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Resumen

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar la relacion entre el uso de las
TICS y la gestion de la marca personal de los abogados colegiados del tercer
trimestre del afio 2020, en la ciudad de Tacna, asi como conocer el nivel de uso de
TICs y nivel de la gestion de la marca personal. El enfoque de la investigacion es
cuantitativo, y la metodologia empleada es hipotético — deductivo, nivel descriptivo
correlacional de corte transversal. Para la recoleccion de datos se utilizd dos
cuestionarios constituidos por 20 items para medir la variable uso de TICs y 29
items para la variable de gestién de marca personal, con opciones de respuesta en
escala de Likert. La muestra estuvo conformada por 250 abogados colegiados en la
ciudad de Tacna en el tercer trimestre del afio 2020. De los resultados obtenidos se
hallé que las herramientas més utilizadas son las de difusion (redes sociales), y
también se demuestra el poco uso de estrategias en la gestion de la marca personal
del abogado, se concluyd que, el nivel de uso de TICS es muy deficiente, y el nivel
de la gestion de la marca personal del abogado es deficiente, de igual manera se
constato que existe una relacion directa y significativa entre el uso de las TICs con
la gestion de la marca personal del abogado, por lo cual, se propuso desarrollar
capacitaciones sobre el manejo y uso de herramientas tecnologias para la gestion de
la marca personal de los abogados con el fin de potenciar la estrategia de
diferenciacion, empleabilidad en la web y la eficacia en los procesos de

reclutamiento y contratacion.

Palabras claves: Empleabilidad, gestion, internet, marca personal, uso de tics.
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Abstract

The present work determined the relationship between the use of ICTs and the
management of the personal brand of professional lawyers in the third quarter of
2020, in the city of Tacna. The research focus is quantitative, hypothetical-
deductive method, descriptive level, correlational, cross sectional. For data
collection, two questionnaires were used consisting of 20 items to measure the ICT
use variable and 29 items for the personal brand management variable, with
response options on a Likert scale. The sample was made up of 250 registered
lawyers in the city of Tacna in the third quarter of 2020. From the results obtained,
it was found that the most used tools are dissemination tools (social networks), and
the little use of strategies in the management of the lawyer’s personal brand is also
demonstrated. It was concluded that the level of use of ICTs is very deficient, as is
the level of management of the lawyer’s personal brand is deficient, in the same
way it was found that there is a direct and significant relationship between the use
of ICTs with the management of the lawyer’s personal brand, for which, it was
proposed to develop training on the management and use of technological tools for
the management of the personal brand of lawyers in order to enhance the strategy
of differentiation, employability on the web and efficiency in the recruitment and

hiring processes.

Keywords: employability, management, internet, personal brand, use of ICTs.
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Introduccion

A raiz de la revolucion digital, la tecnologia esta determinando el empleo o
desempleo a escala mundial, asi como las habilidades y competencias de los
profesionales.

Segun Piqueras (2016), todo trabajo de poco valor, ya muy “commoditizado”,
sera pasto de las maquinas (automatizacion), ningan sector se salvara, incluso uno
tan estable e inalterable como el sector legal, que, en los Gltimos afios, ha sufrido el
impacto de las tecnologias de la informacion y comunicaciones (TICs) y la
desregularizacion de sus servicios. Los abogados asumiran estos y otros desafios o
simplemente sera parte de la tasa de desempleados.

A este gran cambio se suma uno de los hechos histéricos més disruptivos de los
ultimos afios por haber paralizado y puesto en jaque a muchas econémicas a nivel
mundial — La pandemia del COVID-19 — que no hizo més que acelerar el proceso
tecnoldgico. Porque a pesar de que muchas empresas se han dado de baja a raiz de
la pandemia y los indicadores de desempleo e informalidad han ido en aumento,
paralelamente, otras empresas que se han reinventado y gestionado de manera
tecnoldgica han logrado incrementar sus ingresos en este momento critico, tal es el
caso de Amazon, Netflix, Spotify, etc. Este afio se vuelve la base de la reinvencion,
implementacion y migracién digital para empresas y profesionales. Desarrollar
habilidades tecnoldgicas avanzadas seran un factor determinante para la
empleabilidad a futuro (teletrabajo).

En ese contexto de actualizacion, la diferenciaciéon y el posicionamiento de
manera estratégica del profesional en torno al uso de TICs, volvera esta gestion aun
mas competitiva y efectiva. Por ello el objetivo de esta investigacion es: Determinar
la relacion entre el uso de las TICs y la gestion de la marca personal del abogado
colegiado del tercer trimestre del afio 2020, en la ciudad de Tacna.

En el primer capitulo se determiné el problema, la formulacién, la justificacién,
objetivos, antecedentes y definiciones operacionales de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarroll6 el fundamento tedrico de la variable de uso
de TICs.
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En el tercer capitulo se desarrollo el fundamento tedrico de la variable de gestion
de la marca personal.

En el cuarto capitulo se desarroll6 la metodologia de la investigacion que tiene
una ruta cuantitativa, método hipotético — deductivo, nivel descriptivo correlacional
de corte transversal, asi como el desarrollo de la hipdtesis, las escalas de medicidn
de las variables, la muestra y las técnicas e instrumentos para la recoleccion de
datos.

En el quinto capitulo se desarrolld los resultados, la comprobacion de las
hipétesis y la discusion.

En el sexto capitulo se desarroll6 las conclusiones y sugerencias.
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CAPITULO I: El problema

1.1.  Determinacion del problema

La visibilidad virtual conlleva un proceso de comunicacion e investigacion que
tanto empresas como profesionales deben desarrollar de manera responsable,
estratégica y sostenible dado el alcance y las competencias tecnologicas exigidas

en el siglo XXI.

Y es a raiz de la revolucion y actualizacion digital, que se comienzan a
desarrollar diversas tendencias que a lo largo de los afios van cobrado mayor
importancia por su causa-efecto, mejoran el rendimiento y competitividad en la
practica, pero a su vez exigen el desarrollo de nuevas habilidades, que de no ser
implementadas el efecto sera el incremento del desempleo. Una de estas grandes
tendencias es a automatizacion. Que implica un cambio de roles en el desempefio y
las habilidades que desarrollardn los profesionales competitivos (Oppenheimer
2018).

Muchos procesos fisicos estan siendo desplazados por maquinas y programas
(tecnologia dura y blanda), disefiados para minimizar costos y aumentar la
productividad generando que muchas empresas y la estructura de su modelo de
negocio se adecuen a estos grandes e imponentes cambios digitales que modifica,
no solo la esencia organizacional, sino también, las competencias laborales-
profesionales porque ahora es necesario que el profesional incorpore herramientas

tecnoldgicas para su desempefio laboral.

Esta tendencia determinara el empleo o desempleo a escala mundial, asi como
la reorganizacion educativa profesional, las competencias laborales y las
habilidades que se necesitaran para participar activa y productivamente en el

futuro.

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) evidencia que las actuales
competencias digitales pasaron de ser ventajas competitivas a herramientas

necesarias para la competitividad y vigencia profesional. El uso de la tecnologia se
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convierte en facilitador para la comunicacion, innovacion, creacién de valor,

estrategia y gestion.

Es conocido que el sector legal es bastante reticente al cambio y hasta hace poco
era impensable que un abogado sea reemplazado por una maquina; ya que €s un
servicio que se desarrollaba de manera exclusiva entre abogado-cliente. Pero el
boom tecnoldgico estd impactando de una u otra manera a todos los sectores,
incluso uno tan conservador y tradicionalista como el legal. Segin Avilés (2017),
la tecnologia sera una amenaza para el abogado que no pueda adaptarse.

Las nuevas tecnologias desarrollan situaciones legales que deberan ser reguladas
con un enfoque diferente. Segun Morillo (2019), si hablamos de tendencias
tecnologias en el sector legal es necesario distinguir la diferencia entre dos
corrientes: el LegalTech y el Lawtech, la primera es la incorporaciéon de la
tecnologia al &mbito legal, a través del uso de tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) para ayudar a las firmas y abogados a simplificar y automatizar
sus operaciones (disminuir tiempo procesal) y el segundo aun mas disruptivo,
porque tiene como objetivo llevar la asistencia legal a pequefios negocios y
personas de manera directa (autoservicio). Donde se solucionaran muchas

cuestiones legales gracias a aplicaciones digitales y servicios en linea.

Y es a raiz de la creacion del internet (que se convirtié en un accesorio mas de
la humanidad), que la tendencia digital pasé a formar parte de nuestro dia a dia. El
uso de las tecnologias de la informacion y comunicaciones (TICs) se han

implementado en casi todos los sistemas de comunicacion.

La era digital no solo modificara la forma de los procesos sino también el fondo
de las cosas, dado que no solo hablamos de tendencias legales como son el derecho
tecnoldgico, la ciberseguridad entre otros aspectos, sino de la ley en un mundo
virtual porque ahora hablamos de gobiernos electronicos, el uso de herramientas

tecnoldgicas sera decisivo para la competitividad profesional.

Ademas, los costos tecnoldgicos son cada vez mas accesibles y estan presentes

en casi todo el mundo, y en el Perd, el Ministerio de Economia y Finanzas desde el
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2012, disefio politicas para la inversion en la infraestructura tecnoldgica, dada la
masificacion del internet que incrementd la compra de aparatos tecnoldgicos
(hardware), el uso de programas y de aplicaciones (Software). Segun el INEI
(2020), en el segundo trimestre de 2020 de Peru, por cada 100 hogares en 99 existe
al menos una tecnologia de informacion y comunicacion; mientras que, en similar
trimestre de 2019, por cada 100 hogares, en 94 habia al menos una TIC, habiéndose

incrementado en 5 hogares, 1o que se aprecia una variacion significativa.

Posicionarse en este mundo virtual, representa el mayor reto tanto para
organizaciones y profesionales, dado que, si no te ven, no te conocen por ende no
existes. Es por ello, que la presencia virtual no solo del abogado sino de cualquier
profesional sera vital para la competitividad y vigencia laboral, asi como la préctica
de sus habilidades comunicativas en un mundo hiperconectado que busca la
constante capacitacion en herramientas tecnologicas que te permitan desarrollar sus

funciones desde cualquier parte del mundo.

Pero el afio 2020, se ha convertido en un hito histérico de cambio y necesidad
digital, porque a consecuencia del COVID-19 (Catalogado por la Organizacion
Mundial de la Salud como pandemia), el uso de TICs cobré mayor importancia,
dado que fueron las Unicas herramientas para seguir realizando actividades
(publicas, privadas, laborales, educativas, etc.) motivo del aislamiento social
obligatorio y protocolos sanitarios en todos los servicios para detener, prevenir y

evitar los contagios masivos.

La mayoria de empresas, de trabajos artesanales y masivos estan paralizados;
muchas personas han sido despedidas y la tasa de desempleo e informalidad crece
a gran escala producto de esta pandemia. Solo las actividades basicas y digitales no
han dejado de funcionar y por el contrario aumentaron su crecimiento

exponencialmente, tal es el caso de Netflix, Amazon, Zoom, etc.

En estos tiempos criticos, la gestion de la marca personal permitird: 1) Tener

oportunidades laborales, 2) Visibilizarte en un mundo virtual altamente competitivo



21

y comunicativo, 3) Generar nombre y posicionamiento en medios sociales masivos,

por ende, aumentar tu valor en el mercado laboral (mejor remuneracion).

La competitividad en cuanto al uso de TICs y la gestion de la marca personal,
tienen gran relacion para generar ventajas competitivas para la empleabilidad del

abogado en estos tiempos criticos.
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1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Pregunta General

= ;Cuél es larelacion entre el uso de TICs y la gestion de la marca personal
de los abogados colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad
de Tacna?

1.2.2. Preguntas Especificos

= ;Cual es el nivel de uso de los TICs de los abogados colegiados del tercer
trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna?
= ;Cuél esel nivel de la gestion de la marca personal del abogado colegiado

del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna?
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1.3.  Justificacion de la investigacion

Araiz del COVID-19, en el Pert se han profundizaron problemas latentes, como,
la tasa de desempleo, que a raiz de esta pandemia se incremento de 7,1% en marzo
del 2020 a 16,3% en agosto del afio 2020, segln el portal Investing, el empleo
informal alcanzo el 71.1% en el tercer trimestre de 2019, cifra que registrd un
crecimiento de 3%, con respecto a similar periodo del afio anterior (El Peruano,
2020).

En este sentido, la investigacion se realiza con la finalidad de ser fuente cientifica
de capacitacion sobre el potencial del uso de Tics en la gestion la marca personal
para la empleabilidad, visibilidad y diferenciacion profesional en esta crisis

sanitaria, econémicay social.

La importancia de este enfoque cientifico de gestion y tecnologia contribuira con
la capacitacion y mejora de la competitividad profesional (habilidades
tecnoldgicas), la investigacion debe contribuir con el avance tecnoldgico y la
mejora de la competitividad.

