca, el 30,1%(22) tienen

un nivel alto de mensaje testimonial, el 67,1%(49) tienen un nivel regular y solo un 2,7%(2) un nivel bajo. Po otro lado, de las

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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291 personas con nivel alto de posicionamiento, el 89,7%(261) tienen un nivel alto de mensaje testimonial y el 10,3%(30) un

nivel regular; es preciso indicar que no hay personas ubicadas en nivel bajo de posicionamiento de la marca.

4.2. Docimasia de hipoétesis
Tabla 12.

Prueba de correlacion de variables

Mensaje Testimonial

Posicionamiento de la marca

_ Coeficiente de correlacién 1,000 0,703
Mensaje . .
. . Sig. (bilateral) 0,000
Testimonial
Rho de N 364 364
Spearman Coeficiente de correlacién 0,703 1,000
Posicionamiento )
Sig. (bilateral) 0,000
de la marca
N 364 364

Nota. Tabla elaborada por las autoras empleando la base de datos del estudio. En esta se obtuvo el coeficiente de correlacion

de Spearman de 0,703, esto indica que existe relacion alta entre la variable posicionamiento de la marca y el mensaje
testimonial; asimismo, tiene un p-valor de 0,000p<0,05), con ello, se acepta la hipétesis de investigacion que afirma que dicha

relacion es significativa.®

** La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Como primer objetivo especifico se considerd identificar el nivel de
recordacion del mensaje testimonial de los influencers en la mente de los
seguidores de la marca Ponte Verde, Piura-2022. Los resultados de la tabla 1,
muestran que el 77.7% de los seguidores de la marca Ponte Verde presentan un
nivel alto de recordacién del mensaje testimonial de los influencers, un 21.7%
cuenta con un nivel regular y un 0.5% con un nivel bajo. Esto indica que los
influencers estan logrando el objetivo de posicionarse en la mente de los
consumidores y logran que estos recuerden el mensaje brindado, lo que contribuye
con el reconocimiento de la empresa en estudio. Esto se asemeja con los resultados
de Ruiz (2018), quién encontré que los contenidos digitales compartidos por una
influencer Fashion Blogger son efectivos, positivos, consecuentes y contribuyen en

el nivel de recordacion de las marcas que promocionan.

Estos resultados se sustentan en la teoria de la persuasion, que de acuerdo con
Salcedo (2016), depende principalmente de cuan capaces son los individuos para
comprender, aceptar y retener la informacién contenida en una comunicacion
persuasiva, la cual esta en funcién de las creencias, intereses y de la informacion
previa que tenga el receptor del mensaje. Ademas, Diaz (2017), mencionan que en
la actualidad los influencers son un gancho para impulsar la marca a partir de
opiniones y testimonios de los beneficios que le ofrece un producto/servicio. A
través de estas opiniones y testimonios, el influencer impacta en el receptor, ya que
logra ubicarse en el cuarto elemento del mensaje: la retencién, segun la
clasificacion que realiza Hoyland (como se cita en Moya, 2000), en esta fase el
objetivo es que el receptor mantenga el mensaje almacenado en la memoriay tenga

un efecto a largo plazo.

Del andlisis, se puede establecer que, el mensaje de los influencers puede tener
un grado de recordacion en la mente de los consumidores, debido a las habilidades
comunicativas que poseen y los medios audiovisuales que utilizan que logran
mejorar la capacidad de los receptores para afianzar las imagenes, sonidos y
colores con los productos o servicios, logrando aumentar los niveles atencién,

comprensioén, aceptacion y retencién del mensaje.
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Con respecto al segundo objetivo especifico que consistio en establecer el
nivel de posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, seguin sus
seguidores en Instagram, Piura-2022; los resultados de la tabla 2, demuestran que
el 79.9% de los seguidores de la marca Ponte Verde cuentan con un nivel alto de
posicionamiento de marca y el 20.1% con un nivel regular. En relacién a lo
presentado, Ponte Verde ha logrado que la imagen de la marca tenga una vision
diferenciada en la mente de los consumidores y que estos la asocien directamente
con un estilo de vida saludable, lo que permite que, en el largo plazo, la empresa
se mantenga en el mercado y pueda hacer frente a la competencia. Estos
resultados son similares al estudio de Conde (2018), quien encuentra que la
publicidad con influencers en una empresa textil, mejord el posicionamiento de
marca alcanzando un 70%, mostrando que, las redes sociales son un medio

fundamental para promocionar una marca.

La teoria sefala que la sociedad actual se encuentra “sobre comunicada”, con
exceso de informacion y, dentro de este contexto, el posicionamiento permite que
se tome una posicion precisa y definitiva en la mente de los consumidores, pero
desde una perspectiva global; es decir, segun lo que las personas visualizan y
comprenden, independientemente de las caracteristicas objetivas del producto (Al
Ries, 2018). Por su parte, Urrutia (2021) menciona que el posicionamiento de la
marca es una actividad que consiste en lograr que la marca y la imagen de una
determinada empresa se encuentre en un lugar diferenciado en la mente del
consumidor objetivo. Ademas, asegura que el posicionamiento bien gestionado
permite transmitir el valor, la esencia y los beneficios de la marca a los usuarios de

un producto o servicio.

De acuerdo a lo expuesto, se puede establecer que, debido al aumento de la
competencia y al surgimiento de nuevas empresas en el mercado, el uso de las
redes sociales y principalmente de los influencers que cuentan con una comunidad
de seguidores establecida, resulta una alternativa viable para que las empresas den
a conocer su producto y lleguen a una mayor de cantidad de clientes potenciales y
gue en el mediano plazo, logren la recomendacion y fidelizacion de los clientes que

contribuya con el posicionamiento de la marca.
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Con respecto al tercer objetivo especifico, que consistio en determinar el
grado de relacidon entre el mensaje testimonial de los influencers y la recordacion
de la marca Ponte Verde, Piura-2022. Los resultados de la tabla 3 muestran un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.699 y un p-valor inferior al 5%
(p=0.000<0,05); indicando que existe una relacién positiva y moderada entre el
mensaje testimonial y la recordacion de la marca. Esto significa que, si el mensaje
testimonial de los influencers de Ponte Verde llega a los seguidores de la marca,
estos la recordaran e identificaran por encima de otras empresas ligadas al rubro,
pero en un nivel moderado y regular. Los resultados se asemejan a los encontrados
por Lavanda et al. (2022), en su investigacién para el caso peruano, en que
encontraron que, el marketing de influencers, tiene una influencia significativa sobre
la recordacién de marca de productos peruanos, ya que, el 83% de los jovenes
encuestados recuerdan las marcas que publicitan los influencers mas reconocidos
debido a la credibilidad que estos tienen a la identificacibn que sienten los

seguidores con el influencer.

La teoria sefiala que la marca en si misma, no solo identifica a un producto o
servicio, sino que lo diferencia entre las alternativas que ofrece la competencia,
satisfaciendo una necesidad y logrando un lugar destacado en la mente del
consumidor; por ende, ademas de cumplir con una funcion identificativa, crea un
vinculo emocional con los consumidores (Travez, 2018). Siguiendo a Finck (2018),
la recordacion de marca, se refiere a la capacidad que tienen los consumidores de
identificar los elementos caracteristicos de una marca, sin necesidad de que la

marca este presente.

Se evidencia que existe un mecanismo de transmisién positivo entre el mensaje
testimonial que brinda un influencers y la recordacién de la marca, lo que indica que
las empresas deben seleccionar adecuadamente a los comunicadores de su marca,
considerando que estos se mantengan alineados con las caracteristicas que

diferencian a la marca, lo que creara un vinculo emocional con los consumidores.

En funcion del cuarto objetivo especifico que consistié en determinar el grado
de relacién entre el mensaje testimonial de los influencers y la asociacion de la
marca Ponte Verde, Piura-2022, los resultados de la investigacién mostraron que
existe un relacion significativa entre el mensaje testimonial de los influencers y la
asociacion de marca, alcanzando un coeficiente de Spearman de 0,545 y un p-valor
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de 0,000 (p<0.05), que se muestra en la tabla 4; lo que significa que la relacién es
regular-baja, es decir, que el mensaje testimonial influye poco en la asociacion de
la marca. Por consecuente, si el mensaje testimonial de los influencers es bueno y
bien valorado por los seguidores, la asociacion de la marca Ponte Verde se
fortalecera en una medida moderada. Esto es contrario a lo obtenido por Monterisi
(2021), quien concluye que el influencer tiene la capacidad de lograr cambiar la
opinién del consumidor respecto a un producto o servicio, generando mayor nivel
de posicionamiento de la marca; lo que permite deducir que, para este caso, el
contenido publicitario de los influencer tiene relacibn con la asociacion y

recordacion de marca.

La teoria sefialada por Schiffman (como se cita en Cérdova y Callao, 2019)
afirma que la asociacion de marca, consiste en que el cliente vincule la experiencia
previa que ha tenido con anteriores servicios/productos, comparando las
caracteristicas con el actual producto/servicio. Ademas, Otero (2019) quien
menciona que el influencers no solo reduce el desconocimiento u mala expectativa
sobre la empresa, sino que también llega a expandir el conocimiento a personas
gue ni siquiera sabian que existia dicho negocio o empresa. Entonces, los
mensajes testimoniales que emita el influencers sobre caracteristicas o beneficios
de un producto o servicio, podran permitir que el seguidor realice una comparacion

con anteriores experiencias ligadas a estos productos y servicios.

