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Resumen 

 

 

 

 

 

 

Este trabajo de investigación especifica el desarrollo de un aplicativo móvil para construir 

el e-branding de la empresa Make It!!, a causa de la realidad actual que se detecta, el cual 

presenta insuficiencia con respecto al ratio de viralidad y cantidad de interacciones. El 

objetivo general de este tesina es especificar el peso o influencia de un aplicativo móvil 

para construir el e-branding de la empresa Make It!!, en el presente año 2019. 

 

Debido a ello, se detalla primeramente conceptos teóricos para construir el e-branding las 

dimensiones e indicadores que abarca, así mismo como propuesta la metodología que se 

aplica para el desarrollo del aplicativo móvil. 

 

El estudio se basa en un tipo de investigación aplicada, un diseño pre-experimental, un 

nivel explicativo y un enfoque de investigación cuantitativa. La población para los 

indicadores ratio de viralidad y cantidad de interacción para el uno y otro se definió en 

3130 visitas generadas por la redistribución congregada en 28 fichas de registro. El tamaño 

de muestra estuvo conformado por 1320 visitas de usuarios, los cuales también han sido 

distribuidos en 28 fichas de registro. Se aplica el tipo de muestreo probabilístico, la técnica 

de recolección de datos es Fichaje y el instrumento de recolección de datos son las fichas 

de registros que previamente fueron validadas por un grupo de juicio de expertos. 

 

La implantación del aplicativo móvil aprobó el incremento de la ratio de viralidad del 

61,3% al 88,2%, de igual manera se incrementó la cantidad de interacción del 70% al 89%. 

Los resultados detallados con anterioridad, facultaron llegar a la conclusión que el 

Aplicativo móvil apoya la construcción del e-branding en la empresa Make It!! 

bryan_hinostroza@outlook.com
Texto tecleado
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Abstract 

 

This research paper specifies the development of a mobile application to build the e-

branding of the Make It!! Company, because of the current reality that is detected, which 

presents insufficiency with respect to the virality rate and number of interactions. The 

general objective of this thesis is to specify the weight or influence of a mobile application 

to build the e-branding of the company Make It! !, in the present year 2019. 

 

Due to this, theoretical concepts are detailed first to build the e-branding dimensions and 

indicators that it covers, as well as proposed the methodology that is applied for the 

development of the mobile application. 

 

The study is based on a type of applied research, a pre-experimental design, an explanatory 

level and a quantitative research approach. The population for the virality ratio indicators 

and the amount of interaction for the one and the other was defined in 3130 visits 

generated by the redistribution congregated in 28 record sheets. The sample size consisted 

of 1320 user visits, which have also been distributed in 28 registration forms. The type of 

probabilistic sampling is applied, the data collection technique is Signing and the data 

collection instrument is the record sheets that were previously validated by an expert 

judgment group. 

 

The implementation of the mobile application approved the increase in the virality ratio 

from 61.3% to 88.2%, in the same way the amount of interaction increased from 70% to 

89%. The results detailed above, allowed us to conclude that the mobile application 

supports the construction of e-branding in the Make It!! Company. 
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 En la actualidad el término e – branding está en crecimiento en nuestro país, 

ya que es una estrategia comercial digital que tiene como fin que la marca de la 

empresa esté presente en sus consumidores en el momento de una compra o 

adquisición, lo cual se ve reflejado en mayores ganancias para la empresa.  El e – 

branding es descrito por (Hoyos, 2016) como “la acción de crear y desarrollar una marca” 

(p.21), por lo cual es un instrumento indispensable para realizar la gestión en entornos 

digitales múltiples, ante ello las organizaciones expuestas a este marco desde comienzos 

del siglo han comenzado a tomar medidas, ya que desean que su marca se reposicione en la 

red estratégicamente y así causar un impacto positivo a su imagen y sobre todo a sus 

ventas.  

         Mundialmente el número de usuarios de internet va creciendo 

constantemente, si partimos desde la evolución a la comunicación digital, Vallet 

(2005) manifiesta que según la NUA “en el año 1995 […] se encontraron un 

aproximado de 16 millones de usuarios globales […], por el año 2002, se conto con 

casi el 10% de población mundial, […] en cambio en el 2004 fueron 605.60 millones 

de usuarios”, lo que expone que la sociedad progresivamente va cayendo a una era 

digital y a todos los cambios que esta implica, es ante ello que las empresas tienen que 

crear estrategias vanguardistas para así retener y aumentar los clientes fieles a su 

marca. 

El e – branding nace a partir de nuestra evolución a la comunicación digital, 

aproximadamente por el año 1995, en donde se acontece el requerimiento de 

establecer porque medio ubicar la comunicación digital, la publicidad interactiva y por 

ende el e – branding, lo cual obligo a las empresas a cambiar sus métodos de llegada al 

público, así que se migro de branding a e – branding que se refiere a la establecimiento 

de la imagen, pero por medio digitales como medio de comunicación más interactiva y 

constante con el usuario es decir cliente. 

   Vallet (2005) indica que en el ámbito internacional “en el año 2001, 

anunciantes como Coca Cola España precisan que a dos meses del lanzamiento del sitio de 

marca ya tenía 500.000 usuarios registrados y en seis meses logró ahorrar 30% en 

marketing promocional en  off - line” (p.26) esta empresa nos demuestra los beneficios del 

e – branding y e – marketing, que no solo fideliza a los clientes sino que los aumenta, 

generando mayor ingreso. Uno de los motivos de éxito de esta organización es su inversión 
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por profesionales en marketing digital, quiénes han sabido obtener grandes beneficios al 

sitio web cocacola.es segmentando a sus clientes, brindando promociones de acuerdo a 

intereses y dando la posibilidad de comunicación directa con la empresa o entre ellos con 

chats y foros. 

Es decir, el mismo mercado está presionando a las instituciones, representante 

pasivos o activos de la competencia digital, a establecer como nuevo método de publicidad 

su presencia en la red y posicionarse nuevamente competitivamente a través del e – 

branding, puesto que su rol será alinear el mercado tradicional con distintos criterios para 

hacerlo distintivo en los medios digitales basándolos en un desarrollo en línea consistente 

que represente los principios y cultura organizacional que maneja la empresa y le dé 

significado al cliente. Es por eso que el ámbito nacional también se hizo uso de estas 

innovadoras estrategias para incrementar nuestro patriotismo y el turismo, en el año 2011 

se crea la marca Perú, proyecto diseñado para la Comisión de Promoción del Perú para la 

Exportación y el Turismo – Promperú por FutureBrand, una empresa importantes a nivel 

mundial y que contó con una inversión aproximada de $ 900.000 cuyo objetivo es según lo 

manifiesta que se debe incentivar el turismo, las exportaciones para traer inversiones al 

país, este se basa en 3 principios importante los cuales son ser cautivador, especialista y 

polifacético; este estratégico proyecto tuvo impacto positivo al turismo, según Merino 

(2014) “MINCETUR en el año 2015 “[…]  logró un alcance de más de 3 millones de 

personas […]  se destacó la mega diversidad de nuestro país […] la variedad de nuestros 

atractivos turísticos […] nuestra gastronomía […] se incrementó en un 10% la tasa anual de 

turismo” (p.20),  todo lo anterior expuesto se ve reflejado en lo indicado por el TTCI que 

indica que nuestro país sigue siendo liderando el ranking de turismo de todos los países, 

actualmente se ve que Perú escalo 15 posiciones a nivel internacional basados en viajes y 

turismo dentro del ámbito Latinoamericano, después de todo lo descrito podemos concluir 

que el e – branding ayudo a posicionarse a Perú como una marca a nivel mundial, 

reforzando así la definición y el objetivo del e – branding. 

En nuestro estudio trabajamos con la empresa Make it!, la cual es una MYPE que 

recién se está desarrollando en el mundo del e – branding, por lo que antes de comenzar el 

proyecto solo poseía un pequeño blog, el cual tenía la intención de promover su marca, lo 

cual no ha logrado con tanto éxito. La empresa no cuenta con página web, ni app móvil, ni 

redes sociales, lo que la dejaba en desventaja frente a sus competidores. La empresa 
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manifestó tener problemas con el blog, ya que han verificado que este contiene muchos 

mensajes negativos por diferentes motivos, de los cuales los más recurrentes son sobre la 

estructura del blog, ya que en la actualidad la mayoría ingresa a internet desde sus 

dispositivos móviles y la visualidad del blog por celular no es la adecuada, puesto que no 

tiene un diseño responsive, lo que hace que textos, tablas, links e imágenes se muevan y 

queden desordenados e incomprensibles para el usuario, lo que causa que el cliente 

simplemente opte por salir del blog sin conocer la marca. Debido a esto, se presenta otro 

problema que es la falta de la construcción del e – branding, puesto que el blog no cumple 

en la totalidad con su objetivo, ante ello se verifica el resto de comentarios negativos de los 

usuarios, para poder delimitar la problemática de este anglicismo de la mercadotecnia, ante 

lo cual hemos notado que el blog no posee un buen contenido, ya que sus post no son 

atractivos para el cliente, motivo por el cual la compartición de los mismos son muy 

escasas, lo cual no permite que se cumpla el objetivo del blog de construir la marca, es 

decir que su contenido no está generando la viralidad que debería cumplir, ya que esta se 

encuentra en un 61,3% y se esperaba un resultado más alto. Además se presenta problemas 

en la interacción con los usuarios, ya que el administrador verifica que la cantidad de 

interacciones del público con el blog esta a un 70%, esto incluye los comentarios, 

compartidos y me gusta, ante esta situación la empresa se da cuenta que no está 

cumpliendo sus objetivos propuestos con respecto al e – branding, ya que no está 

generando estrategias óptimas para ganar la lealtad de los usuarios hacia la marca. 