Segln un estudio realizado por la Escuela de Negocios de la Pontificia
Universidad Catolica del Pera (Centrum PUCP 2019), donde publico el indice de
Competitividad Regional (ICR). En el ICR se evaltan cinco pilares: Economia,

Empresas, Gobierno, Infraestructura y Personas

“La competitividad mide la capacidad de las regiones para gestionar sus recursos
y competencias y aumentar su productividad. A excepcion de Lima, ninguna region
es competitiva, no alcanzan nota aprobatoria, puntaje alto o medio”. Tacna, se
encuentra en la posicion 6 con un puntaje de 41.98, obteniendo una calificacién de
“muy baja” (La Republica 2019).
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1.4.  Objetivos
1.4.1. Objetivo general

= Determinar la relacion entre el uso de TICs y la gestion de la marca
personal de los abogados colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en
la ciudad de Tacna.

1.4.2. Objetivo especifico

= Establecer el nivel de uso de TICs en los abogados colegiados del tercer
trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna.
= Identificar el nivel de la gestion de la marca personal del abogado

colegiado del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna.
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1.5.  Antecedentes del estudio
1.5.1. Trabajos de ambito nacional

Ureta (2016), es su estudio titulado “Valoraciones acerca del uso de las
tecnologias de informacion por parte de docente de educacion secundaria de Satipo-
Junin”, tuvo como objetivo escribir y comparar el uso de las tecnologias de la
informacidn y comunicacion en el &mbito educativo. La metodologia del estudio es
cuantitativa, de caracter no experimental, con formulaciones descriptivas. Para la
contrastacion de la hipdtesis se empled el disefio de corte transversal definido como
descriptivo — comparativo. La muestra (no aleatoria) fueron 112 docentes (64
mujeres y 48 varones) de instituciones educativas de nivel secundario de Satipo —
Junin. Se emple6 la escala de valoracion sobre el uso de las TICs en educacion
elaborado y validado por el investigador. Las conclusiones permiten establecer que
el género, los afios de servicio profesional y el nivel de formacion y/o
especializacion en TICs constituyen factores altamente influyentes en el perfil

valorativo sobre el uso de las herramientas TICs en los docentes investigados.

Avilés (2018), en su estudio titulado “Uso de las TICs y el desempefio docente
en le L.LE. N°2087 “Republica Oriental del Uruguay” Lima — 2018”, tuvo como
objetivo determinar la relacion que existe entre el uso de las TICs y el desempefio
docente. La metodologia utilizada fue con paradigma positivista, enfoque
cuantitativo, método hipotético deductivo, tipo basico, nivel descriptivo
correlacional y transversal. Llega a la conclusion que existe una relacion directa
entre el uso de las TICs y el desempefio docente, se realizo el analisis de relacion
mediante la correlacion de Spearman con un indice de 0,712 (p valor <,01)

obteniendo una correlacién positiva alta.
1.5.2. Trabajos de &mbito internacional

Alonso (2014), es su estudio titulado “Personal Branding: La importancia de la
marca personal” tuvo como objetivo conocer el branding y demostrar la importancia
de diferenciarse a través de la marca, el hecho de llegar a los clientes potenciales,

brindandoles diferentes soluciones a sus problemas o necesidades. La metodologia
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utilizada fue bibliogréfica (fuentes primarias y secundarias). Llega a la conclusion
que crear y saber gestionar una marca personal supone clarificar y comunicar
aquello que nos hace diferentes y especiales en un mundo sumamente comunicado

y en un entorno laboral inestable lo que nos hace reinventarnos profesionalmente.

Toro (2015), es su estudio titulado “Marca personal en medios sociales digitales:
propuesta de un modelo de autogestion” tuvo como objetivo evaluar el impacto del
auge de los medios sociales en organizaciones e individuos. Con el fin de proponer
un modelo de gestion de la marca personal a través de las plataformas digitales. La
metodologia, se desarrolla en 4 fases: la fase 1, es la revision teorica, la fase 2, es
la Delphi expertos, la fase3, se desarrolla en grupos de discusidn usuarios y la fase
4, casos de estudio. Concluyeron su investigacion proponiendo un modelo de

gestion exitoso de la marca personal en medios sociales.



27

1.6.  Definiciones operacionales

1.6.1. Definicidn conceptual de la variable uso de las TICs

Segun lo expuesto por Marqués (2008), las TICs son un conjunto de avances
tecnoldgicos, posibilitados por la informatica, las telecomunicaciones y las
tecnologias audiovisuales, todas éstas proporcionan herramientas para el
tratamiento y la difusion de la informacion (contar con diversos canales de
comunicacion). El elemento més poderos que integra las TICs en el internet, que ha

Ilevado a la configuracion de la llamada sociedad de la informacion.

1.6.1.1.  Definicion operacional de la variable uso de TICs
En la variable 1 el uso de TICs se medira mediante un cuestionario conformado
por 20 items que estan en base a las dimensiones: Herramientas para el tratamiento

de la informacion y herramientas para la difusion de la informacion.

1.6.2. Definicion conceptual de la variable gestidn de la marca personal

Segun Kotler y Keller (2012), el individuo es administrador de su propia labor
comercial. Dentro de esta area podemos identificar algunas funciones que realizan
las personas, y que se asemejan cada vez mas a las llevadas a cabo en las

organizaciones.

1.6.2.1.  Definicion operacional de la variable gestion de la marca personal
En la variable 2 gestion de la marca personal se medird mediante un cuestionario
de 29 items que estdn en base a las dimensiones: Componentes estratégicos,

investigacion de mercado y 4Ps del marketing.
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CAPITULO II: Fundamento tedrico cientifico de la 1ra variable

2.1. Bases tedricas
2.1.1. Mercado laboral

Identificar las habilidades futuras es una ventaja competitiva que le permitira al
profesional fortalecer su posicion en el nuevo mundo digital. Las tecnologias
emergentes influyen en los sectores tradicionales, también pueden sustituir
parcialmente la mano de obra y asi influir la estructura de la demanda: trabajos
intensivos en habilidades aumentan en nimero, mientras que los trabajos con rutina,

las tareas pueden ser reemplazados por tecnologia.

Los trabajos también enfrentan un cambio en el conjunto de habilidades causado
por tecnologias cambiantes, se requieren habilidades para I+D e innovacion, pero
también para adoptar y adaptar tecnologias (habilidades comerciales, habilidades

de gestidn) y para operar y mantener tecnologias.
2.1.2. Contexto tecnoldgico:

La introduccion de nuevas tecnologias puede tener un impacto positivo en la
competitividad de agentes econdmicos, construir una economia del conocimiento
con innovaciones tecnoldgicas. Esto puede conducir a un crecimiento econémico
sostenible si estan alineadas con el mercado laboral previsto. Existe una fuerte

conexion entre habilidades y tecnologias.

La Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), expone que se requieren
nuevas herramientas para evaluar las necesidades en habilidades futuras que
consideraran con precision las caracteristicas especificas de los sectores impulsados

por la tecnologia.

Dado que los cambios tecnoldgicos son los principales impulsores de los
cambios de habilidades. La OIT ha lanzado un proyecto de prospectiva de
competencias bajo los auspicios de la estrategia de formacion de G20, donde se

intenta unir las dos areas de investigacion y planificacion para introducir un método
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tecnoldgico basado en la prospectiva de anticipacion de habilidades construida
alrededor de mejores précticas.

En este proyecto se logré identificar las necesidades de habilidades y las
necesidades cambiantes y emergentes en sectores clave en el contexto de un

cambiante panorama tecnolégico.

“La tecnologia indica la necesidad de habilidad y define la aplicaciéon de la
tecnologia”, Actas del taller mundial en cuanto al uso de las perspectivas

tecnoldgicas para identificar habilidades futuras (OIT, 2016).

En este encuentro desarrollaron una guia para su implementacion paso a paso de
prevision de tecnologias de habilidades, en inglés Skills Technology Foresight
(STF), su metodologia y las principales herramientas para preparar, realizar y

aplicar los resultados de STF.

La aplicacion del STF, es una practica mas adecuada para las economias
emergentes. Los paises en crecimiento dependiente de la transferencia de tecnologia
y sin estos sistemas la metodologia STF puede resultar muy util, dado que la
tecnologia puede alterar significativamente la estructura del empleo en un sector,
influyendo positivamente en los trabajos que requieren especializaciones y
habilidades, aungque a menudo tiene un impacto adverso en trabajos dominados por

tareas rutinarias.

La tecnologia demanda nuevas competencias, esto hace que el uso de
instrumentos de anticipacion de habilidades sea crucial en estos sectores de la
economia. EL enfoque principal esta en los sectores que puedan aumentar su
competitividad aplicando nuevas tecnologias, desarrolladas a nivel nacional o

transferido a los mercados internacionales.
La seleccion de sector para STF debe ser guiado por los siguientes requisitos:

= El sector debe tener un importante impacto en la economia del pais en

crecimiento.
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= El cambio tecnolégico da forma a los enfoques de produccion o servicio para
el sector.

= EIl sector tiene potencial para aumentar la competitividad global del pais
debido a las nuevas tecnologias.

= El sector ocupa una participacion significativa en empelo nacional y/o tiene
el potencial de impactar positivamente en el empleo (ya sea directa o
indirectamente a través de la cadena de suministro o mediante efectos

inducidos en el empleo, es decir, como resultado de los ingresos — gastos).

La provision de habilidades se clasifica en tres tipos de programas de

educacion y formacion:

= Educacién técnica y vocacional formal y formacion (EFTP)
» Educacion superior (ES)
» Formacion basada en la industria: aprendizaje formacion, cursos breves de

promocion profesional, pasantias, etc.

La aplicacion de instrumentos de anticipacion de habilidades sera crucial para

tales sectores de la economia.
2.1.3. Habilidades “futuras”
Tabla 1.

Desarrollo de habilidades

Ne° METODO ENFOQUE DESCRIPCION HABILIDAD
STF CLAVE
1 Tendencia  Digitalizacion Este impulso venia ya desde - Administracién de

antesy no se va a detener. La  redes

pandemia aceleré la tendencia.

2 Fendmeno  Transformaci  Dificilmente retrocederd alos - Trabajo remoto
con ciclo ondigital en  niveles previos a la pandemia, (Teletrabajo)

de vida el sector legal aln con la vacuna, la - Manejo de redes
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6

7

Tecnologia

dura

Tecnologia
blanda

Fendmenos

Politicas

Amenazas

Hardware

Software

Area de
aplicacion:
Marketing y
control de
gestion

COVID-19,
pandemia

mundial

Reactivacion
Econdmica de
pymes- FAE
MYPE

Desempleo

tendencia digital incrementara

(bbc news)

Constituyen objetivos
tangibles, en contexto de la
informatica, las tecnologias
duras son el “hardware”
Constituyen objetivos
intangibles, en contexto de la
informatica, las tecnologias

blandas son el “software”

El desarrollo de habilidades
digitales post pandemia seréa la
principal apuesta de los paises
en el mercado laboral que
redefinird con nuevos lideres
en tecnologia. CADE Digital
2020

-Soporte a pymes:
-Financiamiento: Créditos con
3.2 % de interés
-Contratacion con el estado

para pymes

El indice de desempleo formal
ha disminuido en toda la
region, asi como la

informalidad

31

-Uso y manejo:
Computadora
portatil teléfono
celular
Competencias
sociales:
-Organizacion,
seguimiento y
control del trabajo
(Gestion)

- Posicionamiento

digital
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8 Oportunida  Servicios El BID ha detectado el - Vision estratégica

des digitales crecimiento de negocios que empresarial —
ofrecen soluciones digitales en  digital
marketing y asesoria. Esta es
una gran solucién para
sobrevivir a los efectos
financieros de la pandemia.
Segun Fabrizio Opertti,
Gerente del sector de
integracion y comercio del
banco Interamericano de
Desarrollo (BID), Entrevista a
BBC mundo.

Nota: Matriz de habilidades tecnoldgicas
2.1.4. Tecnologia de la Informacion y Comunicaciones (TICs)

2.1.4.1. Definicion: Las TICs son un conjunto de avances tecnoldgicos,
posibilitados por la informatica, las telecomunicaciones y las tecnologias
audiovisuales, todas estas proporcionan herramientas para el tratamiento y la
difusion de la informacién (contar con diversos canales de comunicacion). El
elemento méas poderos que integra las TICs en el internet, que ha llevado a la
configuracién de la llamada sociedad de la informacién. (Marqués, 2008)

2.1.4.2. Desarrollo: La sociedad digital y su expansion a nivel mundial ha
desarrollado la economia digital y, exige que estemos dotados de una serie de

habilidades digitales que nos permitan triunfar en la vida y en el trabajo.

Las personas gque tengan habilidades digitales avanzadas podran beneficiarse con
una mayor gama de oportunidades derivadas del constante progreso de las

tecnologias, plataformas y dispositivos digitales.

2.4.2.1. Niveles de habilidades digitales, segin la Union Internacional de
Telecomunicaciones — IUT (2018), en el informe de herramientas para las

habilidades digitales se clasifican en:
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Habilidad bésica tecnoldgica: Enriquecen nuestra vida, nos facilitan la
interaccion con otras personas y al acceso a servicios gubernamentales,

comerciales y financieros.