Finalmente, en base a la evidencia presentada de la relacion moderada entre
las variables, se puede deducir que el mensaje testimonial de los influencers no
tendria una influencia fuerte sobre la asociacion de marca, lo que se podria
sustentar en que, al realizar la asociacion de marca el consumidor se basa en
caracteristicas intrinsecas, a través de la comparacion con experiencias previas con
servicios o productos similares, resultandole poco relevante la opiniéon de un tercero
(influencer). Sin embargo, se debe reconocer que el papel del influencer para
generar que las personas conozcan una marca e incentivar a los consumidores a

probar un producto o servicio por primera vez.

Con respecto al quinto objetivo especifico, que se baso en determinar el grado
de relacién entre el mensaje testimonial de los influencers y la intencion de
recomendacion de la marca Ponte Verde, Piura-2022, los resultados presentes en
la tabla 5 evidencian un coeficiente de Spearman de 0.548 y un p-valor menor al
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5% (p=0.000<0.05); lo que significa que, si el mensaje testimonial de los influencers
de Ponte Verde llega a los seguidores, estos podrian recomendar la marca con su
entorno cercano y a la vez comunicar la experiencia del servicio, la calidad de los
productos y promociones que ofrece la empresa, pero en un nivel moderado-
regular. Esto se asemeja a lo encontrado por Conde (2018), quien muestra que, los
consumidores de una marca de ropa ecoamigable, se familiarizaron con esta por la
recomendacion de los amigos cercanos y por la confianza que generaban los

influencers en redes sociales.

En el aspecto tedrico, Muifios (2017) indica que los influencers tienen la
capacidad de influir y de generar un impacto social sobre aquel producto, servicio
0 marca que estan ofreciendo a sus seguidores. Este impacto puede estar
asociado, en ocasiones, a que el seguidor recomiende con su entorno los productos
0 servicios que ha logrado probar y conocer a través del mensaje testimonial de los
influencers. Por su parte Liberal y Mafias (2019) sefialan que, las marcas que hacen
uso de las redes sociales, recurren al “boca - oreja”, generando comunidades que
expresan sus opiniones sobre un producto o servicio determinado, mejorando el
flujo de informacién hacia clientes potenciales y logrando que sea recomendado a

otros consumidores, logrando un mayor alcance.

De acuerdo a la evidencia presentada, se establece que el mensaje testimonial
de los influencers contribuye a mejorar el nivel de recomendaciéon de la marca,
dependiendo de la experiencia que se logre en el consumidor, de alli la importancia
de cumplir con las expectativas que se generan, mantener la calidad del servicio y
lograr la satisfaccién de los clientes, con el fin de lograr el reconocimiento de la
marca a través de la recomendacion de los consumidores y extender la comunidad

de clientes.

En cuanto al sexto objetivo especifico, se determiné el grado de relacion entre
el mensaje testimonial de los influencers y la fidelizacion del consumidor de la
marca Ponte Verde, Piura-2022. Los resultados presentados en la tabla 6,
evidenciaron una relacion moderada y positiva entre el mensaje testimonial y la
fidelizacion del consumidor, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0.557, lo que determina que, si el mensaje testimonial de los influencers de Ponte
Verde llega a los seguidores de su marca, estos tendran mas posibilidades de
fidelizarse en un nivel regular-moderado. Los resultados son similares al estudio de
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Gallo (2018), quien encontro que una influencer gener6 beneficios en la marca y
gue esto influy6 entre la cercania marca — consumidor; lo que posiblemente puede
generar una fidelizacién. En la misma linea, Elorreaga y Saavedra (2019), muestran
que la publicidad mediante ecoinfluencers tiene una influencia significativa sobre la
decision de compra de los consumidores, asi como en el comportamiento post-
compra, lo que indica que los consumidores que han logrado satisfacer sus

expectativas con los productos tienen mayor posibilidad de fidelizacion.

Esto se sustenta en el aporte tedrico de Sarmiento (2018), quien menciona que
la fidelizacion del consumidor se fundamenta en el marketing de relaciones y se
basa en la repeticion de compra de un bien o servicio ocasionada por la calidad y
experiencia ofrecida al cliente y la recomendacion de otras personas. En el mismo
sentido Granda y Moya (2019), explican que la fidelizacién consiste en la eleccion
de una marca frente a otros competidores del mercado que también cuentan con
estrategias de publicidad persuasivas; por lo tanto, la fidelizacion conlleva al apego

de la marca.

Del andlisis de deduce que los influencers tienen un papel importante en la
fidelizacién de marca que depende de la confianza que transmite el comunicador y
de la relevancia que tenga el mensaje en los receptores; sin embargo, ademas de
ello, lograr la fidelizacion y apego de la marca también involucra factores internos
de la empresa y/o marca, como la calidad del servicio o producto ofrecido, asi como
la credibilidad de marca, que involucra cumplir con las expectativas que se generan

en los consumidores.

Con respecto al objetivo general, se consider6 determinar el grado de relacién
entre el mensaje testimonial de los influencers y el posicionamiento de la marca
Ponte Verde de la ciudad de Piura — 2022. Los resultados demuestran que existe
una relacién alta entre las variables mensaje testimonial y posicionamiento de
marca con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.703 y un p-valor de
menor al 5% (p=0.000<0,05), lo que significa que si la marca Ponte Verde
implementa en su publicidad estrategias de mensajes testimoniales de influencers
mejorara el posicionamiento de su marca. Esto es similar a Llamuca (2021) quien
obtuvo una correlacién de 0.605, lo que le permitié concluir que, si la empresa
implementa estrategias enfocadas en el marketing de influencers, mejorara el
posicionamiento de la marca de la empresa.
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Con fundamento en lo mencionado, Hernandez y Velandia (2018) afirman que
el mensaje testimonial publicitario de los influencers consiste en el convencimiento
y conviccion para poder influenciar en la actitud del consumidor frente al producto
y en lo sefalado por Urrutia (2021) quien define que el posicionamiento de la marca
es una actividad que consiste en lograr que la marca y la imagen de una
determinada empresa se encuentre en un lugar diferenciado en la mente del
consumidor objetivo. Diaz (2017) asegura que con la llegada de los avances
tecnologicos y los influencers, el mercado esta en constante cambio; sin embargo,
se han ido implementando nuevos métodos para poder impulsar sus marcas, ya
gue el sistema tradicional de solo marca — consumidor es un método arcaico y no
responde a las necesidades del empresario, del querer obtener un crecimiento y
reconocimiento de su marca, el nuevo método consiste en la marca — influencer —

consumidor.

Con los resultados de la investigacion se concluye que los influencers estan
cobrando un papel importante como medio de publicidad y comunicacion para las
empresas, siempre y cuando logren persuadir a los receptores; para lo cual, las
empresas deben seleccionar adecuadamente a los influencers con los que desean
dar a conocer su marca, basandose no solo en el nimero de seguidores que
poseen, sino también que tengan un estilo de vida relacionado con la marca, logren
trasmitir confianza, tengan el conocimiento sobre la marca o producto a comunicar

y tener las habilidades comunicativas para transmitir el mensaje adecuadamente.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion al objetivo general:

En esta tesis se determind que existe un grado de relacion alto entre la variable
mensaje testimonial y la variable posicionamiento de la marca Ponte Verde, lo que
significa que si la marca Ponte Verde implementa en su publicidad estrategias de

mensajes testimoniales de influencers mejorara el posicionamiento de su marca.

En relacion alos objetivos especificos:

Se identifico que el nivel de recordacion del mensaje testimonial de los influencers
en la mente de los seguidores de la marca Ponte Verde es alto, lo que implica que
el seguidor logra retener en un nivel moderado la informaciéon compartida por una
figura publica cercana a ellos: el influencer; quien, gracias a su habilidad
comunicativa, confianza transmitida y conocimiento en temas especificos, logra
gue su mensaje cumpla con los 4 elementos indispensables para generar impacto

y recordacion: atencion, compresién, aceptacion y retencion.

Se establecié que el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Ponte
Verde segun sus seguidores en Instagram es alto, lo que significa que el seguidor
posee un conocimiento detallado sobre la marca que le permite recordarla,
ademas que la asocia con un estilo de vida saludable, que puede recomendar sus
productos a otras personas y que, finalmente, se encuentra satisfecho con el

producto y servicio que le ofrecen.

Se determind que el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la recordacion de la marca Ponte Verde es positiva y moderada, asi
lo demuestra la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion de
0,699 y un p-valor de 0,000 (p<0,05); lo que implica que, si el mensaje testimonial
de los influencers de Ponte Verde llega a los seguidores de su marca, estos la
recordaran e identificaran por sobre otras empresas ligadas al rubro, pero de una
forma moderada, aumentard de forma regular su posicionamiento, por

mantenerse presente en la mente de sus seguidores.
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Se determind que el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la asociacion de la marca Ponte Verde es moderada, demostrado en
la prueba de Rho de Spearman con un coeficiente de correlacién de 0,545y un p-
valor de 0,000 (p<0.05); lo que significa que la relacién no tan alta se mantiene en
regular, es decir, el mensaje testimonial influye poco en la asociacion de la marca.
Por consecuente, si el mensaje testimonial de los influencers es bueno y bien
valorado por los seguidores, la asociacion de la marca Ponte Verde mejorara o se

fortalecera poco.

Se determind que el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la intencion de recomendacion de la marca Ponte Verde es positiva
y moderada, tal cual lo demuestra la prueba Rho de Spearman con un coeficiente
de 0.548 y un p-valor de 0,000 (p<0,05); lo que significa que, si el mensaje
testimonial de los influencers de Ponte Verde llega a los seguidores de su marca
y ellos lo consideran o valoran como bueno, la diferenciacion del posicionamiento
de esta marca se va a incrementar, pero de forma regular, logrando que la marca

Ponte Verde, sea una de las preferidas entre los consumidores.