Para esta investigación hemos buscado distintos antecedentes, internacionales y 

nacionales, que la respalden, empezaremos detallando las internacionales. Junghyun y Eun 

(2016) realizaron un estudio sobre “The holistic brand experience of branded mobile 

applications affects brand loyalty”. El cual tuvo como objetivo investigar los efectos 

de experiencias holísticas a través de aplicaciones de marca de teléfonos inteligentes 

en la relación entre consumidores y marcas. El nivel de investigación fue exploratorio 

de revisión bibliográfica y de textos. Los resultados fueron: las experiencias de marca 

holísticas afectivas, cognitivas, conductuales y relacionales holísticas tuvieron 

importantes efectos sobre la fidelidad a la marca; sin embargo, el efecto de la 

experiencia sensorial en la lealtad a la marca fue no significativo, además, el nivel de 

participación de las aplicaciones de marca tuvo un efecto significativo en la relación 

entre la experiencia de marca de aplicaciones de marca y la lealtad de marca; sin 
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embargo, esto el efecto difiere según el género. Para los hombres, los efectos 

cognitivos, conductuales y las experiencias relacionales sobre lealtad a la marca fueron 

significativas, mientras que, para las mujeres, esto fue cierto de los efectos de las 

experiencias afectivas, cognitivas y conductuales. El estudio concluye que proporciona 

sugerencias importantes sobre el uso de aplicaciones de marca como herramientas para 

comunicaciones de marketing corporativo. 

Stocchi, Guerini y Michaelidou (2017) realizaron un estudio sobre “When Are 

Apps Worth Paying For? How Marketers Can Analyze The Market Performance of 

Mobile Apps”. Tuvo como objetivo analizar el desempeño del mercado de diferentes 

tipos de aplicaciones móviles. El nivel de investigación fue descriptivo de revisión 

bibliográfica y de textos. Los resultados fueron: las aplicaciones vinculadas a una 

conexión o la marca en línea atrajo a más usuarios y obtuvo una imagen de marca más 

sólida si estuviera disponible a los consumidores sin costo. Las aplicaciones de marca 

independiente atrajeron a más usuarios y obtuvieron imagen de marca más fuerte si se 

ofrece a un precio. El estudio concluye que las leyes de marketing de larga data 

respaldan la comprensión y la evaluación de las tendencias del mercado en el contexto 

digital móvil. 

Fang (2017) realizo un estudio sobre “Beyond the Usefulness of Branded 

Applications: Insights from Consumer-Brand Engagement and Self-construal 

Perspectives”. Tuvo como objetivo explorar cómo las aplicaciones de marca influyen 

en la intención de recompra de la marca de los consumidores y la intención de uso 

continuo. El nivel de investigación fue exploratorio de revisión bibliográfica y de 

textos. Los resultados muestran: el camino del compromiso tiene más influencia en la 

intención de continuidad e igual influencia en la intención de recompra en 

comparación con el camino utilitario. El estudio concluye que los usuarios de 

aplicaciones tienen diferentes pensamientos a lo largo de cada uno de los dos caminos, 

dependiendo de su autoconstrucción. 

Además encontramos antecedentes nacionales como Buchelli y Cabrera (2017) 

quienes hicieron un estudio sobre “Aplicación del marketing digital y su influencia 

en el proceso de decisión de compra de los clientes del grupo he y asociados S.A.C. 

Kallma Café Bar, Trujillo 2017”.  Sostiene de objetivo establecer si el marketing 

digital tiene algún impacto en el proceso de decisión al momento de realizar una 
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compra por parte del cliente de la empresa. El nivel de investigación fue explicativo de 

revisión bibliográfica y de textos. Los resultados indican: que la organización utilizaba 

tácticas de marketing digital de forma práctica consiguiendo un impacto en el proceso 

de decisión de compra por parte de los clientes de la empresa. Sin embargo, luego de 

la implementación del proyecto que vendrían hacer tácticas para el marketing digital, 

se identificó que tenían resultados positivos en el proceso de decisión de compra, por 

ello, el estudio concluye que la implementación del e – branding tiene resultados 

positivos al ejercer influencia en los clientes por los medios digitales.   

 

Agustín (2016) realizó un estudio sobre “Desarrollo de una aplicación 

Android para incrementar la participación con branding de una Universidad 

Privada del Norte”. Tuvo como objetivo diseñar e implementar una aplicación para 

dispositivos móviles para incrementar la participación en medios digitales de esta 

universidad. El nivel de investigación fue exploratorio de revisión bibliográfica y de 

textos. Los resultados indican que la Universidad Privada del Norte no ha invertido en 

publicidad puesto que planea relanzar la aplicación con funcionalidades adicionales 

por lo que el crecimiento de la aplicación ha sido de manera orgánica. El estudio 

concluye que la implementación de la aplicación móvil como estrategia de 

comunicación influye positivamente en la participación en medios digitales de la 

Universidad Privada del Norte abordando temas de interés general. 

Vento (2017) realizó un estudio sobre “Implantación de un aplicativo móvil 

comercial para incrementar las ventas en una empresa administradora de 

Camposantos”. Tuvo como objetivo indicar si un app móvil en una empresa de 

camposantos aumenta las ventas de pompas fúnebres. El nivel de investigación es 

descriptivo de revisión bibliográfica y de textos. Los resultados indican: que se percibe 

un aumento en las ventas de la empresa, el cual puede ser causado por la variedad de 

ofertas que se realizaron en este proceso de ventas, estás fueron aproximadamente 2 o 

3 veces al año. El estudio concluye que la venta de este servicio, pompas fúnebres, se 

encuentra ligada a distintos  factores cambiantes e impredecibles que condicionan la 

venta, sin embargo, esta app está dirigida a disminuir la probabilidad de déficit de 

ventas, al poder contar con información al alcance del usuario en cualquier momento. 
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Para un adecuado respaldo de nuestra investigación se ha tomado referencias 

teóricas sobre nuestro tema, uno de ellos es aplicativo móvil definido como modernas 

oportunidades de negocio que buscan convertir a las apps en una manera de ganar 

dinero por parte de los desarrolladores, y todo aquel que esté involucrado en este 

negocio. Asimismo, se busca mejorar las apps para desarrolladores y diseñadores, lo 

cual facilita la producción de apps e incluso se puede lograr lanzar al mercado por 

cuenta propia. López (2017) indica que “los portátiles funcionan en base a sistemas 

operativos, como Windows u otro, […] estos deben ser desarrollados en base al gusto 

y necesidad del usuario” (párr. 1), todo esto para la satisfacción del mismo. 

Otro de ellos es el lenguaje de programación Java el cual es definido por 

Viejo y Lozano (2017) como “el lenguaje de paradigma orientado a objetos […] que 

fue creado por James Gosling en el año 1993 en Sun Microsystems” (p. 17), es decir 

que se trata de un lenguaje de programación orientado a objetos, cada uno de los 

cuales representa una instancia de alguna clase, y cuyas clases son, todas ellas, 

miembros de una jerarquía de clases unidas mediante relaciones de herencia. En la 

actualidad, Java se ha convertido en uno de los lenguajes más usados y más 

demandados por los desarrolladores. También definimos a Firebase la cual es 

conceptuada por Pérez (2016) como “la innovadora y excepcional plataforma de 

desarrollo móvil en la nube de Google” (párr. 2). Esta es una plataforma disponible 

para diferentes plataformas (Android, iOS, web), por lo que de esta manera dan una 

alternativa seria a otras opciones de ahorro de tiempo en el desarrollo. Su principal 

función es desarrollar y facilitar la creación de apps de gran calidad de una manera 

rápida, con la finalidad de incrementar significativamente la base de usuarios y ganar 

más dinero. Posee diversas funciones para que todos los desarrolladores puedan 

mezclar y adaptar la plataforma a medida de sus necesidades. Firebase se inició 

cuando Google la compró en 2014, y después la fue mejorando mediante la compra 

del equipo de Divshot. 

Además referenciamos a  Scrum, la cual es definida por Días y Romero 

(2017) como un “marco de desarrollo grupal, el cual busca que cada integrante del 

equipo colabore con el otro para lograr un buen producto” (p. 25), este está 

conformado por etapas que deben ser cumplidas por el equipo desarrollador de manera 

tradicional, ya que esta es la que da óptimos resultados. Este método también abarca 
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una secuencia de procesos, como la motivación y la gestión, que buscan lograr que el 

grupo de trabajo sea totalmente eficiente dentro de un contexto de constante mejora 

para que los proyectos sean culminados según cronograma. Scrum no solo brinda las 

herramientas para un trabajo significativo, sino que genera un ambiente laboral 

adecuado para un desarrollo eficiente del proyecto , además es un cambio radical 

respecto a los antiguos método de gestión de proyectos, y se caracteriza por estar en la 

línea de sistemas evolutivos, adaptativos y que se autocorrigen. Gracias a su diseño se 

utiliza en entornos que promueven la innovación, la flexibilidad y la productividad, 

cuyos requisitos o propuestas iniciales suelen ser cambiantes o están poco definidas. 