Estas habilidades nos permiten desenvolvernos en la sociedad a un nivel
minimo. Se trata de habilidades para la ejecucion de tareas basicas, siendo
cada vez mas necesario el funcionamiento digital basico como una
alfabetizacion fundamental para la persona, al mismo nivel de la
alfabetizacion textual y las nociones matematicas tradicionales. Las
habilidades basicas comprenden el hardware (por ejemplo, la utilizacion de
equipos tactiles, etc), el software (por ejemplos el procesamiento de textos,
gestion de ficheros en las computadoras portétiles, la gestion de la
privacidad en los teléfonos celulares) y las operaciones basicas en linea (por
ejemplo, el correo electronico, las busquedas y la cumplimentacion de

formularios en linea).

Habilidad intermedia tecnoldgica: Son habilidades genéricas que preparan
a las personas para una amplia gama de tareas digitales necesarias para
desenvolverse como ciudadanos comprometidos Yy trabajadores
productivos, asi como ayudarte conforme al avance de nuevas tendencias.
Gracias a estas habilidades intermedias podemos utilizar la tecnologia
digital de forma ain mas significativa y beneficiosa, con la posibilidad de
evaluar criticamente la tecnologia o crear contenidos. Son habilidades que
facilitan la incorporacion inmediata al trabajo gracias a que comprenden las
necesidades para ejecutar funciones relacionadas con el trabajo tales como
la autoedicion, el disefio grafico digital y la mercadotecnia digital.
Habilidad avanzada Tecnoldgica: Son habilidades que necesitan los
especialistas en profesiones de las TIC tales como la programacion de
computadoras y la gestion de redes. A nivel mundial, habra en los préximos
afnos decenas de millones de puestos de trabajo que exijan habilidades
digitales avanzadas. Entre estas figuran la inteligencia artificial (IA), los

macrodatos, la programacion, la ciberseguridad, el internet de las cosas
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(IoT) y el desarrollo de aplicaciones moviles previéndose en algunas
economias una escasez de trabajadores con habilidades digitales avanzadas
y de otros, clasificAndose los especialistas en TIC entre los empleos de
crecimiento acelerado.

Las habilidades avanzadas se adquieren normalmente en la educacion
convencional avanzada, aunque este conjunto de herramientas describe
otros canales de aprendizaje tales como los campamentos de programacion
que constituyen alternativas viables en muchos paises.

Otra categoria avanzada es el del emprendimiento digital, que combina
los conocimientos tradicionales en esta especialidad con las nuevas
tecnologias digitales. “Las empresas digitales se caracterizan por su alta
intensidad de utilizacion de las nuevas tecnologias digitales (En particular
en las redes sociales, del andlisis de los macrodatos y de las soluciones
moviles y en la nube), para mejorar el funcionamiento empresarial, inventar
nuevos modelos de negocio, agudizar la inteligencia empresarial e
interaccionar con clientes e interesados (Comision Europea, Foro de
Politicas Estratégica sobre emprendimiento digital).

Entre las habilidades digitales intermedias y avanzadas tales como el
analisis de datos, la nube, las redes sociales, la mercadotecnia digital y el
desarrollo de programas web y de aplicaciones mdéviles. La migracion al
emprendimiento digital ya ha dado lugar a un creciente nimero de
programas especiales de maestrias y de cursos afines de tecnologia digital

para la empresa.

Segun la clasificacion de Marqués (2008), de las TICs, estas cumplen dos

grandes funciones: Tratar y difundir la informacion.

Las herramientas tecnoldgicas de tratamiento de la informacion, las

clasificaremos, segun la Unién Internacional de Telecomunicaciones (IUT):

a) Herramientas para el anélisis de datos:
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R+Rcommander: Puedes hacer miles de test como Minitab o SPSS. La
user interface no es tan comercial y bonita como los softwares
comerciales, pero es funcional. No requiere nada de programacion y es

bastante intuitivo.

Rapid Minner: Es una herramienta que hace de todas las fases de un
modelo de prediccion. Desde la preparacion de los datos hasta la creacion

del modelo y la validacion.

Orange: Puedes crear interesantes analisis y visualizacion de los datos.
No se necesita programacion. Realiza datos de manera simple
histogramas, boxplots, heratmaps, arboles de decision o métodos
clustering.

PowerBI: Es el lider de analisis, proporciona funciones de visualizacion
de datos e inteligencia empresarial que permite a los usuarios a informes
y cuadro de mando creativos e innovadores a gusto con menor coste.
Qlik: Es una herramienta de andlisis y visualizacion de datos de
autoservicio. Los paneles visualizados, que ayudan a la empresa a

“comprender” el rendimiento del negocio con facilidad.

Herramientas de almacenamiento en la nube

Google Apps: Google reune su servicio de almacenamiento en la nube de
google drive, Google+ y Gmail, tres herramientas que juntas ofrecen
15GB de capacidad gratuita. También incluye Google calendar una
herramienta que permite planificar actividades en grupo.

Dropbox: Es una herramienta de almacenamiento en carpetas en linea
gue cuenta con el respaldo de casi 200 millones de usuarios en todo el
mundo. Recientemente Dropbox adquirié Mailbox, una aplicacion de
gestion de correo electronico que organiza rapido y eficientemente la
bandeja de entrada.

Diigo: Esta herramienta crea una libreria personal de archivos, en donde

se almacena material de lectura, archivos, documentos y enlaces.
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- Voicethread: Es util para el trabajo colaborativo, ya que ofrece
facilidades para la recoleccion de ideas en diferentes formatos. Puedes

almacenar archivos de video, audio y de texto de manera sencilla.

- Evernote: Herramienta que ayuda a organizar ideas y archivos de texto,
audio, imagenes y paginas web. Una vez que estos documentos son
subidos a la nube, se puede agregar etiquetas para que el trabajo con el

material sea mas ordenado.

- Instapaper: Esta herramienta funciona sin necesidad de estar e linea, tiene
la facilidad de tener sus archivos a disposicién incluso sino esta

conectado a internet.

- Skydrive: Sirve para compartir y almacenar material multimedia en
carpetas. La plataforma se descarga al escritorio y también trabaja con
dispositivos moviles.

- OneNote: Es una herramienta para el almacenamiento y organizacion de
archivos. Se puede sincronizar con Skydrive, ya que ambos son
productos de Microsoft. Funciona como un blog portatil de notas que

retne archivos y documentos que luego pueden insertarse en otros sitios.

- Blendspaced: Guarda videos de YouTube, la aplicacion también

almacena archivos, diapositivas, texto e imagenes.
Las herramientas tecnoldgicas para la difusion de la informacién son:
c) Lasredes sociales

La red es un espacio cibernético de interrelacion entre personas, son paginas,
funciones de las mismas o programas donde se puede contactar con otros
usuarios (Funcion comunicativa de la red) y obtener e intercambiar documentos,
archivos, o simplemente informacion con esos otros usuarios (Funcidn
informativa de la red). La creacion de estas redes sociales marca un nuevo uso

del internet y sirve de base para el desarrollo de la marca personal.
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Hoy en dia las redes sociales son la principal herramienta de comunicacion,
con las redes sociales el usuario deja de tomar una actitud pasiva, para tener una

posicion més activa y creadora.

El usuario se vuelve fundamental, ya que es él mismo el que reorganiza y
gestionar los contenidos. Las herramientas gratuitas favoreceran y serviran de
sustento a la disciplina de la marca personal, ya que, de no existir, los individuos
no podrian realizar la comunicacion de forma similar a como lo puede realizar

cualquier organizacion con mas recursos y capacidades.

Internet ha pasado con el tiempo de ser una mera herramienta informativa a
ser una herramienta comunicativa, se puede decir que, desde el inicio, los
usuarios “crean para comunicarse”’, porque el principal contenido que poseen las
redes sociales son el reflejo de la personalidad, el cardcter o los gustos o
contenidos de su preferencia.

La principal ventaja del uso de estas funcionalidades es la utilizacion de una
herramienta de comunicacion gratuita que permitira al usuario crear su propio
valor intangible. Por ello, la publicacion constante de contenidos relacionados
con el perfil laboral del usuario es hoy en dia una técnica de gran interés para la

disciplina de la marca personal.

Las redes sociales son una herramienta de comunicacion que ha visto
incrementada su importancia a raiz de épocas de crisis pasadas (Jiménez 2016).
Para la autora, la marca persona es una disciplina enmarcada en el area de
comunicacion del marketing, mas concretamente considera que es una técnica

de Relaciones Publicas.

Tabla 2.

Herramientas para la difusién

Logo Red social Definicion




ﬂ Facebook
2.320 millones de

usuarios

n YouTube

1.900 millones de

usuarios

@ WhatsApp
1.600 millones de

usuarios

Facebook
° Messenger
1.300 millones de

usuarios
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Es la red social mas versétil y completa. Un
lugar para generar negocios, conocer gente,
relacionarse  con  amigos, informarse,
divertirse, debatir, entre otras cosas. Esta
plataforma te permite compartir textos, fotos y
videos, asi como transmisiones en vivo. Es
utilizada para hacer publicidad, gracias a sus
herramientas de geolocalizacion y

segmentacion. Ano de fundacion: 2004

Es la principal red social de videos online de la
actualidad, se puede compartir sobre cualquier
tema, desde mdsica hasta tutoriales. Puedes
también realizar transmisiones en vivo. Afio de
fundacién: 2005

Es la red social de mensajeria instantdnea mas
popular. Préacticamente toda la poblacién que
tiene un smartphone tiene también WhatsApp

instalado. Afio de fundacidon: 2009

La plataforma ha ido creciendo en usuarios
gracias a su evolucion, pues permite desde el
envio de mensajes, videos e imagenes, hasta
videollamadas. Messenger también tiene una
funcion “stories” exclusiva para las empresas,
como bots y respuestas inteligentes. Afio de
fundacion: 2011



WeChat
1.098 millones de

usuarios

Instagram
1.000 millones de

usuarios

QQ

807 millones de

usuarios

QZone
532 millones de

usuarios
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Servicio de mensajeria instantdnea que
compite directamente con whatsapp. Una
caracteristica de este servicio es la privacidad,
ya gue no les muestra a otros usuarios si leiste
los mensajes, si estas en linea o la hora de tu
ultima conexion. Es una aplicacion mas
utilizada en China, por ser multifuncional, es
decir, que es posible leer noticias, jugar y
realizar algunos pagos en linea desde la
plataforma.

Fue comprada por Facebook, empez6 siendo
una herramienta para compartir fotos. Es una
aplicacion de mayor crecimiento en los Gltimos
afios y se espera que esta tendencia se
mantenga. La aplicacion ha ido mejorando,
permitiendo el intercambio de mensajeria,
historias, videochats, trasmisiones en vivo y
hasta la publicacion de videos largos a través
de instagramTV. Afio de fundacion: 2010

Servicio de mensajeria instantanea por
excelencia en China. Cuenta con correo
electronico, una plataforma para escribir blog,
compras en linea, juegos y hasta una

herramienta para conseguir pareja.

Esta plataforma permite a sus usuarios escribir
blogs y tener un diario personal. También tiene
la opcion para enviar fotos, escuchar musica y

ver videos.



Tik tok
500 millones de

usuarios

Weibo
462 millones de

usuarios

Twitter
330 millones de

usuarios

LinkedIn
303 millones de

usuarios

Nota: Base tedrica
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Es la red social para crear y compartir videos
cortos. La aplicacion permite a los usuarios
crear videos de 3-60 segundos. Es una
plataforma lider de videos en Asia, Estados
unidos y otras partes del mundo.

Es una red social utilizada en China y tiene

utilidades parecidas a Facebook y Twitter.

Alcanz6 su auge a mediados del 2009 y, desde
entonces, esta disminuyendo, lo que no quiere
decir que todos los publicos dejaron de usar la
red. Actualmente se ha ampliado a 280

caracteres. Afio de fundacion: 2006

Es la mayor red social corporativa del mundo,
su foco son contactos profesionales, es decir,
en lugar de amigos, tenemos conexiones y en
lugar de péaginas tenemos empresas. Es
muchas

utilizado  por empresas  para

reclutamiento de profesionales en
comunidades y otras actividades relacionadas

al mundo corporativo. Afio de fundacién: 2002

d) Herramientas para la gestion de redes sociales

- Google analytics: Para poder impulsar tu marca personal es necesario tener

una buena estrategia de marketing digital y saber cuél es tu objetivo. Por

ello, necesitas conocer datos. Como la cantidad de visitas a tu sitio, si

aumentan o disminuyen, si los seguidores de tu sitio son de calidad, si tus
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suscriptores convierten, el porcentaje de rebote, los comentarios en tus
articulos y el tiempo medio que los usuarios te dedican. Con Google
analytics conoceras todas las estadisticas de tu estrategia y eso te permitira

realizar las modificaciones necesarias para conseguir tus objetivos.

Hootsuite y buffer: Con estas herramientas puedes programar y gestionar
tus redes sociales, lo que optimizard tu tiempo, ademas de monitorear tu
perfil en todas las redes de forma sencilla y efectiva. Es importante saber
programar tus redes sino te convertiras en esclavo de tu marca personal.

Ademas, controlaras los contenidos que deseas compartir.