Se determind que el grado de relacion entre el mensaje testimonial de los
influencers y la fidelizacién del consumidor de la marca Ponte Verde es moderada
y positiva, tal como se demuestra en la prueba Spearman, de la cual se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,557 y un p-valor de 0,000 (p<0,05), lo que
determina que, si el mensaje testimonial de los influencers de Ponte Verde llega
a los seguidores de su marca, y estos lo consideran, tendran mas posibilidades
de fidelizarse en un nivel regular, lo que permitira que el consumidor elija a la
marca por sobre otras del mismo rubro y mejore asi el posicionamiento de Ponte
Verde.
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Vil.  RECOMENDACIONES

- Ala empresa Ponte Verde de Piura, integrar el mensaje testimonial del influencers
en su estrategia de publicidad para sus diferentes redes sociales, asi la marca tiene
la posibilidad de ganar posicionamiento en otras plataformas distintas a Instagram.
Ademas, establecer que el mensaje testimonial del influencers no solo sea
transmitido a través de historias, sino que las colaboraciones puedan quedar
plasmadas en el feed tanto de la marca como del influencer, a través de una
fotografia, un carrusel, un video, etc., de esta manera los nuevos usuarios que
visiten la red social pueden recibir el mensaje testimonial, ya que en primera
instancia les llamara la atencion la persona influyente que aparece en el post. Se
recomienda también que las campafias con los influencers no sean ocasionales,
sino que se disefien bajo un enfoque estratégico, con un objetivo claramente
definido: promocionar el lanzamiento de un nuevo producto, una nueva oferta, un
servicio exclusivo, una iniciativa social, etc. Debido a que Ponte Verde es una marca
gue desde hace afos trabaja con influencers de Piura, se recomienda que escojan
a los embajadores de su marca, que guarden relacion con su negocio y el estilo de
vida saludable, para que promuevan a través de sus mensajes testimoniales no
solo los productos o servicios, sino los valores de la marca, las iniciativas sociales,

etc.

A los profesionales de la publicidad: difundir informacion sobre el mensaje
testimonial de los influencers e incentivar a que las empresas en las que trabajan
opten por poner a prueba esta estrategia, asi como a estudiar a fondo la variable
de posicionamiento, para poder emplear satisfactoriamente ambas variables en las

siguientes campanas.

Se recomienda a los alumnos e investigadores que se tome como antecedente el
presente estudio para que se creen y propongan acciones como: crear estrategias
nuevas y en tendencia en cuanto al uso del mensaje testimonial de influencers para
el posicionamiento de una marca, identificar en qué otras redes sociales este

mensaje puede tener un mayor posicionamiento para ejecutar propuestas, etc.
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ANEXO 1: INSTRUMENTOS

Cuestionario del mensaje testimonial de influencers
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Estimado (a) seguidor, estamos recopilando informacion para desarrollar
nuestro estudio titulado “Mensaje testimonial de influencers y el
posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, Piura - 2022”, para el
cual solicitamos nos brinde unos minutos de su valioso tiempo y nos ayude
respondiendo la siguiente encuesta. Debera marcar por Unica vez una

respuesta por cada pregunta. Agradecemos su atencion y apoyo.

Ni de
. Totalmente
Totalmente acuerdo ni
De acuerdo Desacuerdo en
de acuerdo en
desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1
N° Variable: Mensaje testimonial de influencers 112345

Atencion

01 | El rol que ejerce el influencer en los videos publicitarios
de la empresa Ponte Verde en Instagram, llama su
atencion.

02 | La actitud que mantiene el influencer en los videos
publicitarios de la empresa Ponte Verde en Instagram,
llama su atencion.

03 | El ambiente utilizado por los influencers de la marca
Ponte Verde en Instagram le parecio atractivo.

04 | La musica utilizada por los influencers de la marca
Ponte Verde en Instagram le fue agradable.

05 | Los colores utilizados por los influencers de la marca
Ponte Verde en Instagram le parecen llamativos.

Comprension

06 | El contenido trasmitido por los influencers de la marca
Ponte Verde en Instagram, le permiten comprender el
mensaje de manera sencilla y sin confusiones.

07 | Los spots publicitarios transmitidos por los influencers
de la marca Ponte Verde en Instagram, permiten
transmitir de manera concisa el mensaje.

08 | Las frases y palabras originales que emplean los
influencers de la marca Ponte Verde en Instagram,
permiten brindarle mayor claridad al mensaje.

Aceptacion

09 | Los videos publicitarios de los influencers de Ponte
Verde en Instagram, generan un vinculo afectivo con la
empresa.

10 | El mensaje transmitido por los influencers de la marca
Ponte Verde en Instagram, le generan algun tipo de
satisfaccion.
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11

El mensaje que le transmiten los influencer de Ponte
Verde en Instagram le parece creible.

12

El contenido que recibe a través de los videos
publicitarios de Ponte Verde en Instagram, le parece
creible segun el influencer que emite el mensaje.

13

El mensaje transmitido por los influencers en Instagram
le genera un cambio en su forma de pensar respecto a
la marca Ponte Verde.

14 | El contenido emitido por los influencers de Ponte Verde
en Instagram, lo considera como relevante e
importante.

Retencion

15

La forma en la que los influencers de Ponte Verde en
Instagram transmiten el mensaje genera que este sea
més fécil de recordar.

Los contenidos reiterados y constantes que transmiten

16 | los influencers de la marca Ponte Verde en Instagram,
le permiten recordar con facilidad el mensaje.
17 | Los colores, imagenes y sonidos que utilizan los

influencers de la marca Ponte Verde en Instagram
permite que sea mas facil de recordar el mensaje

18

Los lugares o locaciones que utilizan los influencers de
la marca Ponte Verde en sus videos en Instagram,
permiten que el mensaje sea mas facil de recordar.

Cuestionario del posicionamiento de la marca

Estimado (a) seguidor, estamos recopilando informacion para desarrollar

nuestro estudio

titulado “Mensaje testimonial de

influencers y el

posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, Piura - 2022”, para el

cual solicitamos nos brinde unos minutos de su valioso tiempo y nos ayude

respondiendo la siguiente encuesta. Debera marcar por Unica vez una

respuesta por cada pregunta. Agradecemos su atencion y apoyo.

Ni de
. Totalmente
Totalmente acuerdo ni
De acuerdo Desacuerdo en
de acuerdo en
desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1
N° Variable: Posicionamiento de marca 112 |3 |4

Recordacion de la marca

01

Le es facil recordar la marca Ponte Verde.

02

La publicidad emitida por Ponte Verde en Instagram, le
es interesante.
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03

El contenido publicitario de la marca Ponte Verde es
claro y conciso.

04

Los posts publicados en su red social de Instagram son
atractivos.

05

Considera que la marca Ponte Verde ofrece los
mejores productos saludables y organicos.

06

La palabra saludable identifica a la marca Ponte Verde.

Asociacion de marca

07

Usted asocia la marca Ponte Verde de acuerdo a la
experiencia que tuvo al comprar un producto.

08

Cree que los productos que ofrece Ponte Verde
generan un impacto positivo para su salud.

09

Considera que el buen trato y atencion son parte del
atributo que tienen los productos ofrecidos por Ponte
Verde.

10

Considera accesible econdmicamente los productos de
Ponte Verde en relacién a su calidad.

Intencién de recomendacion

11

Usted participa de las promociones que ofrece la marca
Ponte Verde en su red social de Instagram.

12

Esta dispuesto (a) a recomendar los productos de la
marca Ponte Verde.

13

Pone a prueba los nuevos productos ofrecidos de
Ponte Verde.

14

Considera que los productos ofrecidos por Ponte Verde
han alcanzado sus expectativas.

15

Considera que los productos de Ponte Verde pueden
ser de beneficio en la salud de otros consumidores.

Fidelizacion del consumidor

16

Considera que los productos que ofrece Ponte verde
son de calidad y saludables.

17

Se encuentra satisfecho con los productos ofrecidos
por Ponte Verde.

18

Frecuentemente se encuentra interactuando (comenta,
reacciona a los posts) con la pagina de Instagram de
Ponte Verde.

19

Considera adecuada la publicidad de Ponte Verde
sobre sus productos en Instagram.

ANEXO 2
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ponteverdeperu.pe

@ 881 6,425 1,976

PONTE VERDE Publicaci.. Seguidores Seguidos

Ponte Verde
Tienda de comestibles
Tienda orgdanica y natural«

@ Av.Las Casuarinas.Primer piso. Urb. Los Geranios.

®'073 625867 | 940161505... mas
Ver traduccion
bit.ly/PonteVerdePeru

Piura, Peru

Imagen 1: Numero de seguidores

Fuente: Instagram Ponte Verde (27 de agosto 2022)
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Un ﬂ‘tymi tienda
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Piura: @ponteverdeperu.pe
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Imagen 2: Influencer y Miss Piura, Leonela Lopez

Fuente: Instagram Ponte Verde
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Imagen 3: Influencer, Marite Seminario

Fuente: Instagram Ponte Verde

26 sem

Imagen 4: Influencer, Ale Pardo

Fuente: Instagram Ponte Verde
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Imagen 5: Influencer especialista en nutricion, Diana Otero

Fuente: Instagram Ponte Verde
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Imagen 6: Entrevista preliminar a propietaria de la marca Ponte Verde

Fuente: propia de autoras
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ANEXO 3

Variable: Mensaje testimonial

Dimension: Atencion

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N % N % N % N %

El rol que ejerce el 0 00% 5 14% 21 5,8% 165 45,3% 173 47,5% 364 100,0%
influencer en los videos

publicitarios de la

empresa Ponte Verde,

en Instagram, llama su

atencion.