Por otro lado, el e-branding, según Hoyos (2016), consiste en construir el 

desarrollo o la creación de una marca, que no solo se enfoca en captar constantemente 

al cliente, ahora se enfoca de manera más integral ya que busca mejorar la esencia de 

una oferta, mostrándolo de forma más atractiva al cliente (p. 21), el e – branding se 

desarrolla siguiendo una serie de procesos según Pinzón (2018) estos son el Análisis 

de la situación, que es el estudio que permite conocer el entorno, los competidores y la 

delimitación del segmento (párr. 3). Luego tenemos la Definición de la identidad 

corporativa, la cual es el concepto que tiene el público sobre la empresa, el conjunto 

de valores que la empresa pone como eje y que es percibido por los usuarios (párr. 5). 

El siguiente paso es la Creación del contenido, que se define como la base de la 

estrategia digital, es la manera de comunicación y añadir valor a la marca diseñando 

material atractivo (párr. 8); está dimensión se medirá por el indicador ratio de 

viralidad, el cual esta referenciado por Agam (2017), quien indica que se calcula con 

el ((n° compartidos + n° me gusta)/ n° visitas) * 100 (p. 85). Por otro lado tenemos, la 

Interacción, que se define según Ballesteros (2018) como la manera en que la empresa 

utiliza técnicas del marketing para fomentar la información de la marca de la empresa, 

se valorará por medio del índice de engagement, en el cual mide la cantidad de 

interacción que tiene el cliente con los medios digitales en el cual se tomar en cuenta 

el ((n°Me gusta + n°Comparticiones + n°Comentarios)/n°Mensajes), con esto se 

calculara el índice para el blog y luego la implementación (p. 111). 

        En base a nuestro análisis de los antecedentes y teorías, consideramos que la 

empresa Make it!, presenta la siguiente problemática general: ¿El aplicativo móvil puede 

construir el e – branding de la empresa Make It!? Y las siguientes problemáticas 
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específicas: 1) ¿El aplicativo móvil puede incrementar el ratio de viralidad en el 

proceso de creación de contenido del el e – branding de la empresa Make It!? 2) ¿El 

aplicativo móvil puede incrementar la cantidad de interacción en el proceso de 

interacción del e – branding de la empresa Make It!? 

 

        Esta investigación se justifica teóricamente ya que buscó proponer una 

aplicación móvil orientada al e-branding para dar posicionamiento e imagen a la marca 

de la organización en su mercado competitivo, imponiendo calidad  en el proyecto, ya 

que el e-branding es una herramienta que se basa en un proceso para construir una 

marca como una propuesta única de valor o ventaja competitiva siento una estrategia 

de marketing para potenciar a un plazo largo a la organización. Además, se propone el 

uso de una aplicación móvil para optimizar el proceso acelerándolo para la cercanía 

con el cliente, ya que esta está al alcance de un gran porcentaje de usuarios, por medio 

de esto se logra un mayor marketing trayendo una mejora de imagen y como beneficio 

una buena rentabilidad. 

        La justificación práctica realizo mayor enfoque en la búsqueda de material que 

se basará en investigación del aplicación móvil con e-branding, el estudio permitirá 

aplicar nuevos métodos que busquen optimizar inconvenientes en ventas a través de 

medios online, además busca usar diversas estrategias de comunicación que indique un 

mejor manejo de la nueva tecnología de la comunicación e información, como una 

aplicación móvil. Tiene justificación metodológica porque busca lograr la elaboración 

de un aplicativo móvil orientado al e – branding, y este desarrollo está basado en la 

metodología Scrum la cual se ha descrito en teorías relacionados al tema y se 

encuentra respaldada por distintos autores, quienes también han desarrollado apps con 

esta metodología, teniendo una conclusión exitosa. Además, el presente proyecto es 

una investigación pre – experimental puesto que se realizará una medición temporal de 

nuestra variable, las cuales medimos de forma cuantitativa debido a nuestros ítems 

sacados de la problemática expuesta por el dueño de la empresa Make It! 

Presenta justificación tecnolológica, puesto que en la época actual la gran 

mayoría dispone de un dispositivo móvil por lo que esta propuesta desarrollada por el 

equipo solucionador hacia la empresa Make it! Es sumamente buena, ya que ve la 

necesidad digital que tiene la empresa y a la vez piensa en los clientes y su constante 
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interacción con sus celulares y une ambos presentando esta solucionática que busca 

posicionar la marca y aumentar las ventas de la empresa. Su justificación social es el 

impacto en los consumidores de nuestra tienda, ya que esta app contará con una 

interacción directa con la tienda, lo cual genera comodidad a los usuarios, además que 

se presentará distintas promociones online para mantener pendientes y gustosos a los 

distintos clientes que tomen la decisión de descargar el aplicativo móvil de la empresa 

Make it! Y la justificación económica es que el proyecto es sumamente rentable dado 

que el gasto es mínimo, para publicar el aplicativo y otros mínimos, además la 

empresa debe tener en cuenta que esto es una inversión la cual en un mediano a largo 

plazo le devolverá mucho más de lo invertido en un principio, estos costos tan 

reducidos se deben a que este proyecto no está siendo cobrado en su totalidad por el 

equipo solucionador, ya que es un proyecto social hacia la empresa Make It!. 

        Ante todo lo investigado el equipo solucionador planteó el siguiente objetivo 

general: Elaborar un aplicativo móvil para la construcción del e – branding de la 

empresa Make It! Y los siguientes objetivos específicos: 1) Elaborar un aplicativo 

móvil para el incremento de la ratio de viralidad en el proceso de creación de 

contenido del e-branding de la empresa Make It! 2) Elaborar un aplicativo móvil para 

el incremento de la cantidad de interacción en el proceso de interacción del e – 

branding de la empresa Make It! Estos objetivos permiten plantear la siguiente 

hipótesis general: El aplicativo móvil construye el e – branding de la empresa Make It! 

Y las siguientes hipótesis específicas: 1) El aplicativo móvil incrementa la ratio de 

viralidad en el proceso de creación de contenido del el e-branding de la empresa Make 

It! 2) El aplicativo móvil incrementa la cantidad de interacción en el proceso de 

interacción del e – branding de la empresa Make It! 
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II. MÉTODO 
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2.1. Tipo y diseño de investigación 

 

- Tipo de investigación 

 

Esta investigación es de tipo de investigación aplicativa, en la cual 

según Vargas (2016), una investigación aplicativa o aplicada es la que surge 

directamente de la práctica social y es capaz de generar resultados que 

podrán ser aplicados, es evidente que no se tiene que poner en producción 

necesariamente, ya que debido a costos usualmente no es posible, pero los 

resultados son considerados de suma importancia para aplicaciones 

prácticas y recomendaciones (p. 158). 

 

- Diseño de investigación 

 

Esta investigación es de diseño de investigación experimental del tipo 

pre-experimental enfocándose en el método pre test-post test, en el cual 

según Mousalli (2015), un estudio de diseño pre-experimental en donde 

primero se realiza un diagnostico de la situación actual por medio del pre 

test, para luego luedo de la implementación realizar el post test para verificar 

el cumplimiento de los objetivos e hipótesis (p. 33). 

Ilustración 1. Diseño de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Las dos mediciones van a ser comparadas y determinarán el ratio de 

viralidad y la cantidad de interacciones; antes y después de la 

implementación del aplicativo móvil. A través de ambas evaluaciones (Pre y 

Post Test) se medirá si el Aplicativo móvil construye el e – branding de la 

empresa Make it! 

 

- Nivel de investigación  

Esta investigación es de nivel explicativa, según Cauas (2015), es 

una investigación social profunda, son de utilidad para la comprobación de 

las hipótesis, ya que su finalidad es exponer la causa de un suceso y ver el 

efecto que ocasiona en la realidad, esta comprueba teorías científicas en la 

realidad (p.10). 

 

- Enfoque de investigación 

Esta investigación es cuantitativa, ya que según Vega (2014), 

indican que una investigación cuantitativa aplica un estudio estadístico 

utilizando escalas numéricas para medir la relación entre las variables del 

estudio buscando medir la causa y efecto (p. 524). 

 

2.2. Operacionalización de Variables 

 

Variables 

- Variable Independiente: Aplicación Móvil 

- Variable Dependiente: E – branding 

 

Variable Independiente: Aplicación Móvil 

 

 

- Definición Conceptual 

López (2017) define un aplicativo móvil como “[…] programa 

informático creado para facilitar determinada tarea, este software debe tener 

tareas concretas” (párr.2). 
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- Definición Operacional 

El aplicativo móvil mejora el e – branding de la empresa Make It! 

Ya que a través de este se optimizará el trato directo con los clientes, 

beneficiando la imagen empresarial. 