Feedly y Buzzsumo: Es un proceso de marca personal se necesita una
estrategia de curacién de contenidos y herramientas como freedly y
buzzsumo pueden ayudarte. Feedly es la herramienta que se utiliza para
estar al tanto de los se publica y poder compartir contenidos de terceros con
los que estan en la misma linea de pensamiento. Buzzsumo, por su parte, es
una de las mejores herramientas con las que encontrar los contenidos que
mas se comparten en redes sociales. Ademas, podras analizar lo que hay en
tu sector o identificar a los influencers que te ayudaran a viralizar tus

contenidos.

Google Alerts: En la forma en que puedes estar al tanto de todo lo que se
dice sobre ti en internet. Puedes definir alertas con palabras clave o con tu
propio nombre y esta herramienta te enviara un correo electrénico cuando
algun sitio del universo de internet, te nombre o utilice las palabras que has

puesto en dichas alertas.

Plagiarism Checker y Siteliner: Son dos herramientas indispensables para
saber si tu contenido es Unico y original. Esto resulta imprescindible a la
hora de trabajar tu posicionamiento. En el caso de encontrar tu contenido
duplicado en otros sitios web, podras solicitar que lo retiren, dado que td
eres su autor. Y podras también en caso de que no lo retiren, denunciarlo a

Google como contenido copiado de tu sitio web.

Canva (herramienta de disefio): Para generar un estilo propio deberas crear

y editar tus propias imagenes y realizar creatividades sin ser disefiador.
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2.2.  Fundamento tedrico

El desarrollo del software y del hardware, en los Gltimos afios, han promovido
que el internet sea indudablemente el marco de accion de todo proyecto que desee
contribuir activamente en el futuro. Las tecnologias de la informacion y
comunicaciones (TICs), constantemente varian y generan muchas expectativas en

cuanto a su aplicacién en la comunicacion laboral-profesional.

Estos cambios influyen en la teoria de la informacion y comunicacion que debe

mutar hacia todo fendmeno comunicativo e informativo que suceda en el entorno.

La teoria de la informacion o teoria matematica de la comunicacion de Shannon
y Weaver (1949), considerado el padre de la teoria de la informacion, relaciona las
leyes matematicas que rigen la transmision y el procesamiento de la informacion;
ademas de ocuparse de la medicién de la informacion y de los sistemas de
comunicacion. Es decir, tienes un sentido matematico-logico (informacion
cuantificable en bits) y el sentido sociocultural (hechos o acontecimientos). Es
importante resaltar que la época en que fue escrito el articulo de Shannon, se
buscaba utilizar de manera mas eficiente los canales de comunicacion (midiendo la
cantidad y la capacidad). Weaver consiguid crear un modelo simple y lineal:
Fuente-codificador-mensaje-canal-decodificador-destino. Esta base tedrica surge a
raiz de la complejidad de la tecnologia de la comunicacion y la masificacion de las
vias de comunicacion (teléfonos, radio, etc.). También, abarca la television, las
computadoras y en la grabacion Optica de datos e imagenes. El objetivo siempre
sera que los datos se conviertan para la transmision en masa, sean convertidos

facilmente sin perder ninguna informacion transmitida.

Y aunque la teoria sigue guardando relacion con el internet, y que, en 1994,
comenzo a darse un crecimiento explosivo de la web por parte de las compafiias
con propasitos comerciales, generando una nueva etapa en el desarrollo de lared y

en el amplio mundo de la comunicacion.
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La digitalizacion y sus fendmenos de convergencia han supuesto un nuevo
cambio tedrico que dejarian obsoletas categorias tradicionales del estudio de la

comunicacion.

Segln Aladro (2011) hoy en dia se desarrolla una categoria hibrida entre los
medios interpersonales tecnoldgicos que constituyen internet y sus redes sociales y
de los procesos de comunicacion, pero también sefiala, los posibles cambios en
cuanto de derrumbamiento de las fronteras tradicionales que separaban en

dimensiones psicosociales la actividad comunicativa e informativa.

Aladro cita a Valbuena (1997) que afirma que existen tres esferas de accion
comunicativa: la intrapersonal (relacionada con los procesos de comunicacion
interno de la persona), la interpersonal (grupos primarios basicos, sistemas
conductuales y carécter social simbolico) y la esfera grupal masiva (sistemas
tecnoldgicos, marcada por efectos y fendmenos sistémicos globales relacionado al
sistema industrial y politico) se desdibujan en los fenémenos de los nuevos medios
tecnoldgicos, que a través de la navegacion de internet se sitGa a media camino entre

cada esfera.

Con el internet el limite de identidad, ha desaparecido, cada esfera se ha
conectado y han desarrollado la construccion social de la identidad personal, la
intimidad, la propiedad intelectual y la vida privada, con todos estos avances la

barrera de la intimidad desaparece.

Segun Belloch (2012) las tecnologias de la informacién y comunicaciones son

tecnologias para almacenar, recuperar, procesar y comunicar la informacion.

A menudo se mezcla el sentido de “tecnologia de la informaciéon” como
tecnologia construida en base de la informacién matematico-légica o si nos estamos
refiriendo a la tecnologia util para la transmision y gestion de informacion en el
sentido sociocultural, dado que las dimensiones comunicacionales son amplias y

tienen diferentes enfoques y esta investigacion se enfocara en ese sentido.

En esta investigacion se desarrollé la variable uso de TICs en dos dimensiones:

Herramientas para el tratamiento de la informacion (los indicadores trabajados
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fueron: herramientas de analisis de datos y herramientas para la difusion de la
informacion) y herramientas para la difusion de la informacion (los indicadores

trabajados fueron: Redes sociales).

CAPITULO IlI: Fundamento tedrico cientifico de la 2da variable
3.1. Bases teoricas

3.1.1. Gestion de la Marca personal

3.1.2. Definicion: “La Marca personal es la manera en que logramos diferenciarnos
en un mundo cada vez mas competitivo, es manejando nuestra carrera como las

grandes empresas manejan las marcas de su producto” (Peters, 1997)

Arqués (2012), cita a Vincent Grimaldi y enfoca que la marca personal es una
“Combinacion de atributos, transmitidos mediante un nombre o un simbolo, que

influye en el pensamiento de un publico determinado y crea valor”.

3.1.2. Desarrollo: En el contexto laboral, los profesionales necesitan resaltar por
encima de otros competidores, destacando, en ese sentido, su imagen personal, que
se construye y proyecta como factor crucial a la hora de lograr el éxito laboral, en

esta situacion, los profesionales se convierten en gestores de su propia marca.

La marca personal es una disciplina del marketing destinada a gestionar esta
marca personal. Se aplica los principios del comercio a las personas, entendidas
como productos y, al mismo tiempo, como empresarios y directores de su propia

accion personal.

Segun Arques (2019), la marca personal es la manera de clarificar y comunicar
aquello que nos hace diferentes y especiales, y de emplear esas cualidades para

guiar nuestra carrera 0 tomar nuestras decisiones estratégicas.
3.1.3. Gestion de marca personal

La gestion de la marca personal supone una actualizacion de la busqueda de
empleo adaptada a la realidad actual, en la que la persona construye su propia
identidad con el objeto de ser mas atractiva para el mercado laboral (Climent y
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Navarro 2016). En este proceso se crea un valor adicional que hace al individuo

resaltar por encima del resto de candidatos.

El individuo es administrador de su propia labor comercial, dentro de esta area
podemos identificar algunas funciones que realizan las personas, y que se asemejan
cada vez mas a las llevadas a cabo en las organizaciones. Se tomara de referencia

la vision del marketing de Kotler y Keller (2012).

= Direccion estratégica de marketing: Se debe fijar previamente los objetivos

estratégicos (generales y a corto plazo) que marquen la meta principal de su
actividad.

Componentes: Mision (la razon de ser como profesional), su vision (como quiere
verse como profesional en el futuro), los valores que le llevaran hasta ese punto y
la elaboracion de un plan temporal de accion (acciones concretas, a corto plazo)
para alcanzar las metas marcadas.

= Funcion de investigacion del mercado: El responsable de realizar

prospecciones en la busqueda de clientes potenciales, y facilitar una comunicacion
con ellos. Por otro lado, dentro del estudio de su posible mercado, determinara
quienes pueden ser sus principales competidores, para poder hacer un estudio
comparativo de su perfil con respecto al de estos. Con toda esta informacion podra
tomar decisiones mas adecuadas para alcanzar los objetivos marcados previamente.

= Definicién de las tacticas de marketing: Esta estructura es conocido como

“las 4p del marketing “o “el mix del marketing”, y divide las decisiones en cuatro
ambitos: el del producto, el precio, la distribucion y el de comunicacion.

-Area de producto: El individuo se convierte en un bien de intercambio, que debe
ser vendido a los empleadores y que puede ser utilizado en un proceso productivo
0 comercial para obtener una utilidad o un rendimiento.

Componentes: Caracteristicas diferenciadoras con respecto al resto de
candidatos, caracteristicas de funcionalidad (tareas que pueden desempefiar),
caracteristicas de formacion y capacitacion. Analizado la toma de decisiones en

cuanto al individuo como producto.
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-Area de precio: Decision de cual es la remuneracion o rendimiento que debera
obtener por el alquiler de sus servicios como producto. Serd el empleado que
observando sus caracteristicas o el valor que le reportara, asigne finalmente la
cantidad que el individuo aceptara o rechazara.

- Area de distribucion: En esta area solo se tomara en cuenta cual sera su area
geogréfica de interés a la hora de desarrollar, llegado el caso, su actividad laboral.

- Area de comunicacion: En este punto, el sujeto debera determinar como
contactar a su publico de interés, qué técnicas utilizara, los canales (internet como
principal canal de comunicacién) y soportes (las redes sociales), asi como el
mensaje que desea transmitir. Esta area debe tener conexion directa con las otras

areas para detener una coherencia del conjunto.

3.2. Fundamento tedrico

En el contexto actual, el internet que se ha convertido en la principal plataforma
de informacién y comunicacion y dentro de este marco de accién, la estrategia de
marketing traza el camino para la correcta utilizacion y gestion de todos tus
recursos. Una de las estrategias planteadas en esta investigacion es la gestion de la
marca personal como herramienta para la diferenciacion, empleabilidad, visibilidad

y posicionamiento en el abogado.

Es necesario entender que la principal funcién del marketing consiste en dirigir
a la organizacion de acuerdo a la satisfaccion de sus clientes, es decir, el marketing
se alimenta de la informacién para entender que le gusta o disgusta a los
compradores. EI marketing se nutre y es impulsado por los datos del mercado

(investigacion del mercado).

Peters (1997), consideréd 4 elementos claves en torno a la marca personal:
Diferenciacion, visibilidad, poder y la lealtad, ademas, de enfocar de otra manera
el curriculum vitae y gestionarlo constantemente como un folleto de marketing en

cuanto a las habilidades que domina y los proyectos entregados.

Rius (2012), considera que el internet es un excelente escapare profesional que

permite mejorar no solo tu visibilidad sino también tu posicionamiento.
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Llopis (2012) considera que el liderazgo estratégico de un emprendedor debe
establecer una cultura de innovacion acerca de su digitalizacién, ademéas de
promover entornos colaborativos con terceros y alianzas estratégicas garantizando

su propuesta de valor.

Recolons (2018), explica que la marca personal no se construye, se gestiona, se
transforma porque detrds de cada marca personas debe haber un proposito, un
objetivo y un plan de accion para lograrlo, detras de esto las redes puedes ser una

plataforma tan buena como cualquier otra para trabajar en la fase de la visibilidad.

Segun el manual de marketing digital de la Vicepresidencia de la Republica
dominicana (2017), hoy por hoy ya no existen rutas marcadas. El control lo asume
cada profesional porque muchas normas tradicionales ya dejaron de ser validas. La
era de la informacidn nos hace capaces de disefiar, desarrollar y gestionar nuestro
propio plan estratégico profesional. Es necesario recalcar que esta gestion es
diferente a lo que se denomina gestion de proyectos, aunque tiene similitudes con
otras materias como la PNL (Programacioén Neurolinguistica), el coaching o el
marketing. Esta manera de ver la marca como persona es convertir a cada persona

en el responsable de elegir sus estrategias de comunicacion y mercadologia.

Si solo vemos la parte mercadolédgica de la marca personal podria llegar a la
conclusién que estamos convirtiendo a las personas en objetos o productos, pero
guarda tanta relacion con la parte emocional y desarrollo personal que contribuye a

al correcto desarrollo personal y sistema profesional.

Los agentes libres, emprendedores, se convirtieron en profesionales que viven
mejor sin jefes, que empiezan a asumir una responsabilidad de gestionar su carrera,
su responsabilidad y su libertad individual. Nos convierte en cocineros de nuestro

propio posicionamiento. En convertirnos en una marca duradera.

Pérez (2014), define la gestion de la marca personal como una accién consciente
para ser recordado, dado que el personal branding consiste en realizar acciones

planificadas y con la finalidad de influir en la percepcion de tu capacidad.
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La marca personal es un concepto amplio que dimensiones de autoconocimiento,
la estrategia y posicionamiento para ser la opcion preferente que con el desarrollo
de la web 2.0 genera grandes oportunidades laborales.