La actitud que 1 03% 3 08% 37 10,2% 225 61,8% 98 26,9% 364 100,0%
mantiene el influencer

en los videos

publicitarios de la

empresa Ponte Verde,

en Instagram, llama su

atencion.

El ambiente utilizado 0 00% 7 19% 72 19,8% 176 48,4% 109 29,9% 364 100,0%
por los influencers de la

marca Ponte Verde, en

Instagram, le parece

atractivo.

La musica utilizada por 1 0,3% 13 3,6% 69 19,0% 178 48,9% 103 28,3% 364 100,0%
los influencers de la

marca Ponte Verde, en

Instagram, le resulta

Agradable.

Los colores utilizados 1 03% 9 25% 73 20,1% 191 52,5% 90 24,7% 364 100,0%
por los influencers de la

marca Ponte Verde, en

Instagram, le parecen

llamativos.
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Los colores utilizados por los influencers de la marca Ponte 50 120/4'7% 52.5%
Verde. en Instagram. le parecen llamativos. - 2.5% i
La musica utilizada por los influencers de la marca Ponte 19.0% 28.3% 48.9%
Verde. en Instagram. le resulta Agradable. - 3.6% e
El ambiente utilizado por los influencers de la marca Ponte 29.9% 48.4%

0,
Verde. en Instagram. le parece atractivo. = 1.9% 19.8%

La actitud que mantiene el influencer en los videos 26.9% 61.8%

0,
publicitarios de la empresa Ponte Verde. en Instagram.... i 0.8% 10.2%
El rol que ejerce el influencer en los videos publicitarios de Py 454,'50/%%
la empresa Ponte Verde. en Instagram. llama su atencion. # 1.49‘?' °

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

W Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

Dimension: Comprension

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N % N % N % N %
El contenido trasmitido 0 0,0% 10 2,7% 54 14,8% 187 51,4% 113 31,0% 364 100,0%

por los influencers de la
marca Ponte Verde, en
Instagram, le permiten
comprender el mensaje
de manera sencilla y
sin confusiones.

Los spots publicitarios 0 0,0% 15 4,1% 49 13,5% 190 52,2% 110 30,2% 364 100,0%
transmitidos por los
influencers de la marca
Ponte Verde, en
Instagram,  permiten
transmitir de manera

concisa el mensaje.
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Las frases y palabras 1 0,3% 14 3,8% 47 12,9% 174 47,8% 128 35,2% 364 100,0%

originales que emplean
los influencers de la
marca Ponte Verde, en
Instagram,  permiten
brindarle mayor

claridad al mensaje.

Las frases y palabras originales que emplean los [ EEEEE———— 35.2%

influencers de la marca Ponte Verde, en Instagram, > 12.9%
permiten brindarle mayor claridad al mensaje. F 3.8%

Los spots publicitarios transmitidos por los I——_30.2%

influencers de la marca Ponte Verde. en Instagram. o 13.5%
permiten transmitir de manera concisa el mensaje. B 41%

El contenido trasmitido por los influencers de la NN 31.0%

marca Ponte Verde. en Instagram. le permiten B . 14.8%
comprender el mensaje de manera sencilla y sin... 2.7%

0.0% 10.0% 20.0%

W Totalmente de acuerdo De acuerdo

B En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

Dimension: Aceptacion

47.8%

52.2%

51.4%

30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en

desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Totalmente

De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N %

N % N % N %

Los videos publicitarios de 0 0,00 18 49% 84 23,1%
los influencers de Ponte

Verde, en Instagram,

generan un vinculo

afectivo con la empresa.

El mensaje transmitido por 2 05% 18 49% 78 21,4%
los influencers de la marca

Ponte Verde, en

Instagram, le generan

algun tipo de satisfaccion.

El mensaje que recibe de 1 0,3% 15 4,1% 56 15,4%
los influencer de Ponte

Verde, en Instagram, le

parece Creible.

182 50,00 80 22,0% 364 100,0%

183 50,3% 83 22,8% 364 100,0%

204 56,0% 88 24,2% 364 100,0%
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El contenido que recibe a 1 0,3% 20 55% 40 11,0% 196 53,8% 107 29,4% 364 100,0%
través de los videos
publicitarios de Ponte
Verde, en Instagram, le
parece creible segin el
influencer que emite el
mensaje.
El mensaje transmitido por 4 1,1% 18 4,9% 60 16,5% 184 50,5% 98 26,9% 364 100,0%
los influencers, en
Instagram, le genera un
cambio en su forma de
pensar respecto a la marca
Ponte Verde.
El contenido emitido por 1 0,3% 17 4, 7% 55 15,1% 199 54,7% 92 25,3% 364 100,0%
los influencers de Ponte
Verde, en Instagram, lo
considera como relevante
e importante.
El contenido emitido por los influencers de . 25.3% 54.7%
Ponte Verde. en Instagram. lo considera como... £7% =
El mensaje transmitido por los influencers. en 26.9% 50.5%
; 40y 16.5% 270
Instagram. le genera un cambio en su forma de... & 770
El contenido que recibe a través de los videos T10% 29.4% 53.8%
publicitarios de Ponte Verde. en Instagram. le... [ 5.5% 0%
El mensaje que recibe de los influencer de Ponte = 24.2% 56.0%
Verde. en Instagram. le parece Creible. ETT% 13.5%
El mensaje transmitido por los influencers de la —2%24%% 50.3%
marca Ponte Verde. en Instagram. le generan... = 1.9% -
Los videos publicitarios de los influencers de =~ T— zzzéo:%/ 50.0%
Ponte Verde. en Instagram. generan un vinculo... = 4.9% 7
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
B Totalmente de acuerdo De acuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo
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Dimension: Retencion

Totalmente
en En

desacuerdo desacuerdo

Ni de

acuerdo ni en

desacuerdo De acuerdo

Totalmente

de acuerdo Total

N % N %

N % N %

N % N %

La forma en la que los

influencers de Ponte
Verde, en Instagram,
transmiten el mensaje

genera que este sea mas
facil de recordar.

Los contenidos
reiterados y constantes
que transmiten los
influencers de la marca
Ponte Verde, en
Instagram, le permiten
recordar con facilidad el
mensaje.

Los colores, imagenes y
sonidos que utilizan los
influencers de la marca
Ponte Verde, en
Instagram, permite que el
mensaje sea mas facil de
recordar.

Los ambientes que
utilizan los influencers de
la marca Ponte Verde en
sus videos, en
Instagram, permiten que
el mensaje sea mas facil

de recordar.

2  05% 14 3,8%
1 03% 17 47%
1 03% 16 44%
3  08% 13 36%

60 16,5% 204 56,0%

46  12,6% 192 52,7%
55 15,1% 202 55,5%
41 11,3% 204 56,0%

84 23,1% 364 100,0%

108 29,7% 364 100,0%

90 24,7% 364 100,0%

103 28,3% 364 100,0%
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Los ambientes que utilizan los influencers de la marca 11.3% 28.3% 56.0%
, . . 0
Ponte Verde en sus videos. en Instagram. permiten... H.S?%G%
Los colores. imagenes y sonidos que utilizan los 15.1% 24.7% 55.5%
influencers de la marca Ponte Verde. en Instagram.... m%l]lA% T
Los contenidos reiterados y constantes que transmiten 12.6% 29.7% 52.7%
N . (]
los influencers de la marca Ponte Verde. en Instagram.... Im%4.7%
La forma en la que los influencers de Ponte Verde. en 16.5% 23.1% 56.0%
Instagram. transmiten el mensaje genera que este sea... HS‘%B% =0
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

[ | De acuerdo

Variable: Posicionamiento

Dimensién: Recordacion de la marca

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B En desacuerdo M Totalmente en desacuerdo

Totalmente Ni de acuerdo
en En ni en Totalmente

desacuerdo desacuerdo  desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N % N % N % N %
Le es facil recordar la 1 0,3% 9 25% 27 7,4% 176 48,4% 151 41,5% 364 100,0%
marca Ponte Verde.
La publicidad emitida 1 0,3% 5 14% 40 11,0% 206 56,6% 112 30,8% 364 100,0%
por Ponte Verde, en
Instagram, le es
interesante.
El contenido publicitario 1 03% 8 22% 69 19,0% 182 50,0% 104 28,6% 364 100,0%
de la marca Ponte
Verde es claro vy
conciso.
Los posts publicados en 3 0,8% 16 4,4% 48 13,2% 189 51,9% 108 29,7% 364 100,0%
su red social de
Instagram son
atractivos.
Considera que lamarca 1 0,3% 14 3,8% 63 17,3% 169 46,4% 117 32,1% 364 100,0%
Ponte Verde ofrece los
mejores productos
saludables y organicos.
La palabra saludable 1 03% 17 4,7% 69 19,0% 170 46,7% 107 29,4% 364 100,0%

identifica a la marca

Ponte Verde.
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Lndic 46.7%

La palabra saludable identifica a la marca Ponte Verde. 7% 19.0%
Considera que la marca Ponte Verde ofrece los mejores T 32.1% 46.4%
productos saludables y orgdnicos. [3.8% 270
Los posts publicados en su red social de Instagram son - 29.7% 51.9%
atractivos. T 4.4% 13.2%
El contenido publicitario de la marca Ponte Verde es = 28.6% 50.0%

claro y conciso. [ 2.2% 15.0%

La publicidad emitida por Ponte Verde. en Instagram. le - 30.8% 56.6%

es interesante. " 1.4% 11.0%

41.5%
Le es facil recordar la marca Ponte Verde. e 5.50,7-4% 0 48.4%

0.0% 10.0%  20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

H Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo W Totalmente en desacuerdo

Dimension: Asociacion a la marca

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N % N % N % N %

Usted asocia la marca 1 03% 15 41% 61 16,8% 193 53,0% 94 25,8% 364 100,0%
Ponte Verde de acuerdo a

la experiencia que tuvo al

comprar un producto.