 

Variable Dependiente: E – branding 

 

- Definición Conceptual 

Ballesteros (2018) define el e – branding como “la acción de crear y 

desarrollar una marca que busca capturar y mostrar una esencia de una oferta 

atractiva” (p. 111) 

 

- Definición Operacional 

El e – branding de la empresa Make it! Mediante la aplicación móvil 

mejora el posicionamiento de la empresa en el mercado por medio de la 

promoción de su marca, generando muy buenos resultados. 
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Tabla 1. Operacionalización de la Variable 

 

Fuente: Elaboración Propia

Variable Definición Conceptual Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Instrumento Escala 

Independiente: 

 

Aplicación 

Móvil 

Para López (2017) define 

un aplicativo móvil como 

“[…] programa informático 

creado para facilitar 

determinada tarea, este 

software debe tener tareas 

concretas” (párr.2). 

El aplicativo móvil 

mejora el e – branding 

de la empresa Make It! 

Ya que a través de este 

se optimizará el trato 

directo con los 

clientes, beneficiando 

la imagen empresarial. 

   

Razón 

Dependiente: 

 

E - branding 

Hoyos (2016) define el e – 

branding como “la acción 

de crear y desarrollar una 

marca que busca capturar y 

mostrar una esencia de una 

oferta atractiva” (p. 21) 

 

El e – branding de la 

empresa Make it! 

Mediante la aplicación 

móvil mejora el 

posicionamiento de la 

empresa en el mercado 

por medio de la 

promoción de su 

marca, generando muy 

buenos resultados. 

D1 Creación del contenido 

Pinzón (2018), define el contenido 

como el nexo de comunicación y la 

oportunidad añadir valor a la 

marca, a través del diseño de 

material atractivo (párr. 8). 

 

 

D2 Interacción 

Ballesteros (2018), define como la 

empresa utiliza técnicas del 

marketing para fomentar la 

información de la marca de la 

empresa (p. 111) 

 

D1.I1: Ratio de viralidad 

 

RV = ((#Compartidos + 

#Me gusta) / #Visitas) x 

100 

(Pinzón, 2018, párr. 8) 

 

D2.I1: Cantidad de 

interacción 

 

CI = (#Me gusta + 

#Comparticiones + 

#Comentarios) /        # 

Mensajes 

(Ballesteros, 2018, p. 111) 

 

 

Ficha de 

Registro 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
 

- Población 

Según López (2004), la población hace referencia a un conjunto 

de personas u objetos de los cuales se busca conocer en la investigación, 

por otro lado, una población puede ser un registro, animales, cosas, 

personas, etc (p. 69). 

Para esta investigación, se tomará la totalidad de las visitas o 

vistas de los usuarios de Make it!, esto hace un total de 3130 visitas, que 

serán agrupadas en 28 días de estudio. Por lo tanto, la población del 

presente proyecto está formada por 28 fichas de registros con 3130 

visitas. 

 

- Muestra 

Según López (2004), la muestra es una parte seleccionada dentro 

de la población, existen distintas fórmulas a aplicar para identificar la 

cantidad de objetos para que el investigador tenga en cuenta (p. 69).  

Ilustración 2. Fórmula de la muestra 

                     Fuente: López (2014). 

Dónde: 

 

Tabla 2. Descripción de la Fórmula de la muestra 

n Tamaño de la muestra 

N Total de la población, es igual a 3130 

Z Nivel de confianza, es igual a 99.7% 

P Probabilidad de que ocurra el evento (éxito), es igual a 50% 

Q Probabilidad de que no ocurra el evento (1-q), es igual a 50% 

e Error de estimación aceptado, es igual a 3% 

Fuente: Elaboración Propia. 
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Ilustración 3. Nivel de Confianza 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: López (2014). 

 

 

                𝑛 =                   3130 ∗ 3∗ 0.5 ∗ 0.5                  =  1390 

----------------------------------------- 

(3130 − 1) ∗ 0.03^ 2 + 3 ∗ 0.5 ∗ 0.5  

 

 

En este caso, para esta investigación, el tamaño es de 1390 visitas 

agrupadas en 28 fichas de registros, la muestra queda conformada por 28 

fichas. 

 

- Muestreo 

Esta investigación es de muestreo probabilístico que según 

Vargas (2016) es cuando la totalidad de los miembros de la población 

cuentan con posibilidades de ser escogidos para la muestra y la 

probabilidad de los registros de ser incluidas es clara y concisa. Si se 

cumplen los dos criterios se puede conseguir resultados no sesgados al 

investigar la muestra. Este tipo de muestreo es distinto a uno no 

probabilístico, por lo que la elección de los elementos es distinta.  
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 

- Técnica 

Esta investigación aplicara una técnica de recolección de datos de 

Fichaje, el cual según Arreaga et al (2018), se utiliza para recolectar y 

almacenar información con distintas fuentes que tengan relación directa o 

indirecta con el trabajo de investigación (p. 76). 

   

- Instrumento de recolección de datos 

De acuerdo a las técnicas establecidas, se eligió utilizar el 

instrumento de recolección de datos a la ficha de registro, según Toro et al 

(2015), se define que se debe aplicar en registros por un periodo de 

tiempo, y ante indicadores cuantitativos (p. 320). Este instrumento será 

aplicado para el indicador de cantidad de interacciones. 

Tabla 3. Recolección de datos 

DIMENSIÓN INDICADOR TÉCNICA INSTRUMENTO 

Creación de 
contenido 

Ratio de 
viralidad 

Fichaje Ficha de registro 

Interacción Cantidad de 
interacciones 

Fichaje Ficha de registro 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

- Validez 

La validez aplicada es por juicio de experto, el cual según Maravé 

(2017) consiste en la evaluación del instrumento de observación por un 

especialista que verifica las características de calidad, relevancia, 

comprensión y dimensión a la que corresponde cada ítem. 

 

Los instrumentos de recolección de datos para la investigación 

(fichas de registro), se validaron en base a un juicio de experto por tres (3) 

expertos, se presenta la evidencia en las siguientes tablas 2 y 3: 
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Tabla 4. Validez por Juicio de Expertos para la Ficha de Registro del Indicador 

Ratio de Viralidad. 
 

N° Expertos Grado 

Académico 

Puntaje Observación 

1 Acuña Meléndez, María. Magister 80% Muy Bueno 

2 Cueva Villavicencio, 

Juanita 

Magister 85% Excelente 

3 Díaz Reátegui, Mónica Doctora 70% Bueno 

PROMEDIO 78% Aceptable 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

La validación de los expertos se realizó mediante la presentación de las 

fichas de registros para su validación por tres expertos Ratio de Viralidad 

obteniendo un promedio de evaluación de 78%, el cual indica un nivel 

aceptable de confianza de los instrumentos para extraer los datos. 

Tabla 5. Validez por Juicio de Expertos para la Ficha de Registro del Indicador 

Cantidad de Interacción 

N° Expertos Grado 

Académico 

Puntaje Observación 

1 Acuña Meléndez, María. Magister 80% Muy Bueno 

2 Cueva Villavicencio, 

Juanita 

Magister 90% Excelente 

3 Díaz Reátegui, Mónica Doctora 69% Bueno 

PROMEDIO 80% Aceptable 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La validación de los expertos se realizó mediante la presentación de 

las fichas de registros para su validación por tres expertos para el 

indicador Cantidad de Interacciones obteniendo un promedio de 

evaluación de 80%, el cual indica un nivel aceptable de confianza de los 

instrumentos para extraer los datos.  
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- Confiabilidad 

 

Para esta investigación aplicaremos la medición de test-retest, según 

Casañ (2017), se define como una forma de comprobar la solidez de las 

medidas obtenidas en la ficha de registro, su aplicación se debe realizar en 

distintos tiempos en el cual debe oscilar entre 1 semana y 2 meses y deben 

obtener los mismos resultados (p.55).  

Tabla 6. Nivel de confiabilidad 

Escala Nivel 

0.00 < sig. < 0.20 Muy bajo 

0.20 <= sig. < 0.40 Bajo 

0.40 <= sig. < 0.60 Regular 

0.60 <= sig. < 0.80 Aceptable 

0.80 <= sig. <1.00 Elevado 

Fuente: De La Conducta (2006). 

 

Método de Test – Retest 

Según Hernández, Fernández y Batista (2014), definen a un conjunto de 

pasos a un mismo instrumento de recolección de datos se aplicará dos o más 

veces a la muestra de la investigación, luego de haber pasado un rango de 

tiempo. Si su resultado de correlación realizada en distintas fechas es 

considerablemente alto es confiable (p. 208). 

Está investigación aplicara el método de Test – retest para evaluar la 

confiabilidad del instrumento a utilizar, la prueba se realizo en distintos 

intervalos de tiempo.  

Técnica 

La técnica aplicada para obtener la escala será el coeficiente de 

correlación de Pearson, según Hernández, Fernández y Batista (2014), indica 

que este coeficiente se obtiene a través de las puntuaciones obtenidas en la 
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muestra en las dos variables, el cual se relacionan las puntuaciones obtenidas 

de ambas variables (p. 305). 

 

Ilustración 4. Coeficiente de correlación de Pearson 

 

Población:  𝜌𝑥𝑦 =  
𝜎𝑥𝑦

𝜎𝑥∗𝜎𝑦
 

Muestra:  𝑟𝑥𝑦 =  
𝑆𝑥𝑦

𝑆𝑥∗𝑆𝑦
 

Donde: 

   

 

 

 

 

Fuente: Hernández, Fernández y Batista (2014). 