En esta investigacion se desarrollé la variable Gestion de la marca personal en
tres dimensiones: Los componentes estratégicos (los indicadores trabajados fueron
mision, vision valores, plan de accion), la investigacion de mercado (los indicadores
trabajados fueron: Clientes potenciales y competidores) y las 4Ps (los indicadores
trabajados fueron productos, precio, distribucion y comunicacion / gestion de
redes). Para el contexto en el cual se encuentra la investigacion se ha visto
conveniente identificar las herramientas tecnoldgicas usadas para la gestion de la

marca personal.
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CAPITULO IV: Metodologia
4.1. Enunciado de las hipotesis
4.1.2. Hipdtesis General

= Elusodelas TICs se relaciona directa y significativamente con la gestion
de la marca personal de los abogados colegiados del tercer trimestre del

afno 2020 en la ciudad de Tacna.
4.1.3. Hipotesis Especificas

= El nivel de uso de TICs en los abogados colegiados del tercer trimestre
del afio 2020 en la ciudad de Tacna es muy deficiente.
= El nivel de la gestidn de la marca personal de los abogados colegiados de

tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna es deficiente.
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4.2.  Operacionalizacion de variables y escalas de medicion

Tabla 3

Operacionalizacién de la variable 1: Uso de TICs

Dimensiones Indicadores items Escalas Niveles
Herramientas H. parael (100 - 84)
para el analisis de Del 1al4 Nunca (1) Excelente
tratamiento de la  datos Raramente (2)  (83-68)
informacion Herramientas Ocasionalmente Bueno

para la difusion  Del 5 al 3) (67-52)

de la 12 Frecuentemente Regular

informacion 4) (51-36)
Herramientas Muy Deficiente
para la difusion Redes sociales  Del 13 al  frecuentemente  (35-20)
de la informacion 20 (5) Muy deficiente

Nota: Matriz de consistencia
Tabla 4

Operacionalizacién de la variable 2: Gestion de la marca personal

Dimensiones  Indicadores Items Escalas Niveles
Componentes ~ Misién (145 - 120)
estratégicos Visién Del1al5 Nunca (1) Excelente
Valores Raramente (2) (121- 97)
Plan de accidn Ocasionalmente Bueno
Investigacion  Clientes (3) (98 - 76)
de mercado potenciales Del 6al Frecuentemente  Regular
Competidores 3 4) (75 - 53)
Mu Deficiente
4Ps Producto y
. frecuentemente (52 - 29)
Precio
S ) Muy deficiente
Distribucion Del 9 al
Comunicacion 29

Nota: Matriz de consistencia
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4.3. Tipoy disefio de investigacion

La presente investigacion presenta un enfoque cuantitativo, como sostiene
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), dado que se utilizara la recoleccion de
datos para probar hipotesis, utilizando como base la medicién numéricay el analisis
estadistico, con el fin de establecer patrones de comportamiento y probar teorias de

las variables uso de TICs y la gestion de la marca personal del abogado.

El estudio presenta un método hipotético — deductivo, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), que considera que implica que recolectes datos,
patrones para relacionar variables, implica plantear preguntas y validar hipétesis,
encuestas y sobre todo la experimentacion, en este caso de las dos variables de

investigacion, que son el uso de TICs y la gestion de la marca personal del abogado.

El nivel de investigacion del estudio es descriptivo correlacional, porque tiene el
propdsito de conocer el fendmeno en su profundidad y en lo correlacional en

establecer la relacion de dos 0 més variables en un contexto especifico.

La presente investigacion es de un disefio no experimental, como sefala
Hernandez et al., (2010) sostuvo que los estudios no experimentales se definen en
donde el investigador no maniobra intencionadamente la variable, se les da
seguimiento a los fendmenos en su contexto natural, para posteriormente ser
previamente probados. Asimismo, el presente trabajo sera de corte transversal
porque se va a recolectar los datos en un tiempo determinado y establecido, es por
ello que se aplicara los instrumentos tanto del uso de las TICs como en la gestion
de la marca personal, por una sola vez este disefio permitird determinar la relacién

existente entre el uso de las TICs y la gestion de la marca personal.
4.4. Ambito de la investigacion

El &mbito de esta investigacion se centra en los miembros del lustre Colegio de

Abogados de Tacna en el tercer trimestre del afio 2020.
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4.5.  Unidad de estudio, poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion: 3364 = 3317

Criterio de inclusion: Abogados habilitados, vitalicio-habil y los que no estan al dia

€on sus cuotas.
4.5.2. Muestra: 250 abogados:

Probabilistico — Aleatorio simple

N*Z%*;}*q

" e2+x (N —1)+Z2*p+*q
Parametro Valor

N 3317

VA 1.645

P 50 %

Q 50 %

e 5.00%

n = 250 abogados
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4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccién
4.6.1. Técnica: Encuesta

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en el enfoque cuantitativo las
muestras probabilisticas son esenciales en disefios de investigacion por encuestas,

donde se pretenden generalizar los resultados de una poblacion.
4.6.2. Instrumento: Cuestionario

4.6.2.1. Instrumento para la variable uso de TICs

Nombre de Instrumento | Cuestionario de uso de TICs

Autor | Propio (2020)

Administracion | Individual

Obijetivo | Conocer el nivel de uso de las TICs de los abogados
Contenido | Escala de Likert:

Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3),

Frecuentemente (4) y Muy frecuentemente (5).

4.6.2.1.1. Método:

4.6.2.1.2. Variable: USO DE TICS (20 items)

Valor Maximo: 95
Valor Minimo: 20
Rango: 75

4.6.2.1.3. Método strugers

K= 1+3.3 log(n)

1+3.3 log (250)



1+3.3 (2.3979)

1+ 7.91307=8.91307, redondear: 9

4.6.2.1.4. Factor de correccion

9(05)=45=5
Cantidad de intervalos K=5

4.6.2.1.5. Amplitud de las clases

C=R/IK

C=75/5=15

Tabla 5

Baremo del Instrumento Cuestionario del Uso de TICs

Calificacion Valoracion
100 - 84 Excelente
83 - 68 Bueno
67 —52 Regular
51-36 Deficiente
35-20 Muy deficiente

Nota: Datos del instrumento
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4.6.2.2. Instrumento para la variable Gestion de la marca

personal

Nombre de Instrumento | Cuestionario de Gestion de la marca personal
Autor | Propio (2020)

Administracion | Individual

Obijetivo | Conocer el nivel de gestion de la marca personal
Contenido | Escala de Likert

Nunca (1), Raramente (2), Ocasionalmente (3),

Frecuentemente (4) y Muy frecuentemente (5)

4.6.2.2.1. Método:

4.6.2.2.2. Variable: GESTION MP (29 items)

Valor mayor: 142
Valor menor: 29
Rango: 113

K=5

4.6.2.2.3. Amplitud de las clases

C=R/K

C=113/5=22.6 =23
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Tabla 6

Baremo del Instrumento Cuestionario de Gestion de marca

personal
Calificacion Valoracion
145 - 120 Excelente
121 -97 Bueno
98 -76 Regular
75-53 Deficiente
52 - 29 Muy deficiente

Nota: Datos del instrumento

4.6.3. Validez y confiabilidad

El presente instrumento fue validado por medio del juicio de expertos en
aspectos como su metodologia, estadistico y tedrico, mediante tres especialistas,

uno con una amplia experiencia en investigacion.
Tabla 7

Validez de los instrumentos

Expertos Grado Académico
Rafael Enrique Azocar Prado Doctor

Vanessa Tatiana Chavez Zegarra Doctor

Carmen Graciela Salleres Sanchez Maestria

Nota: Certificado de validez

Para la fiabilidad de los instrumentos se empled previamente a una pequefia
muestra piloto de 20 abogados, esto permitié mediante ella utilizar la confiabilidad

de tipo Likert con el Alfa de Cronbach.
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K- S

04

Figura 1. Férmula de Alfa de Cronbach
Donde:

K=# de preguntas

S12 =Sumatoria de varianza de los items
St2=Varianza de la suma de los items
a = Alfa de Cronbach

Para Hernandez, et al (2010) el resultado de confiabilidad utilizando el Alfa de
Cronbach demuestra el grado de intensidad de los instrumentos, para ellos existe

una escala de puntuacion que permite conocer si la confiabilidad es alta o baja.

Valor de Significado
rho
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01 a 0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2 a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacién positiva alta
0.9 a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Figura 2. Interpretacion del Alfa de Cronbach
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De acuerdo con la escala de los instrumentos de las dos variables del estudio

presentaron los siguientes resultados.
Tabla 8.

Confiabilidad de los instrumentos

N° Instrumentos Alfa de Cronbach  N° de elementos
1 Uso de TICs 0.891 20
2  Gestion de la marca personal 0.921 29

Nota: Prueba piloto

Se concluye que el cuestionario de uso de TICs obtuvo una correlacién positiva
alta, y el cuestionario de gestion de Marca personal obtuvo una correlacion positiva
muy alta, ambos cuestionarios pasaron exitosamente la prueba de confiabilidad del
Alfa de Cronbach.
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CAPITULO V: Los resultados

5.1. El trabajo de campo
5.1.1. Estadistica descriptiva

En el estudio se ejecutd un examen estadistico con el Programa estadistico SPSS
version 25, para el proceso de analisis, e interpretacion de los resultados. Para ello
los resultados que se encontraron en el presente estudio se elabor6 un disefio del
instrumento con sus respectivos items y codificaciones, luego de ello con la

aplicacion del instrumento.

Para la codificacion se aplico la escala de Likert, asi como la los intervalos de

clasificacion el método de Strugers, de acuerdo a cada dimension y los indicadores.

Los datos fueron analizados por SPSS, con tablas y graficos. El procedimiento
de interpretacion se desarrollé en cuanto al género y edad para la interpretacion de

la informacion.
5.1.2. Estadistica correlacional

Se utilizé la estadistica inferencial a través de la prueba de Chi cuadrado y la
prueba de contrastacion de hipotesis que se determinara por el coeficiente de
correlacion de Pearson y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, para
fijar el grado de relacion de las variables.

5.2. Disefio de presentacion de los resultados

Los resultados se especifican en detalla a los resultados logrado con el
tratamiento estadistico de los datos levantados de los abogados de Tacna con la
herramienta SPSS, con una muestra total de estudio (N=250). Para una mejor

ilustracion de los mismos se emplearon tablas y graficos.

Las hipoétesis seran contrastadas por la prueba de Chi cuadrado y la correlacion

Pearson y de Spearman.



5.3. Resultados

Tabla 9.

Uso de la Herramienta R+Rcommander
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Nunca 192 76,8 76,8 76,8
Raramente 33 13,2 13,2 90,0
Ocasionalmente 21 8,4 8,4 98,4
Frecuentemente 3 1,2 1,2 99,6
Muy frecuentemente 1 4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Frecuencia

Nunca

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Ocasionalmente
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Figura 3. Uso de la herramienta R+Rcommander

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente
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Respecto a la tabla 9 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 76,80% nunca

utilizé6 la herramienta R+Rcommander, el 13,20% raramente y el 8,40%

ocasionalmente uso. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta

R+Rcommander para el andlisis de datos.



Tabla 10.

Uso de la herramienta Rapid Minner
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 223 89,2 89,2 89,2
Raramente 10 4,0 4,0 93,2
Ocasionalmente 15 6,0 6,0 99,2
Frecuentemente 1 A4 A4 99,6
Muy frecuentemente 1 A4 A4 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Munca Raramente

Figura 4. Uso de la herramienta Rapid Minner

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Ocasionalmente

Analisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 10 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 89,20%

nunca utiliz6 la herramienta Rapid Minner, el 6% ocasionalmente y el 4 %

raramente lo us@. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta

Rapid Minner para el analisis de datos.
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Tabla 11.

Uso de la herramienta PowerBlI

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 198 79,2 79,2 79,2
Raramente 16 6,4 6,4 85,6
Ocasionalmente 17 6,8 6,8 92,4
Frecuentemente 11 4.4 4.4 96,8
Muy frecuentemente 8 3,2 3,2 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 5. Uso de la herramienta PowerBlI

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 11 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 79,20%
nunca utilizé la herramienta PowerBl, el 6,40% raramente y el 6,80 %
ocasionalmente lo usd. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta PowerBI para el analisis de datos.
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Tabla 12.

Uso de la Herramienta Qlik

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 222 88,8 88,8 88,8
Raramente 21 8,4 8,4 97,2
Ocasionalmente 4 1,6 1,6 98,8
Frecuentemente 2 8 8 99,6
Muy frecuentemente 1 A4 A4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 6. Uso de la herramienta Qlik

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 12 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 88,80%
nunca utilizé la herramienta Qlik, el 8,40% raramente y el 1,60 % ocasionalmente
lo usé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta Qlik para el
analisis de datos.



Tabla 13.

Uso de la Herramienta Google Apps
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 10 4,0 4,0 4,0
Raramente 27 10,8 10,8 14,8
Ocasionalmente 82 32,8 32,8 47,6
Frecuentemente 87 34,8 34,8 82,4
Muy frecuentemente 44 17,6 17,6 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Ocasionalmente

Figura 7. Uso de la herramienta Google Apps

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente
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Respecto a la tabla 13 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 34,80%

frecuentemente utiliza la herramienta Google Apps, el 32,80% Ocasionalmente y

el 17,60 % muy frecuentemente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados

frecuentemente usa la herramienta Google Apps para el almacenamiento en la nube.



Tabla 14.