Cree que los productos 2 0,5% 10 2,7% 58 159% 193 53,0% 101 27,7% 364 100,0%
que

ofrece Ponte  Verde

generan

un impacto positivo para

su

salud.

Considera que el buen 1 0,3% 16 4,4% 62 17,0% 197 54,1% 88 24,2% 364 100,0%
trato y atencion son parte

del atributo que tienen los

productos ofrecidos por

Ponte Verde.
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Considera accesible 1 0,3% 20

econdmicamente los
productos de Ponte Verde

en relacion a su calidad.

5,5%

56 154% 197 54,1% 90 24,7% 364 100,0%

I 04.7%

Considera accesible econémicamente los productos de 54.1%
15.4%
Ponte Verde en relacion a su calidad. I— 5.5% ’
Considera que el buen trato y atencion son parte del T TTTTTTS——— )/ 0% 54.19%
atributo que tienen los productos ofrecidos por Ponte 17.0% e
P 4.4%
Verde. |
]
Cree que los productos que ofrece Ponte Verde generan 15.0% 2Ll 53.0%
un impacto positivo para su salud. F 2.7% (77
: [ 9
Usted asocia la marca Ponte Verde de acuerdo a la 16.8% AR 53.0%
experiencia que tuvo al comprar un producto. p— 4.1% e
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
B Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

Dimension: Intensién de recomendacion

B Totalmente en desacuerdo

Totalmente Ni de acuerdo
en En nien Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total

N % N % N % N % N % N %
Usted participa de las 5 1,4% 32 8,8% 96 26,4% 166 456% 65 17,9% 364 100,0%
promociones que ofrece
la marca Ponte Verde en
su red social de
Instagram.
Estd dispuesto (a) a 1 03% 10 2,7% 54 14,8% 192 52,7% 107 29,4% 364 100,0%
recomendar los
productos de la marca
Ponte Verde.
Pone a prueba los 3 0,8% 18 49% 86 23,6% 189 519% 68 18,7% 364 100,0%
nuevos productos
ofrecidos de Ponte
Verde.
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Considera que los O 0,0% 10 2,7% 70 19,2% 212 58,2% 72 19,8% 364 100,0%
productos ofrecidos por

Ponte Verde han

alcanzado sus

expectativas.

Considera que los O 0,0% 15 4,1% 52 14,3% 194 53,3% 103 28,3% 364 100,0%
productos de Ponte

Verde pueden ser de

beneficio en la salud de

otros consumidores.

Considera que los productos de Ponte Verde pueden 28.3% 53.3%
- . 5 14.3%
ser de beneficio en la salud de otros consumidores. 10%16
Considera que los productos ofrecidos por Ponte 119928;4’ 58.2%
Verde han alcanzado sus expectativas. -0 8(,2% e
Pone a prueba los nuevos productos ofrecidos de 18‘720@ 6% 51.9%
Ponte Verde. 10 3%:9% P
Esta dispuesto (a) a recomendar los productos de la 29.4% 52.7%
5 14.8%
marca Ponte Verde. o g%ﬁ
Usted participa de las promociones que ofrece la 17.9% 26.4% 45.6%

marca Ponte Verde en su red social de Instagram. ) 8.8%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

B Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni deacuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

Dimension: Fidelizacion del consumidor

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
N % N % N % N % N % N %

Considera que los 0 0,0 13 36% 60 16,5% 188 51,6% 103 28,3% 364 100,0%
productos que ofrece

Ponte verde son de

calidad y saludables.

Se encuentra satisfecho 0 0,000 10 2,7% 58 159% 197 54,1% 99 27,2% 364 100,0%
con los productos

ofrecidos por

Ponte Verde.
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Frecuentemente se 6 16% 25 69% 70 19,2% 170 46,7% 93 25,5% 364 100,0%
encuentra interactuando

(comenta, reacciona a los

posts) con la pagina de

Instagram de  Ponte

Verde.

Considera buena la O 0,0% 14 3,8% 42 115% 197 54,1% 111 30,5% 364 100,0%

publicidad de Ponte Verde

sobre sus productos en

Instagram.

e 30.5%

Considera buena la publicidad de Ponte Verde 11.5% 54.1%
sobre sus productos en Instagram. 3%
: T
Frecuentemente se encuentra interactuando 15 2%25-5% 46.7%
(comenta. reacciona a los posts) con la pagina de... m ’
: I
Se encuentra satisfecho con los productos 15 9% 27.2% 54.1%
ofrecidos por Ponte Verde. 7% ’
: I
Considera que los productos que ofrece Ponte 16.5% 28.3% 51.6%
verde son de calidad y saludables. [y :
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
M De acuerdo De acuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo
A | B | & D E F | G H | J K
2 Mensaje testimonial
3 | d1 d4
4 bajo 5 1 3 6 6 13 4 9 18 42
5 regular 12 18 7 10 14 21 10 15 43 67
6 |alto 19 25 1 15 22 30 15 20 68 90
7
15 |
16 | Posicionamiento
17 d1 d4
18 bajo 6 13 4 9 5 1 4 9 19 44
19 regular 14 21 10 15 12 18 10 15 45 70
20 alto 22 30 15 20 19 25 15 20 71 95
21
25
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ANEXO 4: FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, Carlos Roberth Quiroz Castrejon identificado con DMI N*26717456, de profesidn Docente
Universitario Pregrado/Posgrada v Asesor en Gestion de Marketing v Comunicaciones declaro
haber revisado, en condicidn de experto, el instrumenta (cuestionario) correspondiente a la
investigacion titulada: “Mensaje testimonial de influencers y el posicionamiento de marca de
la empresa Ponte Verde, Piura-20227, cuyo autores son: Maritere Lopez Judrez y Cloudia
Stephany Fuentes Carbajol. Luego de revisar exhaustivamente el documento manifiesto que:

Criterios

Waloracion

Excelente

Buena Regular Deficiente

Los items son coherentes con la dimension que
estd midiendo.

Los items s han redactado con claridad y se
comprenden facilments.

Los items son relevantes para |a investigacion y
deben mantenerse en el instrumento.

Por tanto, la valoracion global del instrumento es (margue con una X):

Deficiente Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente
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Docente Pregrado y Posgrado / Asesor en Marketing y Gestion
Comercial

Maestria en Administracion con especializacion en Marketing

Universidad Privada Antenor Orrego

Docente

22/10/2022
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£IUPAO

INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, Felipe Anderson Rios Incio identificado con DNI N* 44198255, de profesion Comunicador
Social, declarc haber revisado, en condicion de experto, el instrumento ([cuestionario)
correspondiente a la investigacion titulada: “Mensaje testimonial de influencers y el
posicionamiento de marca de lo empresa Ponte Verde, Piurg-2022*, cuyo autores son:
Moaritere Loper Judrez y Claudia Stephany Fuentes Carbajal. Luego de revisar exhaustivamente

el documento manifiesto que:

Valoracion
Criterios
Excelente Buena Regular Deficiente

Los items son coherentes con la dimension que X
estd midiendo.
Los items se han redactado con claridad y se

L. X
comprenden facilmente.
Los items son relevantes para la investigacion y

X

deben mantenerse en el instrumento.

Por tanto, la valoracidn global del instrumento 25 (marque con una X):

Deficiente Regular

Muy bueno

Excelente
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Felipe Anderson Rigs Inicio

Comunicader Social

IMagister

Universidad César Vallgjo

Docente

22/10/2022
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£JUPAO

INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, Mirko Viadimir Camparia Boyer identificado con DMI N® 42791888, de profesion Licenciado
en Ciencias de la Comunicacion, declaro haber revisado, en condicion de experto, el instrumanto
[cuestionario) correspondiente a la investigacian titulada: “Mensaje testimonial de influencers
¥ el posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, Piura-20227, cuyo autores son:
Maritere Lopez Judrez y Claudia Stephany Fuentes Carbajal. Luego de revisar exhaustivamente

el documento manifiesto que:

Criterios

Valoracian

Excelente

Buena

Regular Deficiente

Los items son coherentes con la dimensian que

P X
esta midiendo.
Los items se han redactade con claridad y se .
comprenden facilmente.
Los items son relevantes para la investigacion y .

deben mantenerse en el instrumento.

For tanto, la valoracidn global del instrumento 25 (marque con una Xj:

Deficiente Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

X
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Mombre de juez experto:

MIRKO VLADIMIR CAMPANA BOYER

Profesion

Comunicador Social

Grado académico

Licenciado - Maestro en Ciencias Sociales

Institucién donde labora UPAO
Cargo Docente
17/10/22

Fecha de validacion

Firma
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ANEXO 5: RESOLUCION DE FACULTAD

l lP AO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

Trujillo, octubre 20 de 2022

RESOLUCION DE FACULTAD N2 0259-2022-FAC. CC. de la C.-UPAO

VISTO: el informe del jurado evaluador del Proyecto de Tesis, asi como el expediente organizado por las
bachileres: CLAUDIA STEPHANY FUENTES CARBAJAL y MARITERE LOPEZ JUAREZ, para obtener el Titulo
Profesional de Licenciadas en Ciencias de la Comunicacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, las bachilleres: CLAUDIA STEPHANY FUENTES CARBAJAL y MARITERE LOPEZ JUAREZ, presentaron el
proyecto de tesis titulado: “MENSAJE TESTIMONIAL DE INFLUENCERS Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA PONTE VERDE, PIURA-2022", solicitando su inscripcion.

Que, el referido Proyecto ha sido objeto de evaluacion, la misma que forma parte del expediente.