 

El análisis de la confiabilidad para el instrumento de ratio de viralidad, según 

el coeficiente de Pearson en el SPSS 25 es de 0.804, lo que muestra e indica 

una escala elevada de fiabilidad, por lo que el instrumento es confiable. 
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Tabla 7. Correlación de Ratio de Viralidad 

Correlaciones 

 TEST RETEST 

TEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

1 

 

 

28 

,804** 

 

,000 

28 

RETEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,804** 

 

,000 

28 

1 

 

 

28 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 

(bilateral). 

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

El análisis de la confiabilidad para el instrumento de cantidad de interacción, 

según el coeficiente de Pearson en el SPSS 25 es de 0.730, lo que muestra e 

indica una escala aceptable de fiabilidad, por lo que el instrumento es 

confiable. 

 

Tabla 8. Correlación de Cantidad de interacción 

Correlaciones 

 TEST RETEST 

TEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

1 

 

 

28 

,730** 

 

,000 

28 

RETEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,730** 

 

,000 

28 

1 

 

 

28 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 

(bilateral). 

Fuente: Elaboración propia. 
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2.5. Procedimiento 

 

Para la investigación presente se estableció primero las variables 

independiente y dependiente, para posteriormente establecer las dimensiones 

que abarcara la variable dependiente que sería el e-branding. En esta 

investigación se realizará análisis para medir la relación que manejan ambas 

variables antes y después de su implementación. Uno de los primeros análisis 

es el descriptivo el cual debe reflejar como datos la media, mediana, varianza, 

entre otros, posterior a ello se debe realizar la prueba de normalidad, el cual 

indicara si es normal o no para establecer el tipo de prueba de hipótesis que 

tomara esta investigación.  

 

Por otro lado, para el desarrollo de la variable independiente (Aplicación 

móvil) su desarrollo se divide en planificación, ejecución, seguimiento y 

control y cierre. En planificación: Primero se definen los objetivos del 

proyecto y el alcance, luego se definen las tecnologías a utilizar, el tiempo de 

duración a estimar, se realiza la propuesta de solución junto con los bocetos 

de la aplicación. Culminado la primera fase, continúa la fase de Ejecución 

que realiza las siguientes actividades: Elaboración de la maquetación, 

modelamiento de la base de datos, la elaboración de la base de datos, la 

codificación para poder realizar el primer entregable para realizar las pruebas 

y correcciones correspondientes, se realiza el manual de usuario. Luego se 

continua con la fase de Seguimiento y control, en el cual se desarrolla: El 

control de los cambios, las mejoras del aplicativo, pasado todas las 

observaciones se continua con la última fase, que es cierre en donde se 

entrega el aplicativo final, junto con los anexos como manual de usuario.  

  

2.6. Método de análisis de datos 

 

- SPSS 

Para analizar los datos del proyecto se usará el programa SPSS, la cual es 

definida por Vargas (2016) como un programa estadístico aplicado en 

ciencias sociales, naturales y mercadotecnia, este aplicativo es parte del 
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consorcio de la IBM. Este programa se caracteriza por su capacidad de 

utilizar grandes data bases y una sencilla interfaz para gran parte de los 

análisis (p.162).  

 

2.6.1. Análisis Descriptivo  

En el estudio se aplicó un Aplicativo móvil (variable independiente) 

para medir el nivel de satisfacción al cliente y la cantidad de 

interacción para construir el e-branding (variable dependiente); para 

esto se realizó un Pre-test que mostrara las situación inicial del 

indicador; luego de ello se realizaría la implementación del aplicativo 

móvil y nuevamente se realizar el ingreso de datos de los indicadores, 

para ello se realizó un post.-test.  

 

2.6.2. Análisis Inferencial 

Para este análisis se realizará la prueba de normalidad para los 

indicadores de nivel de satisfacción de cliente y cantidad de 

interacción por medio del método de Shapiro-Wilk, ya que la muestra 

para esta investigación es 28 siendo menor a 50, lo cual indica 

Hernández, Fernández y Baptista (2006, p. 376). Está prueba se 

realizó en el software estadístico SPSS 25.0. 

 

La prueba de Shapiro-Wilk determina: 

 

 

 

 

 

 

Según Fernández y Baptista (2016), T – Student es una prueba 

estadística cuya distribución toma la hipótesis nula como cierta 

cuando es mayor al -1,729, al ser la región de aceptación, se aplica a 

poblaciones pequeñas y de distribución normal, usando análisis 

discriminante (p. 381). 
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Ilustración 5. T – Student 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

En este caso nuestro investigación escoge la T – Student, puesto que 

nuestra población es de 28, y esta prueba es para muestras menores a 

30, se encarga de comparar las medias y las desviaciones estándar de 

los registros y determina si entre esos parámetros las diferencias son 

estadísticamente significativas o si sólo son diferencias aleatorias. 

 

 

2.6.3. Prueba de Hipótesis 

Para esta investigación se analizarán los siguientes resultados. 

 

- Definición de Variables 

 

NSCa = Ratio de viralidad antes de usar el aplicativo móvil. 

NSCd = Ratio de viralidad después de usar el aplicativo móvil.  

CIa = Cantidad de interacciones antes de usar el aplicativo móvil.  

Cid = Cantidad de interacciones después de usar el aplicativo 

móvil. 
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- Hipótesis Estadística 

 

HE1: El aplicativo móvil mejora el contenido del e – branding de 

la empresa Make It! 

 

Hipótesis Nula H0: El aplicativo móvil no incrementará el 

ratio de viralidad para construir el e-branding de la empresa 

Make It! en el área de Marketing.  

 

Ho ∶ NSCa ≥ NSCd 

  

Hipótesis Alternativa Ha: El aplicativo móvil incrementará 

el ratio de viralidad para construir el e-branding de la empresa 

Make It! en el área de Marketing. 

 

Ha ∶ NSCa < 𝑁𝑆𝐶𝑑 

 

HE2: El aplicativo móvil incrementa la interacción con el e – 

branding de la empresa Make It! 

 

Hipótesis Nula H0: El aplicativo móvil no incrementará la 

interacción para construir el e-branding de la empresa Make 

It! en el área de Marketing.  

 

 

Ho ∶ CIa ≥ CId 

  

Hipótesis Alternativa Ha: El aplicativo móvil incrementará 

la interacción para construir el e-branding de la empresa 

Make It! en el área de Marketing. 

 

Ha ∶ CIa < 𝐶𝐼𝑑 
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- Nivel de Significancia 

∝ = 5% Error. 

Nivel de confiabilidad: ((1-∝)=0.95) 

 

2.7. Aspectos éticos 

Esta investigación pretende seguir todos los lineamientos éticos, normas 

y declaraciones dictadas alrededor del mundo para proteger la propiedad 

intelectual y estudios científicos. De esta manera aseguramos la calidad y 

originalidad del contenido de esta, gracias a las referencias bibliográficas que 

reconocen las partes tomadas de otras investigaciones que apoyan en el 

desarrollo del presente proyecto. 
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III. RESULTADOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



39 
 

3.1. Análisis Descriptivo  

 

En la presente investigación se aplicó una aplicación móvil para evaluar el 

Ratio de Viralidad en el proceso de Creación de contenido y la Cantidad de 

Interacción en el proceso de Interacción; ante esto se aplicó un Pre Test que 

tiene como objetivo mostrar el estado inicial de estos indicadores; luego se 

implementó el aplicativo móvil y se desarrollo un nuevo registro del Ratio de 

Viralidad en el proceso de Creación de contenido y la Cantidad de Interacción 

en el proceso de Interacción. Se mostrarán los resultados descriptivos de estos 

registros en las tablas 9 y 10. 

  

Indicador: Ratio de viralidad 

Se muestra los resultados descriptivos del ratio de viralidad de estas medidas 

en la tabla 9. 

 

Tabla 9. Medidas descriptivas del ratio de viralidad en el proceso de Creación de 

contenido antes y después de implementar el aplicativo móvil. 

Estadísticos descriptivos 

 

N Mínimo Máximo Media 

Desv. 

Desviación 

RATIO_VIRALIDAD_PRE

TEST 

28 31,25 85,25 61,2964 14,86562 

RATIO_VIRALIDAD_POS

TEST 

28 66,67 100,00 88,2018 8,12544 

N válido (por lista) 28     

Fuente: Elaboración propia. 
 

En el presente caso de ratio de viralidad en el proceso de Creación de 

contenido, en el pre test se obtuvo un valor de 61,3%, mientras que en el post 

test fue de 88,2%; esto indica una notable disimilitud antes y después de la 

implementación de un aplicativo móvil, como se muestra en la Ilustración 6, 

además, el ratio de viralidad mínima es de 31,25 antes, y de 85,25 después de 

la implementación del aplicativo móvil.  

Por otro lado, la separación del ratio de viralidad, en el pre test sostuvo una 

variabilidad de 14,86%, mientras que en el post test fue de 8,12%. 
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Ilustración 6. Ratio de Viralidad antes y después de la implementación del 

aplicativo móvil 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Indicador: Cantidad de interacciones 

Se muestra los resultados descriptivos de la cantidad de interacción de estas 

medidas en la tabla 10. 