Uso de la Herramienta Dropbox
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 119 47,6 47,6 47,6
Raramente 55 22,0 22,0 69,6
Ocasionalmente 46 18,4 18,4 88,0
Frecuentemente 22 8,8 8,8 96,8
Muy frecuentemente 8 3,2 3,2 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Porcentaje

Munca

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Ocasionalmente

Figura 8. Uso de la herramienta Dropbox

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 14 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 47,60%

nunca utiliza la herramienta Dropbox, el 22% raramente y el 18,40 %

ocasionalmente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Dropbox para el almacenamiento en la nube.



Tabla 15.

Uso de la Herramienta Diigo
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 208 83,2 83,2 83,2
Raramente 22 8,8 8,8 92,0
Ocasionalmente 15 6,0 6,0 98,0
Frecuentemente 4 1,6 1,6 99,6
Muy frecuentemente 1 A4 A4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 9. Uso de la herramienta Diigo

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 15 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 83,20%

nunca utiliza la herramienta Diigo, el 8,80% raramente y el 6 % ocasionalmente lo

utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta Diigo para el

almacenamiento en la nube.



Tabla 16.

Uso de la Herramienta Evernote
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 201 80,4 80,4 80,4
Raramente 21 8,4 8,4 88,8
Ocasionalmente 21 8,4 8,4 97,2
Frecuentemente 6 2,4 2,4 99,6
Muy frecuentemente 1 4 4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 10. Uso de la herramienta Evernote

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 16 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 80,40%

nunca utiliza la herramienta Evernote, el 8,40% raramente y ocasionalmente lo

utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta Evernote para

el almacenamiento en la nube.



Tabla 17.

Uso de la Herramienta Instapaper
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 214 85,6 85,6 85,6
Raramente 23 9,2 9,2 94,8
Ocasionalmente 10 4,0 4,0 98,8
Frecuentemente 1 A4 A4 99,2
Muy frecuentemente 2 8 8 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 11. Uso de la herramienta Instapaper

Analisis e interpretacion de resultados

frecuentemente

Respecto a la tabla 17 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 85,60%

nunca utiliza la herramienta Instapaper, el 9,20% raramente y el 4 %

ocasionalmente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Instapaper para el almacenamiento en la nube.



Tabla 18.

Uso de la Herramienta Skydrive
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 101 40,4 40,4 40,4
Raramente 44 17,6 17,6 58,0
Ocasionalmente 56 22,4 22,4 80,4
Frecuentemente 32 12,8 12,8 93,2
Muy frecuentemente 17 6,8 6,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

a0

Porcentaje
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Figura 12. Uso de la herramienta Skydrive

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Respecto a la tabla 18 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 40,40%

nunca utiliza la herramienta Skydrive el 22,40% ocasionalmente y el 17,60 %

raramente lo utilizé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta

Skydrive para el almacenamiento en la nube.



Tabla 19.

Uso de la Herramienta OneNote
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 192 76,8 76,8 76,8
Raramente 23 9,2 9,2 86,0
Ocasionalmente 25 10,0 10,0 96,0
Frecuentemente 6 2,4 2,4 98,4
Muy frecuentemente 4 1,6 1,6 100,0

Total 250 100,0 100,0

Porcentaje

Munca

Figura 13. Uso de la herramienta OneNote

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 19 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 76,80%

nunca utiliza la herramienta OneNote, el 10 % ocasionalmente y el 9,20 %

raramente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta

OneNote para el almacenamiento en la nube.

Tabla 20.



Uso de la Herramienta Blendspace
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 223 89,2 89,2 89,2
Raramente 14 5,6 5,6 94,8
Ocasionalmente 7 2,8 2,8 97,6
Frecuentemente 4 1,6 1,6 99,2
Muy frecuentemente 2 8 8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 14. Uso de la herramienta Blendspace

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 20 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 89,20%

nunca utiliza la herramienta Blendspace, el 5,60% raramente y el 2,80 %

ocasionalmente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Blendspaced para el almacenamiento en la nube.

Tabla 21



Uso de la Herramienta Facebook

72

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 12 4,8 4,8 4,8
Raramente 16 6,4 6,4 11,2
Ocasionalmente 58 23,2 23,2 34,4
Frecuentemente 107 42,8 42,8 77,2
Muy frecuentemente 57 22,8 22,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

50

Porcentaje

Munca

Figura 15. Uso de la herramienta Facebook

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 21 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 42,80%

frecuentemente utiliza la herramienta Facebook, el 23,20% ocasionalmente y el

22,80 % muy frecuentemente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados

frecuentemente usa la red social Facebook para difundir la informacion.

Tabla 22.
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Uso de la Herramienta YouTube

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 131 52,4 52,4 52,4
Raramente 54 21,6 21,6 74,0
Ocasionalmente 35 14,0 14,0 88,0
Frecuentemente 14 5,6 5,6 93,6
Muy frecuentemente 16 6,4 6,4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 16. Uso de la herramienta YouTube

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 22 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 52,40% nunca
utiliza la herramienta YouTube, el 21,60% raramente y el 14 % ocasionalmente lo
utilizé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red social de YouTube
para difundir la informacion.

Tabla 23.



Uso de la Herramienta WhatsApp
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 60 24,0 24,0 24,0
Raramente 14 5,6 5,6 29,6
Ocasionalmente 39 15,6 15,6 45,2
Frecuentemente 39 15,6 15,6 60,8
Muy frecuentemente 98 39,2 39,2 100,0

Total 250 100,0 100,0

Porcentaje

Munca

Figura 17. Uso de la herramienta WhatsApp

Raramente

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Anélisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 23 de la variable de uso de TICs, se hall6 que el 39,20% muy

frecuentemente utiliza la herramienta WhatsApp, el 24% nunca y el 15,60%

frecuentemente y ocasionalmente lo utilizd. Por lo tanto, la mayoria de abogados

muy frecuentemente usa la red social Facebook para difundir la informacion.

Tabla 24.
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Uso de la Herramienta Messenger

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 108 43,2 43,2 43,2
Raramente 42 16,8 16,8 60,0
Ocasionalmente 51 20,4 20,4 80,4
Frecuentemente 28 11,2 11,2 91,6
Muy frecuentemente 21 8,4 8,4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

50

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente IMuy
frecuentemente

Figura 18. Uso de la herramienta Messenger

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 24 de la variable de uso de TICs, se hallé que el 43,20% nunca
utiliza la herramienta Messenger, el 20,40% ocasionalmente y el 16,80 % raramente
lo utilizé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red social Messenger
para difundir la informacion.

Tabla 25.
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Uso de la Herramienta Instagram

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 174 69,6 69,6 69,6
Raramente 26 10,4 10,4 80,0
Ocasionalmente 29 11,6 11,6 91,6
Frecuentemente 11 4.4 4.4 96,0
Muy frecuentemente 10 4,0 4,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 19. Uso de la herramienta Instagram

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 25 de la variable de uso de TICs, se hallo que el 69,60% nunca
utiliza la herramienta Instagram, el 11,60% ocasionalmente y el 10,40 %
ocasionalmente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red

social Instagram para difundir la informacion.

Tabla 26.



77

Uso de la Herramienta Tik Tok

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 235 94,0 94,0 94,0
Raramente 9 3,6 3,6 97,6
Ocasionalmente 5 2,0 2,0 99,6
Muy frecuentemente 1 A4 A 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Figura 20. Uso de la herramienta Tik Tok

Analisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 26 de la variable de uso de TICs, se hallé que el 94% nunca

utiliza la herramienta Tik Tok, el 3,60% raramente y el 2% ocasionalmente lo

utilizé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red social Tik Tok para

difundir la informacion.

Tabla 27.



Uso de la Herramienta Twitter
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 184 73,6 73,6 73,6
Raramente 18 7,2 7,2 80,8
Ocasionalmente 29 11,6 11,6 92,4
Frecuentemente 13 5,2 5,2 97,6
Muy frecuentemente 6 2,4 2,4 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 21. Uso de la herramienta Twitter

Analisis e interpretacion de resultados
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Respecto a la tabla 27 de la variable de uso de TICs, se hallé que el 73,60% nunca

utiliza la herramienta Twitter, el 11,60% ocasionalmente y el 7,20 % raramente lo

utilizé. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red social Twitter para

difundir la informacion.

Tabla 28.
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Uso de la Herramienta LinkedIn

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 161 64,4 64,4 64,4
Raramente 26 10,4 10,4 74,8
Ocasionalmente 26 10,4 10,4 85,2
Frecuentemente 20 8,0 8,0 93,2
Muy frecuentemente 17 6,8 6,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 22. Uso de la herramienta LinkedIn

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 28 de la variable de uso de TICs, se halld que el 64,40% nunca
utiliza la herramienta LinkedIn, el 10,40% ocasionalmente y raramente lo utilizé.
Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la red social LinkedIn para difundir

la informacion.

Tabla 29.
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Género de la muestra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Femenino 55 22,0 22,0 22,0
Masculino 195 78,0 78,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

200

150

100

Frecuencia

50

55
22,00%

Femenino Masculino

Figura 23. Género de la muestra

Andlisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 29 en base al cuestionario aplicado a los abogados, se constatd
que la mayoria de abogados, con un 78% pertenece al género masculino mientras
que el 22% pertenece al género femenino.



Tabla 30.

Edad de la muestra
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Adulto joven 34 13,6 13,6 13,6
Adulto 203 81,2 81,2 94,8
Tercera edad 13 52 52 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 24. Edad de la muestra

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 30 en base al cuestionario aplicado a los abogados, se constatd

que la mayoria de abogados, con un 81,20% pertenecen a la categoria adulto,

mientras que un 13,60% a la categoria adulto joven y el 5,20% restante, pertenece

a la tercera edad.
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Tabla 31.

Nivel de uso de TICs

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Muy deficiente 135 54,0 54,0 54,0
Deficiente 92 36,8 36,8 90,8
Regular 21 8,4 8,4 99,2
Excelente 2 8 8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 25. Uso de TICs

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 29 en base al cuestionario aplicado sobre el uso de las TICs que
presentan los abogados, se constato que los abogados se encuentran en un nivel muy
deficiente con un 54%, el 36,8% se halla en un nivel deficiente, el 8,40% en un

nivel regular y el 0.8% tiene un nivel excelente.
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2DO CUESTIONARIO

Tabla 32.

Uso de la Mision

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 21,6 21,6 21,6
Raramente 71 28,4 28,4 50,0
Ocasionalmente 86 34,4 34,4 84,4
Frecuentemente 28 11,2 11,2 95,6
Muy frecuentemente 11 4.4 4.4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentements Muy
frecuentemente

Figura 26. Uso de la Mision

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 32 de la variable de gestion de la marca personal, se hall6 que
el 34,40% ocasionalmente actualizd su mision, el 28,40% raramente y el 21,60%
nunca lo actualizd. Por lo tanto, la mayoria de abogados ocasionalmente actualiza

su misién profesional.



Tabla 33.

Uso de la Visién
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 73 29,2 29,2 29,2
Raramente 81 32,4 32,4 61,6
Ocasionalmente 55 22,0 22,0 83,6
Frecuentemente 32 12,8 12,8 96,4
Muy 9 3,6 3,6 100,0
frecuentemente
Total 250 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca

Figura 27. Uso de la Visién

Andlisis e interpretacion de resultados

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente  Muy frecuetemente

Respecto a la tabla 33 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que

el 32,40% raramente actualizo su vision, el 29,20% nunca y el 22% ocasionalmente

lo actualizd. Por lo tanto, la mayoria de abogados raramente actualiza su mision

profesional.
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Tabla 34.

Uso de valores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 28 11,2 11,2 11,2
Raramente 50 20,0 20,0 31,2
Ocasionalmente 60 24,0 24,0 55,2
Frecuentemente 72 28,8 28,8 84,0
Muy frecuentemente 40 16,0 16,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

Munca Raramente Ocasicnalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 28. Uso de valores

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 34 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 28,80% frecuentemente utiliza sus valores para ganar confianza de su publico, el
24% ocasionalmente y el 20% raramente lo actualiz6. Por lo tanto, la mayoria de
abogados frecuentemente utiliza sus valores para ganar confianza de su publico.

Tabla 35.
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Uso de estrategias

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 83 33,2 33,2 33,2
Raramente 61 24,4 24,4 57,6
Ocasionalmente 62 24.8 24.8 82,4
Frecuentemente 26 10,4 10,4 92,8
Muy frecuentemente 18 7,2 7,2 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente MUy
frecuentemente

Figura 29. Uso de estrategias

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 35 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 33,20% nunca desarrolla estrategias para gestionar su marca personal, el 24,80%
ocasionalmente y el 20% raramente lo desarroll6. Por lo tanto, la mayoria de
abogados nunca desarrolla estrategias para gestionar su marca personal.
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Tabla 36.

Actualizacion de plan de accién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 114 45,6 45,6 45,6
Raramente 48 19,2 19,2 64,8
Ocasionalmente 56 22,4 22,4 87,2
Frecuentemente 19 7,6 7,6 94,8
Muy frecuentemente 13 5,2 5,2 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

a0

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente IMuy
frecuentemente

Figura 30. Actualizacion de plan de accién

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 36 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 45,60% nunca actualiza su plan de accién, el 22,40% ocasionalmente y el 19,20%
raramente lo actualizd. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca actualiza su plan
de accion.