Que, de la evaluacion efectuada se desprende que el referido proyecto retne las condiciones y caracteristicas
académicas de un proyecto de tesis de la especialidad.

Que, en concordancia con el Articulo 128° del Estatuto Institucional, adecuado a la Nueva Ley Universitaria 30220
y, habiendo cumplido con los procedimientos académicos y administrativos correspondientes, las autoras deben
ser declaradas expeditas para la elaboracion de la Tesis, de acuerdo con el Proyecto que amerita su inscripcion.

Por las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones concedidas a este Decanato, con cargo a dar
cuenta al Consejo de Facultad;

SE RESUELVE:

Primero: DECLARAR expeditas a las bachilleres: CLAUDIA STEPHANY FUENTES CARBAJAL y MARITERE
LOPEZ JUAREZ, para el desarrollo de la tesis titulada: “MENSAJE TESTIMONIAL DE
INFLUENCERS Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA PONTE VERDE, PIURA-
2022”.

Segundo: AUTORIZAR la inscripcion del Proyecto en mencidn, en el Registro de Proyectos de Tesis de la
Facultad con el N° 032-2022, quedando establecido que para su desarrollo disponen de un (01)
afio, siendo la fecha de vencimiento el 19 de octubre de 2023.

Tercero: El Decanato de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion cuidard que el desarrollo del

Proyecto de Tesis se realice de acuerdo con lo estipulado en el Reglamento de Grados y Titulos
de nuestra Universidad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

FACULTAD
CIENCIAS oeDfA
SoumcAcon 2
'é,,ooeumro orS’
;O
PERU

~Darlte Giovani Padilla Ziiiga
Decano

Cc.  Direccion del Programa de Esfudio, Coordinacion PADT CCOM, asesor, interesadas, archivo.

D

\ #

= Secretaria Academica

Av. América Sur 3145 - Urb. Monserrate - Trujillo
Telefono: [+51) (044] 604444 - anexo 2306
fac_comunicacion@upao.edu.pe

Trujillo - Pera
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ANEXO 6: CUESTIONARIO

Cuestionario: Mensaje testimonial de influencers y el
posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde

Estimado {a) seguider, estamos recopilands

infermacién para desarrcllar nuestro estudio titulado “Mensaje testimonial de
influencers y el posicionamiento de marca de la empresa Ponte Verde, Piura -
2022", para el cual sclicitamos nos brinde unos minutos de su valicso tiempo ¥
nos ayude respondienda la siguiente encuesta.

Debera marcar por Unica vez una

respuesta por cada pregunta. Agradecemos su atencion y apoyo.

@ mlopezj? @upao.edu.pe (no compartidos) Cambiar de cuenta [

*Obligatorio

Variable: Mensaje testimonial de influencers
Por favor, completa las 18 preguntas de |2 primera seccion.

1. El rol que ejerce el influencer en los videos publicitarios dela
empresa Ponte Verde en Instagram, llama su atencian.

Totalmente de acuerdo

O

e acuerdo

O

| Mi de acuerdo, ni en desacuerdo

o+
-

Desacuerdo

Tatalmente en desacusrdo

O Ot
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L3

2. La actitud que mantiene el influencer en los videos publicitarios de
la empresa Ponte Verde en Instagram, llama su atencian.

Totalmente de acuerdo

De acuerde

Mi de acuerdo, ni en deszcusrds
Desacuerdo

Totalmente en desacusrdo

OO 00O

L3

3. El ambiente utilizado por los influencers de la marca Ponte Verde
en Instagram, le parece stractivo.

Totalmente de acuerdo

De acuerde

Mi de acuerdo, ni en deszcusrds
Desacuerdo

Totalmente en desacusrdo

OO 00O

4. Lamuisica utilizada por los influencers de la marca Ponte Verde en ™
Instagram, le resulta agradable.

Taotalmente de acuerda

Ce acuerdo

Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
Cesacuerda

Totalmente en desacusrdo

OO0 00O

103



*

5. Los colores utilizados por los influencers de la marca Ponte Verde
en Instagram, le parecen llamativos.

O Totalmente de acuerda

i) Deacuerdo

O Mi de acuerda, ni en deszcusrdo
O Desacuerda

i) Toualmente en desacuerda

6. Elcontenido transmitido por los influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le permiten comprender el mensaje de manera
sencilla ¥y sin confusiones.

() Tolmente de acuerds
O De acuerdo
O Mi de acuerde, ni en desacusrdo

i) Desacuerda

C:] Totalmente en desacuerdo
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7. Los spots publicitarios transmitidos por los influencers de la
marca Ponte Verde en Instagram, permiten transmitir de manera
conciza el mensaje.

['::] Tatalmente de acuerds

o De acuendo

() Mide acuerda, ni en desacuerdo
['::] Dezacuerda

o Totalmente en desacusrdo

*

8. Las frases v palabras originales que emplean los influencers de la
marca Ponte Verde en Instagram, permiten brindarle mayor claridad
al mensaje.

() Toalmente de acuerds
o De acuerde

['::] Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
i) Desacuerda

o Totalmente en desacusrdo
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9. Los videos publicitarios de los influencers de Ponte Verde en
Instagram, generan un vinculo afectivo con la empresa.

O Tatalmente de acuerda

() Deacuerds

O Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
() Desacuerda

() Totalmentz en desacuerdo

10. El mensaje transmitido por los influencers de la marca Ponte
Verde en Instagram, le generan algdn tipo de satisfaccion.

O Totzlmente de acuerde

() Deacuerdo

O Mi de acuerda, ni en desacusrde
O Desacuerda

() Totlmente en desacusrda
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11. El mensaje que recibe de los influencer de Ponte Verde en
Instagram, le parece creible.

O Totalmente de acuerda

i) Deacuerdo

O Mi de acuerds, ni en deszcusrdo
O Desacuerda

i) Toalmente en desacuerda

12. El contenido que recibe a través de los videos publicitarios de
Ponte Verde en Instagram, le parece creible segun el influsncer que
emite el mensaje.

O Totalmente de acuerdo

O De acuerde

O Mi de acuerdo, ni en desacusrdo

O Desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

&
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13. El mensaje transmitido por los influencers en Instagram, le
genera un cambio en su forma de pensar respecto a la marca Ponte
Verde.

O Taotzlmente de acuerds

O De acuerds

i) Mi de acuerdn, ni en desacuerdo
O Desacuerda

O Totzlmente en desacusrdo

14. El contenido emitido por los influencers de Ponte Verde en
Instagram, lo considera como relevante e importante.

O Tatzlmente de acuerds

O De acuerds

() Mi de acuerdn, ni en desacuerdo
O Desacuerda

O Totalmente en desacuerdo
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*

15. Laforma en la que los influencers de Ponte Verde en Instagram
transmiten el mensaje genera gue este sea mas facil de recordar.

O Totzlmente de acuerda

O De acuerdo

O Mi de acuerda, ni en desacusrde
O Desacuerda

O Totalmente en desacusrdo

*

16. Los contenidos reiterados v constantes que transmiten los
influencers de la marca Ponte Yerde en Instagram, le permiten
recordar con facilidad el mensaje.

i) Toalmente de acuerds
O De acuerde

O Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
i) Desacuerda

O Totalmente en desacusrdo
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L)

17. Los colores, imagenes v sonidos que utilizan los influencers de la
marca Ponte Verde en Instagram, permite que el mensaje sea mas
facil de recordar.

Tatalmente de acuerdo
De acuerde
Mi de acuerdo, ni en desacusrdo

Desacuerds

OO0 00O

Tatalmentz en desacusrda

18. Los lugares o locaciones que utilizan los influencers de la marca
Ponte Verde en sus videos en Instagram, permiten que el mensaje
sea mas facil de recordar.

Totalmente de acuerdo
e acuerds
Mi de acuerdo, ni en desacusrds

Desacuerdo

O O0O0O0O0

Tatalmente en desacusrdo

Siguiente Borrar formulario
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Variable: posicionamiento de la marca

L

Far favor, completa las 19 preguntas de |z segunda y dltima seccicn.

De antemarno, muchas gracias.

1. Le es facil recordar la marca Ponte Verde.

Totalments de zcusrde

De acusrdo

Mi de 2zuerde ni en desacuerds
En dezacusrde

Totalmente en desacusrde

2. La publicidad emitida por Ponte Verde en Instagram, le es interesante. *

Totalmente de acuerdo
De acusrdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

En desacusrdo

Totalmente en desacuerdo
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3. El contenido publicitario de [a marca Ponte Verde es claro y conciso.
Totalmente de acusnde
De acuerdo
Mide scuerdo ni en desacuerds
En desacuerds

Totalmente en desacuerdo

4. Los posts publicados en su red social de Instagram son atractivos.
Totzlmente de zcusrde
D zcusrds
Mide zzuerds ni en desacuerds
En dezacusrds

Totalmente en desacuerdo
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2. Considera que la marca Ponte Verde ofrece los mejores productos
saludables y organicos.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Wi de 2cuerdo ni en desacuerdo
En dezacusrdo

Totalmente en desacuerdo

6. La palabra saludable identifica a la marca Ponte Verde.
Totzlments de zcusrds
D zcusrds
Mi de zcuerde ni en desacuerds
En dezacusrds

Totalmente en desacuerdo
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7. Usted asocia la marca Ponte Verde de acuerdo a la experiencia gue tuvo al
comprar un producto.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
En dezacusrdo

Totalmente en desacuerdo

8. Cree que los productos que ofrece Ponte Verde generan un impacto positivo
para su salud.

Totalmente de acusrdo

De acuerdo

Mi de azuerde nien desacuerdo
En desacusrdo

Totalmente en desacuerds
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9. Considera que el buen trato y atencidn son parte del atributo que tienen los
productos ofrecidos por Ponte Verde.