Tabla 10. Medidas descriptivas de la cantidad de interacción en el proceso de 

Interacción antes y después de implementar el aplicativo móvil. 

Estadísticos descriptivos 

 

N Mínimo Máximo Media 

Desv. 

Desviación 

CANTIDAD_INTERACCI

ÓN_PRETEST 

28 ,38 ,88 ,6961 ,13982 

CANTIDAD_INTERACCI

ÓN_POSTEST 

28 ,67 1,00 ,8907 ,08666 

N válido (por lista) 28     

Fuente: Elaboración propia. 

 

En el presente caso de cantidad de interacciones en el proceso de Interacción, 

en el pre test se obtuvo un valor de 70%, mientras que en el post test fue de 

89%; esto indica una notable disimilitud antes y después de la 

implementación de un aplicativo móvil, como se muestra en la Ilustración 7, 

además, la cantidad de interacción mínima de 0,38 antes, y de 0,67 después 

de la implementación del aplicativo móvil.  
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Por otro lado, la separación de la cantidad de interacción, en el pre test 

sostuvo una variabilidad de 13,98%, en cambio en el post test fue de 8,66%. 

Ilustración 7. Cantidad de interacción antes y después de la implementación del 

aplicativo móvil 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.2. Análisis Inferencial 

 

Prueba de Normalidad 

 

Se realizó la prueba de normalidad para los indicadores de Ratio de Viralidad 

y Cantidad de interacción a través del método Shapiro-Wilk, a causa que el 

tamaño de la muestra es de 28 registros y es menor a 50.  

La prueba se realizó por medio de la introducción de datos de cada indicador 

en el software estadístico SPSS v25.0, para un nivel de confiabilidad del 

99,7%, bajo las siguientes condiciones.  
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Ilustración 8. Shapiro-Wilk 

 

 

 

 

 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2006). 

 

Los resultados fueron los siguientes:  

 

Indicador: Ratio de Viralidad 

Buscando seleccionar el tipo de prueba de hipótesis; los datos fueron sujeto a 

la validación de su distribución, sobre todo si la cantidad de análisis contaban 

con distribución normal como se observa en la tabla 11. 

 

Tabla 11. Prueba de normalidad de ratio de viralidad en el proceso de creación de 

contenido antes y después de implementado el aplicativo móvil 

Pruebas de normalidad 

 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

RATIO_VIRALIDAD_PRETEST ,946 28 ,161 

RATIO_VIRALIDAD_POSTEST ,941 28 ,115 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la Tabla 11 podemos observar los resultados de la prueba, estos reflejan 

que el sig del Ratio de viralidad en el proceso de creación de contenido en el 

Pre – Test fue de 0.161, este resultado al ser mayor a 0,05 nos demuestra que 

el Ratio de viralidad en el pre test se distribuye normalmente. Mientras que 

los resultados del Post Test fueron de 0,115, que al ser superior a 0,05 

demuestra que el Ratio de viralidad en el post test también se distribuye 

normalmente. Esto confirma la distribución normal de ambos datos de la 

muestra, tal y como se indica en la Ilustración 9 y 10. 
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Ilustración 9. Prueba normalidad de Ratio de viralidad antes de implementar el 

aplicativo móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Ilustración 10. Prueba normalidad de Ratio de viralidad después de implementar 

el aplicativo móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 12. Prueba de normalidad de cantidad de interacción para el proceso de 

Interacción antes y después de implementado el aplicativo móvil 

Pruebas de normalidad 

 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

CANTIDAD_INTERACCIÓN_PRETEST ,936 28 ,086 

CANTIDAD_INTERACCIÓN_POSTEST ,927  28 ,053 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la Tabla 12 podemos observar los resultados de la prueba, estos reflejan 

que el sig de la Cantidad de interacción en el proceso de Interacción en el Pre 

– Test fue de 0.086, este resultado al ser mayor a 0,05 nos demuestra que la 

Cantidad de Interacción en el pre test se distribuye normalmente. Mientras 

que los resultados del Post Test fueron de 0.053, que al ser superior a 0,05 

demuestra que la Cantidad de interacción en el post test también se distribuye 

normalmente. Esto confirma la distribución normal de ambos datos de la 

muestra, tal y como se indica en la Ilustración 11 y 12. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Indicador: Cantidad de interacción 

Buscando seleccionar el tipo de prueba de hipótesis; los datos fueron sujeto a 

la validación de su distribución, sobre todo si la cantidad de análisis contaban 

con distribución normal como se observa en la tabla 12. 
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Ilustración 11. Prueba normalidad de Cantidad de Interacción antes de 

implementar el aplicativo móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Ilustración 12. Prueba normalidad de Cantidad de Interacción después de 

implementar el aplicativo móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3. Prueba de Hipótesis 

 

Hipótesis de Investigación 1: 

 

• H1: El aplicativo móvil influye en el incremento del ratio de viralidad en 

el proceso de creación de contenido en la empresa Make It! 

 

• Indicador: Ratio de Viralidad  

 

• Hipótesis Estadísticas  

 

Definición de variables:  

NEa: Ratio de viralidad antes de implementar el aplicativo móvil.  

NEd: Ratio de viralidad después de implementar el aplicativo móvil.  

 

Hipótesis Ho: El aplicativo móvil no influye en el incremento del ratio 

de viralidad en el proceso de creación de contenido en la empresa Make 

It! 

 

HO: NEa ≥ NEd  

 

Hipótesis Ha: El aplicativo móvil influye en el incremento del ratio de 

viralidad en el proceso de creación de contenido en la empresa Make It! 

 

HO: NEa < NEd 84  

En la Ilustración 13, el ratio de viralidad en el pre test es de 61,3% 
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Ilustración 13. Ratio de viralidad antes de implementar el aplicativo móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

En la Ilustración 14, el ratio de viralidad en el post test es de 88,2% 

Ilustración 14. Ratio de viralidad después de implementar el aplicativo 

móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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De las Ilustracións 13 y 14 se puede concluir que existe un incremento en el 

Ratio de viralidad, esto se contrasta al comparar las medias de cada uno que 

asciende de un 61,3% a un 88,2%. 

Ilustración 15. Ratio de Viralidad – Comparativa General 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Según la Ilustración 15, se refleja la existencia de un incremento considerable 

en Ratio de Viralidad en el proceso de Creación de contenido a manera 

general, este es de un 26.9%. 

Procedemos a mostrar la prueba de normalidad en la Tabla 13. 

Tabla 13. Prueba T - Student de Ratio de viralidad para el proceso de Creación de 

contenido antes y después de implementado el aplicativo móvil 

 

Media 

Shapiro-Wilk 

T gl Sig. 

(bilateral) 

RATIO_VIRALIDAD_

PRETEST 
61,29 

-14,77478 27 ,000 
RATIO_VIRALIDAD_

POSTEST 
88,20 

Fuente: Elaboración propia. 
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Ilustración 16. Prueba T - Student de Ratio de viralidad para el proceso de 

Creación de contenido 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para el resultado de contraste de hipótesis se aplicó la Prueba T-Student, ya 

que los datos obtenidos en el pre test y post test se distribuyen normalmente, 

además que la muestra es menor a 30. El valor de T es de -14.775, y al ser 

este menor que -1.729 rechaza la hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna 

con un 99,7% de confianza. Además, se muestra en la Ilustración 16 que el 

valor T obtenido se ubica en la región de rechazo. Por conclusión, el 

Aplicativo Móvil incrementa el Ratio de viralidad en el proceso de Creación 

de contenido en la empresa Make It! 

Hipótesis de Investigación 2: 

 

• H1: El aplicativo móvil influye en la cantidad de interacción en el 

proceso de interacción en la empresa Make It! 

 

• Indicador: Cantidad de Interacción  

 

• Hipótesis Estadísticas  

 

Definición de variables:  

NEa: Cantidad de interacción antes de implementar el aplicativo móvil.  

Tc = -14,775 
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NEd: Cantidad de interacción después de implementar el aplicativo 

móvil.  

Hipótesis Ho: El aplicativo móvil no influye en el incremento de la 

cantidad de interacción en el proceso de interacción en la empresa Make 

It! 

 

HO: NEa ≥ NEd  

 

Hipótesis Ha: El aplicativo móvil influye en el incremento de la cantidad 

de interacción en el proceso de interacción en la empresa Make It! 

 

HO: NEa < NEd 84  

 

En la Ilustración 17, la cantidad de interacción en el pre test es de 70% 

Ilustración 17. Cantidad de interacción antes de implementar el aplicativo 

móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la Ilustración 18, la cantidad de interacción en el post test es de 89% 

Ilustración 18. Cantidad de interacciones después de implementar el aplicativo 

móvil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

De las Ilustracións 17 y 18 se puede concluir que existe un incremento en la 

Cantidad de interacción, esto se contrasta al comparar las medias de cada uno 

que asciende de un 70% a un 89%. 

Ilustración 19. Cantidad de interacción – Comparativa General 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Según la Ilustración 19, se refleja la existencia de un incremento considerable 

en la Cantidad de interacción en el proceso de Incremento a manera general, 

este es de un 19%. 

Procedemos a mostrar la prueba de normalidad en la Tabla 13. 