Tabla 37.
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Blsqueda de cliente potenciales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 48 19,2 19,2 19,2
Raramente 70 28,0 28,0 472
Ocasionalmente 76 30,4 30,4 77,6
Frecuentemente 44 17,6 17,6 95,2
Muy frecuentemente 12 4,8 4,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente MUy
frecuentemente

Figura 31. Busqueda de cliente potenciales

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 37 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 30,40% ocasionalmente realiza busqueda de clientes potenciales, el 28%
raramente y el 19,20% nunca buscd clientes potenciales. Por lo tanto, la mayoria de
abogados ocasionalmente realiza basqueda de clientes potenciales.

Tabla 38.
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Implementar canales de comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 45 18,0 18,0 18,0
Raramente 53 21,2 21,2 39,2
Ocasionalmente 97 38,8 38,8 78,0
Frecuentemente 38 15,2 15,2 93,2
Muy frecuentemente 17 6,8 6,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente MUy
frecuentemente

Figura 32. Implementar canales de comunicacion

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 38 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 38,80% ocasionalmente implementa canales de comunicacion, el 21,20%
raramente y el 18% nunca implemento canales de comunicacion. Por lo tanto, la

mayoria de abogados ocasionalmente implementa canales de comunicacion.

Tabla 39.
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Clasificacion de competidores

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 97 38,8 38,8 38,8
Raramente 46 18,4 18,4 57,2
Ocasionalmente 71 28,4 28,4 85,6
Frecuentemente 29 11,6 11,6 97,2
Muy frecuentemente 7 2,8 2,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

|2,80%

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 33. Clasificacion de competidores

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 39 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 38,80% nunca clasifica a sus principales competidores, el 28,40%
ocasionalmente y el 18,40% raramente clasifico a sus principales competidores. Por

lo tanto, la mayoria de abogados nunca clasifica a sus principales competidores.
Tabla 40.

Caracteristicas diferenciadoras
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Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado

Vélido Nunca 36 14,4 14,4 14,4

Raramente 44 17,6 17,6 32,0

Ocasionalmente 87 34,8 34,8 66,8

Frecuentemente 59 23,6 23,6 90,4

Muy 24 9,6 9,6 100,0

frecuentemente

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente IMuy
frecuentemente

Figura 34. Caracteristicas diferenciadoras

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 40 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 34,80% ocasionalmente desarrolla caracteristicas diferenciadoras sobre sus
competidores, el 23,60% frecuentemente y el 17,60% raramente desarrolld
caracteristicas diferenciadoras. Por lo tanto, la mayoria de abogados
ocasionalmente desarrolla caracteristicas diferenciadoras sobre sus competidores.

Tabla 41.
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Caracteristicas de funcionalidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 26 10,4 10,4 10,4
Raramente 46 18,4 18,4 28,8
Ocasionalmente 75 30,0 30,0 58,8
Frecuentemente 78 31,2 31,2 90,0
Muy frecuentemente 25 10,0 10,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 35. Caracteristicas de funcionalidad

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 41 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 31,20% frecuentemente potencia sus caracteristicas de funcionalidad, el 30%
ocasionalmente y el 18,40% raramente potencia sus caracteristicas de
funcionalidad. Por lo tanto, la mayoria de abogados frecuentemente potencia sus
caracteristicas de funcionalidad.

Tabla 42.
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Formacion y/o capacitacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Nunca 16 6,4 6,4 6,4
Raramente 33 13,2 13,2 19,6
Ocasionalmente 77 30,8 30,8 50,4
Frecuentemente 73 29,2 29,2 79,6
Muy frecuentemente 51 20,4 20,4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente

Muy
frecuentemente

Figura 36. Formacion y/o capacitacion

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 42 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 30,80% ocasionalmente potencia su formacion y/o capacitacion, el 29,20%
frecuentemente y el 20,40% muy frecuentemente potencié su formacion y/o
capacitacion. Por lo tanto, la mayoria de abogados ocasionalmente potencia su
formacion y/o capacitacion.

Tabla 43.
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Determinar tarifas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 53 21,2 21,2 21,2
Raramente 53 21,2 21,2 42,4
Ocasionalmente 80 32,0 32,0 74,4
Frecuentemente 49 19,6 19,6 94,0
Muy frecuentemente 15 6,0 6,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 37. Determinar tarifas

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 43 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 32% ocasionalmente determina tarifas en base a la competencia, el 21,20%
raramente y nunca y el 19,60% frecuentemente determind tarifas en base a la
competencia. Por lo tanto, la mayoria de abogados ocasionalmente determina tarifas
en base a la competencia.

Tabla 44.
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Area geogréfica de interés

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 88 35,2 35,2 35,2
Raramente 43 17,2 17,2 52,4
Ocasionalmente 66 26,4 26,4 78,8
Frecuentemente 43 17,2 17,2 96,0
Muy frecuentemente 10 4,0 4,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente

Muy
frecuentemente

Figura 38. Area geogréafica de interés

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 44 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 35,20% nunca define un area geografica de interés, el 26,40% ocasionalmente y
el 17,20% frecuentemente y raramente determiné tarifas. Por lo tanto, la mayoria

de abogados nunca define un area geografica de interés para desarrollarse.

Tabla 45.
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Uso de medios tradicionales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 49 19,6 19,6 19,6
Raramente 70 28,0 28,0 47,6
Ocasionalmente 74 29,6 29,6 77,2
Frecuentemente 43 17,2 17,2 94,4
Muy frecuentemente 14 5,6 5,6 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 39. Uso de medios tradicionales

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 45 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 29,60% raramente usa los medios tradicionales, el 28% raramente y el 19,60%
nunca us6 medios tradicionales. Por lo tanto, la mayoria de abogados
ocasionalmente utiliza los medios tradicionales para comunicarse con su publico de
interés.

Tabla 46.
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Uso del internet

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 28 11,2 11,2 11,2
Raramente 42 16,8 16,8 28,0
Ocasionalmente 62 24.8 24.8 52,8
Frecuentemente 75 30,0 30,0 82,8
Muy frecuentemente 43 17,2 17,2 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente  Frecuentemente

Muy
frecuentemente

Figura 40. Uso del internet

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 46 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 30% frecuentemente usa el internet, el 24,80% ocasionalmente y el 17,20% muy
frecuentemente usé el internet. Por lo tanto, la mayoria de abogados frecuentemente

utiliza el internet para comunicarse con su publico de interés.



Tabla 47.

Uso de ambos canales
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 40 16,0 16,0 16,0
Raramente 72 28,8 28,8 44 8
Ocasionalmente 77 30,8 30,8 75,6
Frecuentemente 40 16,0 16,0 91,6
Muy frecuentemente 21 8,4 8,4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente

Figura 41. Uso de ambos canales

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente

Muy

frecuentemente

Respecto a la tabla 47 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que

el 30,80% ocasionalmente usa ambos canales, el 28,80% raramente y el 16%

frecuentemente y nunca usé ambos canales. Por lo tanto, la mayoria de abogados

ocasionalmente usa ambos canales para comunicarse con su publico de interés.



Tabla 48.

Desarrollo de contenido
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 68 27,2 27,2 27,2
Raramente 71 28,4 28,4 55,6
Ocasionalmente 59 23,6 23,6 79,2
Frecuentemente 40 16,0 16,0 95,2
Muy frecuentemente 12 4,8 4,8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

30

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente

Figura 42. Desarrollo de contenido

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente

Muy

frecuentemente

Respecto a la tabla 48 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que

el 28,40% raramente desarrolla contenido juridico, el 27,20% nunca y el 23,60%

ocasionalmente desarrollé contenido. Por lo tanto, la mayoria de abogados

raramente desarrolla contenido juridico para difundir en su publico de interés.



Tabla 49.

Contenido textual
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 90 36,0 36,0 36,0
Raramente 48 19,2 19,2 55,2
Ocasionalmente 67 26,8 26,8 82,0
Frecuentemente 31 12,4 12,4 94,4
Muy frecuentemente 14 5,6 5,6 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

40

Porcentaje

Munca Raramente Ocasionalmente

Figura 43. Contenido textual

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente

Mu

'
frecuentemente

Respecto a la tabla 49 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que

el 36% nunca desarrolla contenido textual, el 26,80% ocasionalmente y el 19,20%

raramente desarroll6 contenido textual. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca

desarrolla contenido textual.
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Tabla 50.

Contenido gréfico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 166 66,4 66,4 66,4
Raramente 36 14,4 14,4 80,8
Ocasionalmente 25 10,0 10,0 90,8
Frecuentemente 14 5,6 5,6 96,4
Muy frecuentemente 9 3,6 3,6 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

[.50%

Munca Raramente Ocasicnalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 44. Contenido gréafico

Analisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 50 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 66,40% nunca desarrolla contenido gréfico, el 14,40% raramente y el 10%
ocasionalmente desarrollo contenido grafico. Por lo tanto, la mayoria de abogados

nunca desarrolla contenido gréfico.
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Tabla 51.

Contenido audiovisual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 194 77,6 77,6 77,6
Raramente 19 7,6 7,6 85,2
Ocasionalmente 24 9,6 9,6 94,8
Frecuentemente 8 3,2 3,2 98,0
Muy frecuentemente 5 2,0 2,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Porcentaje

[2.00%
Munca Raramente Ocasicnalmente  Frecuentemente Muy
frecuentemente

Figura 45. Contenido audiovisual

Analisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 51 de la variable de gestion de la marca personal, se hallé que
el 77,60% nunca desarrolla contenido audiovisual, el 9,60% ocasionalmente y el
7,60% raramente desarroll6 contenido grafico. Por lo tanto, la mayoria de abogados

nunca desarrolla contenido audiovisual.



Tabla 52.

Uso de la herramienta Google Analytics
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 191 76,4 76,4 76,4
Raramente 17 6,8 6,8 83,2
Ocasionalmente 23 9,2 9,2 92,4
Frecuentemente 14 5,6 5,6 98,0
Muy frecuentemente 5 2,0 2,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 46. Uso de la herramienta Google Analytics

Anélisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente

\
frecuentemente

Respecto a la tabla 52 de la variable gestion de la marca personal, se hallo que el

76,40% nunca utiliza la herramienta Google Analytics, el 9,20% ocasionalmente y

el 6,80 % raramente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Google Analytics.



Tabla 53.

Uso de la herramienta Hootsuite
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 213 85,2 85,2 85,2
Raramente 25 10,0 10,0 95,2
Ocasionalmente 8 3,2 3,2 98,4
Frecuentemente 2 8 8 99,2
Muy frecuentemente 2 8 8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 47. Uso de la herramienta Hootsuite

Analisis e interpretacion de resultados

Ocasionalmente

0,50%

| il |
Frecuentemente

frecuentemente

Respecto a la tabla 53 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el

85,20% nunca utiliza la herramienta Hootsuite, el 10% raramente y el 3,20 %

ocasionalmente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Hootsuite.



Tabla 54.

Uso de la herramienta Buffer
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 212 84,8 84,8 84,8
Raramente 14 5,6 5,6 90,4
Ocasionalmente 13 5,2 5,2 95,6
Frecuentemente 7 2,8 2,8 98,4
Muy frecuentemente 4 1,6 1,6 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 48. Uso de la herramienta Buffer

Analisis e interpretacion de resultados

Ocasionalmente

Frecuentemente

y
frecuentemente

Respecto a la tabla 54 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el

84,80% nunca utiliza la herramienta Buffer, el 5,60% raramente y el 520 %

ocasionalmente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Buffer.
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Tabla 55.

Uso de la herramienta Feedly

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado

Vélido Nunca 218 87,2 87,2 87,2

Raramente 15 6,0 6,0 93,2

Ocasionalmente 8 3,2 3,2 96,4

Frecuentemente 6 2,4 2,4 98,8

Muy 3 1,2 1,2 100,0

frecuentemente

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 49. Uso de la herramienta Feedly

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 55 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el
87,20% nunca utiliza la herramienta Feedly, el 6% raramente y el 3,20 %
ocasionalmente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Feedly.



Tabla 56.

Uso de la herramienta Buzzsumo
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 217 86,8 86,8 86,8
Raramente 13 5,2 5,2 92,0
Ocasionalmente 13 5,2 5,2 97,2
Frecuentemente 6 2,4 2,4 99,6
Muy frecuentemente 1 4 4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 50. Uso de la herramienta Buzzsumo

Analisis e interpretacion de resultados

Frecuentemente

frecuentemente

Respecto a la tabla 56 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el

86,80% nunca utiliza la herramienta Buzzsumo, el 5,20%

raramente 'y

ocasionalmente y el 2,40 % frecuentemente lo utilizd. Por lo tanto, la mayoria de

abogados nunca usa la herramienta Buzzsumo.



Tabla 57.