Totalments de acuerdo

De acusrdo

Ni de acuerdo ni en desacuerds
En dezacusrdo

Totalmente en desacuerdo

10. Considera accesible econdmicamente los productos de Ponte Verde en !
relacion a su calidad.

Totalments de zcusrde

De acusrdo

Mi de 2cuerdo nien desacuerds
En desacusrde

Totalmente en desacuerdo
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*

11. Usted participa de las promociones gue ofrece |a marca Ponte Verde en su
red social de Instagram.

Tetalmente de acuerde

De acusrdo

Mi de zcuerde ni en desacuerds
En desacusrdo

Totalmente en desacuerdo

12. Estéd dispuesto (a) a recomendar los productos de la marca Ponte Verde. b
Totalmente de acuerde
De acuerdo
Mide scuerdo ni en desacuerdo
En desacuerds

Totalmente en desacusrdo
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13. Pone a prueba los nuevos productos ofrecidos de Ponte Verde. ™
Totalmente de zcuerde
De acusrdo
Mide zcuerde ni en desacuerds
En desacuerds

Totalmente en desacuerdo

14. Considera que los productos ofrecidos por Ponte Werde han alcanzado sus
gxpectativas.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Wi de acuerde ni en desacuerds
En dezacusrdo

Totalmente en desacuerdo
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*

15. Considera que los productos de Ponte Verde pueden ser de beneficio enla
salud de otros consumidores.

Totalmente de acuerdo

De acusrdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16. Considera que los productos que ofrece Ponte verde son de calidad v
saludables.

Totalments de scusrde

De acuerdo

Wi de 2zuerde nien desacuerds
En desacusrdo

Totalmente en desacuerdo
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17. Se encuentra satisfecho con los productos ofrecidos por Ponte Verde, ™

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerde nien desacuerdo
En desacusrdo

Totalmente en desacuerdo

18. Frecuentemente se encuentra interactuando (comenta, reacciona a los :
posts) con la pagina de Instagram de Ponte Verde.

Totalmente de acuerde

De acusrdo

Mi de acuerde nien desacuerds
En desacusrdo

Totalmente en desacuerdo
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19. Considera adecuada la publicidad de Ponte Verde sobre sus productos en
Instagram.

Tetalments de zcuerdo

De zcusrdo

Ni de zcuerdo nien desacuerds
En dezacusrdo

Totalmente en desacuerdo
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ANEXO 8: EVIDENCIA DE LA EJECUCION DEL CUESTIONARIO

CUESTIOMARIO_PONTE VERDE (respuestas) w & © E -
[ Rl = Share
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
o @ B W% - € % g wg e Ddampi v | W - B T & A4 H s Avlelr Wy 0o @ Y - E- -
Al - Marca temparal
= C D = F (= H 1 J K L "
1 |Marcs tempors! .'. El rol que sjerce el infl 2. Ls actitud que mantier 3. El ambiente utiizade | 4. Ls musica utilizada p 5. Los colores utlizados 6. £l contenide transmit 7. Los spots pubBicitarios 8. Las frases y palabras §. Loz wideos publizitaric 10. El mensaje transmiti 11. £l mensaje que recit 12, Sl contznida g
2 28102022 13:14:11 Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
L 26/10/2022 20 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde D acuerdo Die acuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
4 26102022 20: 5 Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totsiments de acuerde  De scuerdo Totsimente dz scusrde  Totakmente de acuerde  Totsbmente de acuerdo  Totsbmente d= acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente d= acuerdo  Totskmente de acuerdo  Totalmente de acue
& 260102022 20: De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuendo, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
: 2871072022 21:01:59 De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo Desacuerdo Desacuerdo Hi de scuerdo, nien desi Ni de acuerdo, ni en desi Desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo
v De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuende, ni en desi De acuerdo De acuerde D acuerdo Die acuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
B Totskments d= acuerde  Totsbmente d= acuerdo  Totskmente d= acuerdo  Totalmente 42 acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente d= scuerde  Totslments de scuerde  Totsimente de acuerde  Totskmente de acuerdo  Totskmente de acuerdo  Totskmente de acue
s De acuerdo Totabmente de acuerde  Nide acuerdo, ni en des:i De acuerdo Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerde, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo
10 26102022 22:36:01 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
: 2771072022 12:38:25 Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuendo, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo Hi de acuerdo, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo
£ 271072022 23:12:29 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerde  Totalmente de acuerde  De acuerdo D acuerdo Die acuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
12 28/10/2022 Z2:30:02 Ni dz acuerdo, ni en d2s: De acuerds De acuerdo Dezacuerds Dezacuerds Totalmente dz scusrds D scuerdo Totsimante dz scuerds Dz scusrds Dezzcusrds Dezacusrds De acuerds
14 20112032 0:41:58 De acuerdo De acuerdo Totalmente de acverde  De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuende  De acuerde De acuerdo Ni de acuerde, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo Ni de acuerde, ni el
15 281 V2022 §:59:45 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo Ni de acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni &
L 2001072022 14:36:49 Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde D acuerdo Die acuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
7 20/10/2022 18:02:50 De scuerdo De scuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totsimente de acuerde  De acuerdo De acuerdo Totskmente d= acuerdo  Totskmente d= acue
18 30/10/2022 22:05:23 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
300102022 23:44:40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuendo, ni en desi De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
11120222 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

Hi de scuerde, nien desi Ni de acuerde, nien desi Ni de acuerde, nien desi Ni de acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni e
dezzi Mi dz zcuerde, nien dzz: De scusrds Totzlmente dz acuerds  Totsimente dz scuerds Totsimente de acus

Hi de scuerde, nien d

2111/2022 14; Ni dz acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi Nide acuerde, ni en desi Ni de acuerde, ni en desi Ni de acuende, nien d
= 211172022 18:15:53 De scuerdo D zzusrds De acuerdo De acuerds De acuerds Ni de acusrds, ni en desi Mi d= acuerde, nien
= 21112022 33:02:57 De acuerde Totabmente de acverde  De acuerde Ni de acuendo, ni en desi De acuerdo Totalmente de acuende  Totakmente de acuende  Totakmente de acuerdo  Ni de acuerdo, nien desi De acuerdo De acuerdo Totabmente de acue
:16:02 Totskmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuendo  Totalmente de scuende  Totakmente de acuende  Totalmente de acuerde  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acue
6:38 Totabmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de scuerds  De acuerdo De acuerdo Totabmente d= scuerds  Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

T:08 Totsbmente d= acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente d= scuerde  Totalments de acuerde  Totalmente de acuende  De acuerdo Totabmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo

2/11/2022 23:20:29 Totabmente de acverdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuende  Totalmente de acuende  Totskmente de acuende  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acue
211172022 22:23:35 Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuendo  Totalmente de acuende  Totslmente de acuende  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acue

2/11/2022 22:30:28 Totabmente de acuerdo | Totalmente de acuerdo  Nide acuerdo, ni en desi Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totakmente de acuerde  De acuerdo De acuerdo
211720222 44 De acuerdo Ni de acuerdo, ni en desi Nide acuerdo, ni en desi Ni de scuerde, ni en desi Nide acuerde, ni en desi Ni de acuerde, ni en desi Ni de acuende, ni en desi Ni de acuerdo, nien desi Ni de scuerde, nien desi Mi de acuerde, nien desi Mi de acuerde, nien desi Ni de acuerdo, ni e
2/11/2022 23:50:40 Totsbmente d= acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totsimente de scusrde  De scuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

a 3'11/2022 7:46:25 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerde  Totakmente de acuende  Totakmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totabmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo

o 311/2022 £:12:43 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo, ni en des: Totalmente de acuende  Totalmente de acuende D acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo

i 31172022 11:25:25 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de scuerdo  De acuerdo Totalmente de scuerds | De acuerdo De acuerdo Totakmente d= scuerde | De acuerdo De acuerdo De acuerdo
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De acuerdo
De acuerdo
Totakmente d= acuerdo
Ni de acuendo, ni en des:
De acuerdo

De acuerde

Totakbmente de acuerdoe
De acuerdo

De scusrdo

De acuerdo

Ni de scuerdo, ni en desi
Desacuerdo

De acuerdo

De acuerde

De acuerdo

De acuerdo

De acuerde

De acuerdo

De acuerde

Mi de acuerdo, ni en desi
Ni de acuende, ni en &

De acuerdo
Totakmente d= acuerds
De acuerdo
De acuerde

Totakmente d= acuerds

Totakmente de acuerdo
De acuerde
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14. El contenide emitido

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo Totakmnente de acuerdo
Totabmente de acuerde  Totakmente de acuerdo

De acuerdo De acuerdo

Totabmente de acuerdo
Ni de acuende, ni en des:

Ni de acuende, ni en desi De acuerdo

De acuerde De acuerde
Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo

De acuerde
Totakbmente de acuerde

De acuerdo Ni de scuerdo, ni en desi De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

Ni de acuende, ni en de
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De acuerdo
De acuerdo
Totabmente de acuerdo
Ni de acuerde, ni en desi
Desacuerdo

De acuerdo

Totaknente de acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerde, nien &

Totakmente de acuerdo
Desscuerdo
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18. Los lugares o locack 1. Le es fieil recordar la 2. La publicidad emitida

De acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Totakmente de acuerdo
De acuerdo
De scuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Desacuerdo

Mi d= acuerdo, ni en desi Dezacuerds Desscuerds
Ni de acuende, ni en desi De acuerdo Ni de acuende, ni en desi
i de scuerde, ni en desi De scuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo
Ni de acuerdo,
De acuerde