Tabla 14. Prueba T - Student de Cantidad de interacciones para el proceso de 

Interacción antes y después de implementado el aplicativo móvil 

 

Media 

Shapiro-Wilk 

T gl Sig. 

(bilateral) 

69,61 

-10,646 27 ,000 

89,07 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Ilustración 20. Prueba T - Student de Cantidad de interacción para el proceso de 

Interacción 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para el resultado de contraste de hipótesis se aplicó la Prueba T-Student, ya 

que los datos obtenidos en el pre test y post test se distribuyen normalmente, 

además que la muestra es menor a 30. El valor de T es de -10.646, y al ser 

este menor que -1.729 rechaza la hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna 

con un 99,7% de confianza. Además se muestra en la Ilustración 20 que el 

valor T obtenido se ubica en la región de rechazo. Por conclusión, el 

Aplicativo Móvil incrementa la Cantidad de interacción en el proceso de 

Interacción en la empresa Make It! 

Tc = -10,646 

CANTIDAD_INTERA

CCIÓN_PRETEST 

CANTIDAD_INTERA

CCIÓN_POSTEST 
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IV. DISCUSIÓN 
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Esta investigación determina en sus resultados, que con un Aplicativo Móvil se 

incrementó el Ratio de viralidad de un 61,3% a un 88,2%, lo que indica un crecimiento 

general promedio de 26,9%. De la misma manera que Buchelli y Cabrera (2017) en su 

trabajo de investigación “Aplicativo del marketing digital y su influencia en el proceso 

de decisión de compra de los clientes del Grupo HE y Asociados S.A.C. Kallma Café 

Bar”, el cual obtuvo como conclusión que las estrategias de marketing incrementan la 

viralidad del marketing digital en un 49%, siendo este superior al porcentaje de antes de 

realizar las estrategias de marketing digital, ya que antes era de 41%.  

Por otro lado, Eva Moll de Alba Mendoza en su investigación para optar el título de 

doctora “Análisis comparativo de la utilización de Twitter como canal de comunicación 

para las principales editoriales estadounidenses y españolas”, llego a la conclusión que 

el uso adecuado de un aplicativo incrementa la viralidad de la comunicación de 

diferentes editoriales en un 38%, ya que la viralidad inicial fue de 37% y luego está se 

incremento a un 75%. 

 

Además, se determinó en su resultado, que con un Aplicativo Móvil se incrementó la 

Cantidad de interacciones de 70% a un 89%, lo que indica un crecimiento general 

promedio de 19%. De la misma manera que Agustín (2016) en su trabajo de 

investigación “Desarrollo de una aplicación Android para incrementar la participación 

con branding de una Universidad Privada del Norte”, el cual obtuvo como conclusión 

que un aplicativo móvil genero un incremento en la cantidad de interacción del e-

branding de la empresa, está tesis acrecentó en un 21.15%. Desde otro punto, Kim y Ah 

Yu en su estudio científico “La experiencia de e-branding holística de las aplicaciones 

móviles de marca afecta la lealtad de marca”, llego a la conclusión que un aplicativo 

móvil genera un crecimiento en la cantidad de interacción en un 21.93%.  

Los resultados que se han obtenido en esta investigación confirman que un Aplicativo 

Móvil para el proceso de creación de contenido e interacción, incrementa el ratio de 

viralidad en un 26.9% e incrementa la Cantidad de interacciones en un 19%, de estos 

resultados concluimos que una Aplicativo Móvil mejora la creación del contenido e 

incrementa la interacción en la empresa Make It! 
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V. CONCLUSIONES 
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Se concluye que el Aplicativo Móvil construye el e – branding de la empresa Make It!, 

ya que logró el incremento del ratio de viralidad y el incremento de la Cantidad de 

interacción, esto permitió que la investigación lograra cumplir sus objetivos.  

Se concluye que el Aplicativo Móvil incrementó el Ratio de Viralidad en un 26.9%. Por 

lo cual, se confirma que el Aplicativo Móvil incrementa el Ratio de Viralidad en el 

proceso de Creación de contenido en la empresa Make It!  

Por último, se concluye que el Aplicativo Móvil incrementa la Cantidad de Interacción 

en un 19%. Por lo cual, se confirma que el Aplicativo Móvil incrementa la Cantidad de 

Interacciones en el proceso de Interacción en la empresa Make it! 
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VI. RECOMENDACIONES 
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Primera: Se recomienda para futuras investigaciones el uso del indicador Ratio de 

Viralidad en el proceso de Creación de contenido. Esto es con el objetivo de mejorar el 

proceso en cuestión, logrando así un contenido atractivo, innovador y creativo que 

construya el e - branding de una empresa.  

Segunda: Se recomienda para futuras investigaciones el uso del indicador Cantidad de 

Interacciones en el proceso de Interacción. Esto es con el objetivo de mejorar el proceso 

en cuestión, logrando así una interacción fluida, activa y de calidad con el usuario, y así 

se construya el e - branding de una empresa. 

Tercera: Se recomienda la implementación de un aplicativo móvil en empresas 

similares, ya que esta mejora el proceso de creación de contenido e interacción. Esto es 

con el objetivo de construir el e – branding de la empresa, posicionando en el mercado, 

y que de esta forma se incremente la ratio de viralidad y la cantidad de interacciones 

desarrollados en estos procesos. 
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ANEXO 1: Matriz de Consistencia 

Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Metodología 

P.G.: ¿El aplicativo 

móvil puede 

construir el e – 

branding de la 

empresa Make It!? 

 

O. G.: Elaborar un 

aplicativo móvil 

para la construcción 

del e – branding de 

la empresa Make It! 

El aplicativo móvil  

construye el e – 

branding de la 

empresa Make It! 

Variable Independiente:  

Aplicativo móvil 

 

López (2017) define un 

aplicativo móvil como “[…] 

programa informático 

creado para facilitar 

determinada tarea, este 

software debe tener tareas 

concretas” (párr.5). 

 

 

P.E. 1: ¿El 

aplicativo móvil 

puede incrementar 

el ratio de viralidad 

en el proceso de 

creación de 

contenido del e – 

branding de la 

empresa Make It!? 

 

O. E. 1:   Elaborar 

un aplicativo móvil 

para el incremento 

del ratio de 

viralidad en el 

proceso de creación 

del contenido del e 

– branding de la 

empresa Make It! 

El aplicativo móvil 

incrementa el ratio 

de viralidad en el 

proceso de creación 

del contenido del e 

– branding  de la 

empresa Make It! 

Variable Dependiente: 

 

E – branding 

 

 

Hoyos (2016) define el e – 

branding como “la acción 

de crear y desarrollar una 

marca que busca capturar y 

mostrar una esencia de una 

oferta atractiva” (p. 21) 

 

Creación de contenido 

 

Pinzón (2018), define le contenido como el 

nexo de comunicación y la oportunidad 

añadir valor a la marca, a través del diseño 

de material atractivo (párr. 8). 

 

1. Ratio de viralidad 

 
RV = ((#Compartidos + 

#Me gusta) / #Visitas) x 

100 

(Pinzón, 2018, párr. 8) 

Tipo de Estudio: 

 

Cuantitativo 

 

 

 

Metodología de 

Estudio: 

 

Pre - 

experimental. 

P.E. 2: ¿El 

aplicativo móvil 

puede incrementar 

la cantidad de 

interacciones en el 

proceso de 

interacción  del e – 

branding de la 

empresa Make It!? 

O. E. 2:   Elaborar 

un aplicativo móvil 

para el incremento 

de la cantidad de 

interacción del 

proceso de 

interacción del e – 

branding de la 

empresa Make It! 

El aplicativo móvil 

incrementa la 

cantidad de 

interacción en el 

proceso de 

interacción del e – 

branding de la 

empresa Make It! 

Interacción 

Ballesteros (2018), define como la empresa 

utiliza técnicas del marketing para fomentar 

la información de la marca de la empresa 

(p. 111) 

1. Cantidad de interacción 

 

CI = (#Me gusta + 

#Comparticiones + 

#Comentarios) / # 

Mensajes 

(Ballesteros. 2018, p. 111) 

bryan_hinostroza@outlook.com
Texto tecleado
ANEXOS
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ANEXO 2. Ficha de registro - Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador  
 Barrantes Copa, Marycielo 

Guzmán Mendoza, Alisson 

Tipo de 

Prueba  
Pre - Test 

Empresa Investigada  Make It! 

Motivo de Investigación  Marketing 

Fecha de Inicio    
Fecha 

Final  
  

       

Variable  Indicador  Medida  Fórmula 

E-branding Ratio de viralidad Puntos  

((#Compartidos + 

#Me gusta) / 

#Visitas) x 100 

  

Ítem  Fecha  #Compartidos del post #Me gusta #Visitas  
Ratio de 

Viralidad 
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ANEXO 3. Ficha de registro - Post-Test 

Ficha de Registro 

Investigador  
 Barrantes Copa, Marycielo 

Guzmán Mendoza, Alisson 

Tipo de 

Prueba  
Post - Test 

Empresa Investigada  Make It! 

Motivo de Investigación  Marketing 

Fecha de Inicio    
Fecha 

Final  
  

       

Variable  Indicador  Medida  Fórmula 

E-branding Ratio de viralidad Puntos  

((#Compartidos + 

#Me gusta) / 

#Visitas) x 100 

  

Ítem  Fecha  #Compartidos del post #Me gusta #Visitas  
Ratio de 

Viralidad 
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ANEXO 4. Ficha de Registro - Pre-Test 

Ficha de Registro 

Investigador  
 Barrantes Copa, Marycielo 

Guzmán Mendoza, Alisson 

Tipo de 

Prueba  
Pre - Test 

Empresa Investigada  Make It 

Motivo de Investigación  Engagement 

Fecha de Inicio    
Fecha 

Final  
  

       

Variable  Indicador  Medida  Fórmula 

E-branding Cantidad de Interacción Puntos  

(#Me gusta + 

#Comparticiones 

+ #Comentarios)/        

# Mensajes 

  

Ítem  Fecha  
#Me 

gusta 
#Comparticiones #Comentarios #Mensajes 

Cantidad de 

Interacción 
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ANEXO 5. Ficha de Registro - Post-Test 

Ficha de Registro 

Investigador  
 Barrantes Copa, Marycielo 

Guzmán Mendoza, Alisson 

Tipo de 

Prueba  
Post - Test 

Empresa Investigada  Make It 

Motivo de Investigación  Engagement 

Fecha de Inicio    
Fecha 

Final  
  

       

Variable  Indicador  Medida  Fórmula 

E-branding Cantidad de Interacción Puntos  

(#Me gusta + 

#Comparticiones 

+ #Comentarios)/        

# Mensajes 

  

Ítem  Fecha  
#Me 

gusta 
#Comparticiones #Comentarios #Mensajes 

Cantidad de 

Interacción 
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ANEXO 6 

Instrumento de investigación en el Ratio de Viralidad 
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ANEXO 7 

Instrumento de investigación en la Cantidad de Interacción 
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ANEXO 8 

BASE DE DATOS EXPERIMENTAL 

 

 

 

 

 

Orden 
 Pre Test Post Test  Pre Test Post Test 

1 
 80,00 100,00  0,87 1,00 

2 
 50,00 87,50  0,60 0,94 

3 
 44,00 83,33  0,44 0,83 

4 
 40,43 84,21  0,79 0,84 

5 
 70,00 95,45  0,70 1,00 

6 
 71,88 88,00  0,72 0,88 

7 
 35,96 76,92  0,48 0,77 

8 
 63,16 80,77  0,79 0,81 

9 
 69,23 78,79  0,69 0,79 

10 
 48,21 89,74  0,61 0,90 

11 
 31,25 66,67  0,38 0,67 

12 
 64,52 88,89  0,71 0,89 

13 
 61,90 88,89  0,62 0,89 

14 
 47,76 78,72  0,54 0,79 

15 
 79,59 94,00  0,84 0,96 

16 
 71,43 94,23  0,83 0,96 

17 
 85,25 100,00  0,87 1,00 

18 
 63,89 88,89  0,78 0,89 

19 
 78,33 96,55  0,82 0,98 

20 
 70,91 96,67  0,76 0,98 

Ratio de 

Viralidad 

Cantidad de 

Interacciones 
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21 
 49,43 76,19  0,64 0,76 

22 
 76,27 93,75  0,88 0,95 

23 
 60,00 89,86  0,60 0,90 

24 
 48,39 90,67  0,67 0,92 

25 
 75,44 94,94  0,75 0,96 

26 
 69,23 92,68  0,82 0,94 

27 
 42,42 79,00  0,48 0,79 

28 
 67,42 94,34  0,81 0,95 
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ANEXO 9 

Resultado de la confiabilidad del instrumento – Ratio de Viralidad  

 

Xi=Test           
Yi = Re - 

Test 

N° Xi Yi Xi * Yi Xi^2 Yi^2 

1 80,00 100,00 8000 6400,00 10000,00 

2 50,00 87,50 4375 2500,00 7656,25 

3 44,00 83,33 3666,66667 1936,00 6944,44 

4 40,43 84,21 3404,25532 1634,22 7091,41 

5 70,00 95,45 6681,81818 4900,00 9111,57 

6 71,88 88,00 6325 5166,02 7744,00 

7 35,96 76,92 2765,77355 1292,77 5917,16 

8 63,16 80,77 5101,21457 3988,92 6523,67 

9 69,23 78,79 5454,54545 4792,90 6207,53 

10 48,21 89,74 4326,92308 2324,62 8053,91 

11 31,25 66,67 2083,33333 976,56 4444,44 

12 64,52 88,89 5734,76703 4162,33 7901,23 

13 61,90 88,89 5502,6455 3832,20 7901,23 

14 47,76 78,72 3759,92379 2281,13 6197,37 

15 79,59 94,00 7481,63265 6334,86 8836,00 

16 71,43 94,23 6730,76923 5102,04 8879,44 

17 85,25 100,00 8524,59016 7266,86 10000,00 

18 63,89 88,89 5679,01235 4081,79 7901,23 

19 78,33 96,55 7563,21839 6136,11 9322,24 

20 70,91 96,67 6854,54545 5028,10 9344,44 

21 49,43 76,19 3765,73618 2442,86 5804,99 

22 76,27 93,75 7150,42373 5817,29 8789,06 

23 60,00 89,86 5391,30435 3600,00 8073,93 

24 48,39 90,67 4387,09677 2341,31 8220,44 

25 75,44 94,94 7161,89207 5690,98 9012,98 

26 69,23 92,68 6416,51032 4792,90 8590,12 

27 42,42 79,00 3351,51515 1799,82 6241,00 

28 67,42 94,34 6359,97456 4544,88 8899,96 

SUMA 1716,28 2469,65 154000,09 111167,47 219610,09 
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Se realizó el análisis con los programas Excel y SPSS donde se anota el valor de la 

confiabilidad del instrumento el cual es 0,804. 

 

 

Correlaciones 

 TEST RETEST 

TEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

1 

 

 

28 

,804** 

 

,000 

28 

RETEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,804** 

 

,000 

28 

1 

 

 

28 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 

(bilateral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61,3 

88,2 

14,9 

8,1 

93.34 

0,804 
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ANEXO 10 

Resultado de la confiabilidad del instrumento – Cantidad de Interacciones 

 

 

 

 

Xi=Test           
Yi = Re - 

Test 

N° Xi Yi Xi * Yi Xi^2 Yi^2 

1 0,87 1,00 0,86666667 0,75 1,00 

2 0,60 0,94 0,5625 0,36 0,88 

3 0,44 0,83 0,36666667 0,19 0,69 

4 0,79 0,84 0,66293393 0,62 0,71 

5 0,70 1,00 0,7 0,49 1,00 

6 0,72 0,88 0,6325 0,52 0,77 

7 0,48 0,77 0,37165082 0,23 0,59 

8 0,79 0,81 0,63765182 0,62 0,65 

9 0,69 0,79 0,54545455 0,48 0,62 

10 0,61 0,90 0,54487179 0,37 0,81 

11 0,38 0,67 0,25 0,14 0,44 

12 0,71 0,89 0,63082437 0,50 0,79 

13 0,62 0,89 0,55026455 0,38 0,79 

14 0,54 0,79 0,42299143 0,29 0,62 

15 0,84 0,96 0,80326531 0,70 0,92 

16 0,83 0,96 0,80128205 0,69 0,92 

17 0,87 1,00 0,86885246 0,75 1,00 

18 0,78 0,89 0,69135802 0,60 0,79 

19 0,82 0,98 0,80258621 0,67 0,97 

20 0,76 0,98 0,75090909 0,58 0,97 

21 0,64 0,76 0,49042146 0,41 0,58 

22 0,88 0,95 0,84004237 0,78 0,91 

23 0,60 0,90 0,53913043 0,36 0,81 

24 0,67 0,92 0,61333333 0,44 0,85 

25 0,75 0,96 0,7257384 0,57 0,93 

26 0,82 0,94 0,77048155 0,67 0,88 

27 0,48 0,79 0,3830303 0,24 0,62 

28 0,81 0,95 0,77082892 0,65 0,91 

SUMA 19,48 24,94 17,60 14,08 22,42 
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Se realizó el análisis con los programas Excel y SPSS donde se anota el valor de la 

confiabilidad del instrumento el cual es 0,730. 

 

 

Correlaciones 

 TEST RETEST 

TEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

1 

 

 

28 

,730** 

 

,000 

28 

RETEST Correlación de 

Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,730** 

 

,000 

28 

1 

 

 

28 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 

(bilateral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0,70 

0,89 

0,14 

0,09 

0,006 

0,73 
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ANEXO 11 

VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS PARA EL INDICADOR RATIO DE 

VIRALIDAD 
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ANEXO 12 

VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS PARA EL INDICADOR CANTIDAD DE 

INTERACCIÓN 
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ANEXO 13 

MAQUETADO PERFIL USUARIO 
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MAQUETADO PERFIL ADMINISTRADOR 
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ANEXO 14 

 BD USUARIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BD POSTS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BD MENSAJES 



95 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BD IMÁGENES 
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ANEXO 15 

 

DESARROLLO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



97 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



98 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



99 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



100 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



101 
 

 

 

 

 

 



102 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



103 
 

ANEXO 16 

PRUEBAS 
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