De acuerdo

i Ni de acuerdo, ni en desi De acuerdo

De acuerde De acuerde
Ni de acuende, ni en desi De acuerdo
De acuerde

De acuerde De acuerde

Mi de acuerdo, ni en desi

ni en desi

Ni de acuerdo,
Totakbmente de acuerde

Totabmente de acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
Totskmente 42 acuerds  Totalments de acuerdo

Totakmente de acuerdo

De acuerdo Totskmente de acuerdo | De acuerdo
De acuerde Totabmente de acuerde  De acuerdo
Totskmente 4= acuerds  Totsiments de acuerdo  Totabmente d2 acuerdo
Totskmente de acuerdo  Totslmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo
De acuerde

De acuerde De acuerde

Mi de acuerdo, ni en des:

Ni de acuerde, ni en desi
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerde

De acuerdo

Mi de acuerdo, ni en des:
Totaknente de acuerdo
Totabmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo

De acuerdo
Totabmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo

Totaknente de acuerdo

Totabmente de acuerdo

Ni de acuendo, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi Ni de acuerdo, ni en desi Mi de acuende, ni en desi Mi de acuerdo, ni en des;

De acuerdo

De acuerde

Ni de acuendo, ni en des:
Totakmente de acuerdo

Totskmente de acuerde  De acuerdo Totakmente de acuerdo
Totabmente de acuerde  Totakmente de acuerdo

De acuerdo

De acuerde
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo Totabmente de acuerdo

De acuerdo
Totabmente de acuerdo

Ni de acuende, ni en desi De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerde, ni en desi
De acuerdo

Ni de acuerde, nien
De acuerdo

des

Mi de acuerdo, ni en des:i
Totakmente de acuerdo
De acuerdo

Tatskmente d= acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
Tatskmente d= acuerdo
Totakmente de acuerdo

Ni dz acuerde, ni en de:
Ni de acuerde, ni en desi
Totakmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

e

T

Totskmente d= acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Totakmente de acuerdo
De acuerdo
Totakmente de acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
Totakmente de acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
Totakmente de acuerdo
i de scuerdo ni en dess
Totakmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo
Totskmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Totakmente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Ni de acuerde ni en desa
De acuerdo
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De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdoe ni en desa De acuerdo
De acuerdo

Totakmente d= acuerdo

Totalmente de acuendo
De acuerdo

De acuerdo

Totakmente d= acuerdo
De acuerdo De acuerdo
De scuerdo De scuerdo
De acuerdo De acuerdo
Totalmente de acuerdo  De acuerdo
En desacusrdo
De acuerdo De acuerdo
Ni dz acuerde ni en desa De acuerdo
De acuerdo De acuerdo
Totskmente de acuerdo  De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo De acuerdo

De scuerdo
De acuerdo
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De acuerdo De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

Totaslmente de acuerde  Totsbmente dz scuerde  Totalmente de acuerde  Totakmente de acue
Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni er

Ni de acuerde ni en desa En desacuerdo

De acuerdo
Totakmente
De acuerdo
De scuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerde ni en desa De acuerdo

De acuerdo
De scuerdo
Totakmente
De acuerdo

Ni de acuerde ni en desa De acuerdo

De acuerdo

de acuerdo

Ni de acuerde ni en dess En desscusrde

de acuerdo

Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni er
De acuerdo De acuerdo
Totabmente de acuerdo  Totalmente de acue

De acuerdo

De acuerdo
Totakmente d= acuerdo
De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo

De acuerdo De acuerdo De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni er
De acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en dess De acuerdo
De acuerdo Totskmente d= acuerdo

De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerde ni en desa De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Totakmente de acuerdo
De acuerdo De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo De acuerdo

Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerdo ni en desas Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni er

Totabmente d= acuerdo  Totakmente de acuende
Totalmente de acuerdo

Totskmente d= acuerdo

Totalmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo
De acuerdo De acuerdo
De acuerdo

Totskmente d= acuerdo

De acuerdo

Totskmente d= acuerdo
Totskmente de acuerdo  Totalmente de acuendo
De acuerdo De acuerdo
Ni de acuerde ni en desa De acuerdo
De acuerdo Totakmente de acuerdo
Totalmente de acuendo

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo  De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Totskmente ¢
De acuerdo

de acuerde

Totalmente de acuende

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Totskmente d= acuerdo

Totakmente de acuerdo

De acuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo
Totskmente d= acuerdo  Totalmente de scuerde

Totakmente d= acuerdo De acuerdo

Hi de acuerdo ni er
Totslmente d= acue
Ni de acuerde ni en desa De acuerdo
Totalmente de acuerde
Totskmente d= acuerdo

Ni de acuerdo ni er
Totalmente
Totslmente d= acue

Totalmente de acuerde
Totskmente d= acuerdo

de acue

Totskmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totakmente de acue
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
Totakmente d= acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
Totakmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo

De acuerdo
De acuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo De acuerdo
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Z | De acuerdo De acuerdo Die acuerdo Ni de acuerdoe ni en dess De acuerdo Ni de acuerde ni en desa De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuende ni en desa De acuerdo
* | De acuerdo De acuerdo Die acuerdoe De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Die acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
4 |Totsimente de acuerdo  Totslmente de acuerdo  Totslmente de acuerdo  Totsbmente d= acuerdo  Totalmente de scuerde  Totslmente de acuerde  Totsbmente d= acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totsbmente d= acuerdo  Totalmente de scuerds  Totsimente de acuerde  Totskmente d= acuerdo
5 |De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuendo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Mi de acuerdo ni en desa Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en desa De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerde ni en desacuerdo
7 |Totsimente de acuerde  De acuerdo Totsbmente 42 acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totskmente d= acuerdo  Totakmente d= acuerdo  Totsimente de scuerde  De scuerdo De acuerdo Totskmente d= acuerdo
& |Totsbmente de acuerde  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerde  Totsbmente de acuerdo  Totakmente de acuerde  Totsbmente de acuerde  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totsbmente de acuerdo  Totakmente de acuerde  Totskmente de acuerde  Totakmente de acuerdo
% | De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa De acuerdo
10 | De acuerdo De scuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De scuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
1 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerde ni en desa De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
12| Totsbmente d= acuerdo  De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en dess De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en dess De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo mi en dess Ni de acuerdo ni en desa De acuerdo
13 | Totsbmente dz acuerdo  Totalmente de acuerde  Ni de acuerde ni en dess En desacusrde Totalmente de acuerde  En desacusrdo Ni dz acuerdo ni en dess Totalmente de acuerde  Totabmente de scuerde  Totalmente de acuerde  Totakmente en desacwsr: Ni de acuerde ni en desacuerdo
14 |Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerde | Ni de acuende ni en desa En desacusrdo De acuerdo Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Totalmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  De acuerdo Ni de acuende ni en desa Totakmente de acuerde
15 | De acuerdo De acuerdo Ni de acuende ni en desa De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
15 | De acuerdo De acuerdo Die acuerdoe De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Die acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
17 | Totsimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Ni dz acuerdo nien dess De acuerdo De acuerdo De acuerdo De scuerdo De acuerdo Totskmente d= acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totskmente d= acuerdo
12 | De acuerdo De acuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
Ni dz acuerde ni en desa De acuerdo Die acuerdoe De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Die acuerde De acuerdo Ni de acuerdo mi en dess Mi de acuerde ni en desa De acuerdo
De acuerdo De scuerdo Die acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De scuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuendo ni en desa Mi de acuerdo ni en desa Nide acuerdo ni en desa Ni de acuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en dess Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuende ni en desa Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 | Totabmente de acuerdo i de acuerdo ni en dess Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totakmente de acuerdos  Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Ni de acuerdo ni en dess De acuerdo Totalmente de acuerde  Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo
2 | De acuerdo Totskmente d= acuerdo i de acuerdo ni en dess Mi de scuerde ni en dess Totakmente d= acuerdo  Mi de acuerdo ni en dess De scuerdo Totsimente d= acuerde  Totabmente d= acuerdo  Totalmente de acuerde  Totskmente 42 acuerdo  Totalmente de scuerde
2 Totsbnente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totskmente de acuerde i de acuerdo ni en desa Totalmente de acuerde  De acuerdo Totabmente d= acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuende  Totakmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerdo
& De acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacuerde De acuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desa Die acuerdo De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en desa Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo De scuerdo D scusrdo Tots'mente d= scuerdo Totalments de acuerde  De scuerdo De scuerdo De scusrdo Totsimente de scuerde  Totsimente de acuerde  De scusrdo Totslmente d= scuerdo
Totabnente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totsbmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totsbmente de acuerdo  Totakmente de acuerde  Totalmente de acuerde  Totakmente de acuerdo  Totalmente de acuerde  Totskmente de acuerdo  Totakmente de acuerde
# | Totabmente de acuerdo  Totabmente dz acuerdo  Totabmente de acuerdo  Totalmente de acuendo  Totakmente de acuerdo  Totabmente de acuerdo  De acuerdo Totalmente de acuerdo  Totalmente de acuendo  Totakmente de acuerde  Totabmente de acuerdo  Totakmente de acuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerde  Ni de acuerde ni en dess De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Die acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
3 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totskmente de acuerdo  Totalmente de acuerde D acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
2 | De acuerdo De acuerdo Die acuerdoe De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Die acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
33 | De acuerdo De scuerdo Die acuerdo Ni de acuerde ni en dess Nide acuerdo ni en dess Ni dz scuerde ni en desa Ni de acuerdo ni en dess De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo mi en dess De acuerdo De acuerdo
# | Totskmente de acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente de acverdo  De acuerdo De acuerdo Totaimente de acuerdo  Totakmente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totakmente de acuerdo
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