Uso de la herramienta Google Alerts
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 207 82,8 82,8 82,8
Raramente 13 5,2 5,2 88,0
Ocasionalmente 19 7,6 7,6 95,6
Frecuentemente 6 2,4 2,4 98,0
Muy frecuentemente 5 2,0 2,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 51. Uso de la herramienta Google Alerts

Anélisis e interpretacion de resultados

Ocasionalmente

Frecuentemente

y
frecuentemente

Respecto a la tabla 57 de la variable gestion de la marca personal, se hallo que el

82,80% nunca utiliza la herramienta Google Alerts, el 7,60% ocasionalmente y el

5,20 % raramente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Google Alerts.
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Tabla 58.

Uso de la herramienta Plagiarism Checker

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado
Vélido Nunca 225 90,0 90,0 90,0
Raramente 13 5,2 5,2 95,2
Ocasionalmente 10 4,0 4,0 99,2
Muy 2 8 8 100,0
frecuentemente
Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 52. Uso de la herramienta Plagiarism Checker

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 58 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el
90% nunca utiliza la herramienta Plagiarism Checker, el 5,20% raramente y el 4 %
ocasionalmente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Plagiarism Checker.



Tabla 59.

Uso de la herramienta Siteliner
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 226 90,4 90,4 90,4
Raramente 7 2,8 2,8 93,2
Ocasionalmente 10 4,0 4,0 97,2
Frecuentemente 6 2,4 2,4 99,6
Muy frecuentemente 1 A4 A4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 53. Uso de la herramienta Siteliner

Anélisis e interpretacion de resultados

Ocasionalmente

Frecuentemente

frecuentemente

Respecto a la tabla 59 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el

90,40% nunca utiliza la herramienta Siteliner, el 4% ocasionalmente y el 2,80 %

raramente lo utiliz6. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la herramienta

Siteliner.
Tabla 60.



Uso de la herramienta Canva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 226 90,4 90,4 90,4
Raramente 10 4,0 4,0 94,4
Ocasionalmente 6 2,4 2,4 96,8
Frecuentemente 7 2,8 2,8 99,6
Muy frecuentemente 1 4 4 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Figura 54. Uso de la herramienta Canva

Anélisis e interpretacion de resultados

Ocasionalmente

Frecuentemente

frecuentemente

Respecto a la tabla 60 de la variable gestion de la marca personal, se hallé que el

90,40% nunca utiliza la herramienta Canva, el 4% raramente y el 2,40 %

ocasionalmente lo utilizo. Por lo tanto, la mayoria de abogados nunca usa la

herramienta Canva.

Tabla 61
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Nivel de la Gestion de la Marca personal

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido Muy deficiente 72 28,8 28,8 28,8
Deficiente 122 48,8 48,8 77,6
Regular 48 19,2 19,2 96,8
Bueno 7 2,8 2,8 99,6
Excelente 1 A 4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS

Frecuencia

[0a0%]

Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Excelente

Figura 55. Uso de TICs

Anélisis e interpretacion de resultados

Respecto a la tabla 61 en base al cuestionario aplicado sobre el uso de las TICs en
la gestion de la marca personal de los abogados, se encuentran en un nivel
mayormente deficiente con un 48,8%, el 28,8% se halla en un nivel muy deficiente,

el 19,2% en un nivel regular y el 0.4% tiene un nivel excelente.
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5.4.  Comprobacion de las hipotesis

5.4.1. Hipdtesis Especifica 1

H:. El nivel de uso de TICs en los abogados colegiados del tercer trimestre del afio

2020 en la ciudad de Tacna es muy deficiente.

Ho. El nivel de uso de TICs en los abogados colegiados de tercer trimestre del afio

2020 en la ciudad de Tacna no es muy deficiente.

De acuerdo con la encuesta realizada en el tercer trimestre del afio 2020 a
los abogados colegiados, se obtuvo que el 54% (135) tiene un nivel de uso muy
deficiente, el 36,8% (92) tiene un nivel deficiente, el 8,4% (21) un nivel regular
y 0,8% un nivel excelente. Estos resultados son arrojados en una muestra donde
el 78% (195) son de género masculino y el 22% (55) de género femenino.
También se hallé que el rango de edad de la muestra, el 81,2% (203) son
adultos, el 13,6% (34) adulto joveny el 5,2% (13) son de la tercera edad.

Por la tanto se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Que nos dice: El nivel de uso de TICs en los abogados colegiados del

tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna es muy deficiente.

5.4.2. Hipdtesis Especifica 2

H1. El nivel de la gestion de la marca personal de los abogados colegiado de tercer

trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna es deficiente.

Ho. El nivel de la gestion de la marca personal de los abogados colegiado del tercer

trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna no es deficiente.

De la encuesta realizada a los abogados del tercer trimestre del afio 2020 en
la ciudad de Tacna, el 48,8% (122) tiene un nivel deficiente, el 28,8% (72)



114

tiene un nivel deficiente, el 19,2% (48) un nivel regular, el 2,8% (7), un nivel
bueno y solo el 0.4% (1) tiene un nivel excelente.

Por la tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Que nos dice: El nivel de la gestion de la marca personal de los abogados
colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna es deficiente.
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5.4.3. Hipdtesis General

H1. El uso de las TICs se relaciona directa y significativamente con la gestion de la
marca personal de los abogados colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en la
ciudad de Tacna.

Ho. El uso de las Tics no se relaciones directa ni significativamente con la gestion
de la marca personal de los abogados colegiados del tercer trimestre del afio 2020

en la ciudad de Tacna.

= Nivel de significacion: o= 0,05

= Estadisticos de prueba: Medida de asociacion para dos variables cualitativas

en escala ordinal Chi cuadrado de Pearson.
= Célculos: Utilizando EI SPSS version 25, se tienen los siguientes reportes:

Tabla 62.

Correlacion de las variables | Uso de TICs y Gestion de la marca personal

Gestion de la marca personal

Muy
deficiente  Deficiente Regular Bueno Total
Usode TICs Muy 52 72 11 0 135
deficiente
Deficiente 20 39 29 4 92
Regular 0 11 8 2 21
Excelente 0 0 0 2 2
Total 72 122 48 8 250

Fuente: Cuestionario tabulado con el SPSS
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Tabla 63.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 101,0572 9 ,000
Razén de verosimilitud 63,801 9 ,000
Asociacion lineal por 48,807 1 ,000
lineal
N de casos validos 250

a. 8 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,06.

Decision:

Debido a que la prueba x> de Pearson= 101,057 y Sig. Aproximada = 0.000
entonces se puede rechazar la hipétesis nula (Ho) ya que Sig. Aproximada es > que
el nivel de o= 0,05.

Tabla 64
Correlaciones de las variables uso de TICs y Gestion de la marca personal
Gestion de la
Uso de marca
TICs personal
Rho de Uso de TIC Coeficiente de 1,000 ,393™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 250 250
Gestion de la Coeficiente de ,393™ 1,000
marca personal  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 250 250

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).


https://es.wikipedia.org/wiki/Prueba_%CF%87%C2%B2_de_Pearson
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Nivel de significancia: Para todo valor de probabilidad igual o menor que

0,05, se acepta H1y se rechaza Ho

Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad mayor que 0,05, se

acepta Hoy se rechaza Hi

Estadistico de prueba: R. de Spearman
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Interpretacion:

Figura 56. Diagrama de dispersion

En la tabla 64 se observa que sig (bilateral) mostrada por le SPSS 25 es ,000 menor

a 0.05, en consecuencia, se toma la decision de rechazar la hipétesis nula (Ho) con

un nivel de confianza del 95% Yy se acepta la hipdtesis alterna (H1), que nos dice:

Existe relacion positiva alta segin Rho Spearman y la existencia de una relacion

directa entre el uso de TICs con la gestion de la marca personal de los abogados

colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna.
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5.5. Discusion

La informacion de esta investigacion a la pregunta general sobre la relacion entre
el uso de TICs y la gestion de la marca personal de los abogados colegiados de
tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna estan relacionados, como puede
observarse en los resultados de la tabla 63 (Chi cuadrado menor de 0,5) y la tabla
64 (rho de Spearman=.393). Ante ello, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta
la hipdtesis alterna (H1) por lo que se llega a la conclusion que si existe un vinculo

directo y significativo entre ambos fendmenos de estudio en la muestra aplicada.

En base a la informacion suministrada por el presente estudio, no se hallé un
trabajo similar, pero si la relacién en cuanto al uso de TICs en muchas otras
dimensiones, una de ellas la docencia, como lo explica Avilés (2018) donde
concluye que existe una relacion directa entre el uso de TICs y el desempefio

docente.

A su vez, en el trabajo de Ureta (2016) concluye que el género, los afios de
servicios profesional y el nivel de formacién y/o especializacion en TICs
constituyen factores altamente influyentes en el perfil valorativo sobre el uso de las
herramientas TICs en los docentes y como podemos apreciar en esta investigacion,

el genero y la edad también implican la relacion en cuanto al uso de TICs.

Alonso (2014), concluye que la gestion de la marca personal clarificay comunica
aquello que nos hace diferentes y especiales en un mundo sumamente comunicado
y en un entorno laboral inestables. Al igual que sucede en el sector legal, la
reinvencion profesional otorgara oportunidades en cuanto al uso de habilidades

digitales y de gestion.

La gestion de la marca personal es un tema que aun no se desarrolla de manera
consciente en los abogados, ni en las investigaciones actuales nacionales, contribuir
con el desarrollo y entendimiento de las potencialidades con base cientifica sobre
la gestion de la marca personal sumard y favorecera las estrategias de

empleabilidad. Ademas de ser fuente de desarrollo para la carrera de Ciencias de la
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Comunicacion en cuanto a capacitacion de estos temas para el posicionamiento de

la Universidad Privada de Tacna.

Las aplicaciones de esta investigacion se daran en dos sentidos: El desarrollo de
un plan de accién en cuanto a capacitaciones sobre la gestion de la marca personal
y el desarrollo de un curso de educacion emocional para la gestion de la marca de

los estudiantes de las diferentes carreras de la Universidad Privada de Tacna.
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CAPITULO VI: Conclusiones y sugerencias

6.1.

Primera:

Segunda:

Tercera:

Conclusiones

De la muestra analizada se llega a la conclusién que la relacion entre
el uso de TICs y la gestion de la marca personal de los abogados
colegiados del tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna es
muy significativa, dado que el valor de la prueba Chi-cuadrada da un
valor de significancia menor de 0.05 (p<.000), es decir, se acepta la

hipotesis de la investigacion.

Ademas, se aplicO la prueba paramétrica de coeficiente de
correlacion de Pearson, obteniendo una correlacion positiva media
(a mayor uso de TICs mayor es la gestion de la marca personal del
abogado colegiado de la ciudad de Tacna), con una significancia

menor a .01, es decir, se reconfirma la hipétesis de la investigacion.

Y dado que el coeficiente de correlacion de Pearson es util en
regresion lineal, se usé el coeficiente Rho de Spearman para estimar
el efecto que tiene una variable sobre otra, dando como resultado una

tendencia ascendente r=.393, p<.01, n valido=250.

Se concluye que el 54% y el 36% de los abogados colegiados del
tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna tienen un nivel
de uso de TICs muy deficiente y deficiente, respectivamente. Siendo
las redes sociales las herramientas tecnoldgicas de mayor frecuencia

de uso.

Se concluye que el 48,8% y el 28,8% de los abogados colegiados del
tercer trimestre del afio 2020 en la ciudad de Tacna tienen un nivel
de gestion de su marca personal deficiente y muy deficiente,

respectivamente.
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6.2.  Sugerencias

Primera:

Segunda:

Tercera:

En relacion a las variables generales se sugiere que los abogados del
llustre Colegio de Abogados de Tacna implemente de manera
continua capacitaciones sobre el uso y manejo de herramientas TICs
para la gestion de su marca personal para desarrollar una ventaja

competitiva en un sector altamente competitivo.

En relacion al uso de TICs, se recomienda desarrollar capacitaciones
y actualizaciones sobre la gestion estratégica del uso de redes
sociales para mejorar el proceso comunicativo virtual de los

abogados del llustre Colegio de Abogados de Tacna.

En relacion a la gestion de la marca personal del abogado se
recomienda la capacitacién de eventos de marca personal para
contribuir con la empleabilidad y el desarrollo de servicios legales

virtuales en los abogados del Ilustre Colegio de Abogados de Tacna.
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almacenamiento en la

nube

Anexo 1
Matriz de Consistencia
Problema Objetivo Hipétesis Variables e Metodologi
General General General Indicadores a
iCual es la Determinar | Elusode Tipo de
relacion entre la relacion TICs se investigacio
elusode TICs entre el uso relaciona n: Aplicada
ylagestionde de TICsy la directay -
la marca gestion de la significativa Cuantitativa
personal de marca mente con la o
. Disefio de la
los abogados personal de gestion de la L
) Investigacio
colegiados del = los abogados = marca
n:
tercer colegiados personal de o
. Descriptiva
trimestre del del  tercer los abogados )
~ . . Correlaciona
afio 2020 enla trimestre del = colegiados |
ciudad de afio 2020 en del tercer
Tacna? la ciudad de trimestre del Poblacion:
Tacna afio 2020 en
. Poblacion
la ciudad de
total 3271
Tacna
abogados
— I . colegiados
Problema Objetivos Hipotesis Variable /
s especificos  Especificos Especificas indicadores Muestra:
¢Cual es el Establecer el EI nivel de a) Variable: Uso 250
nivel de uso nivel de uso usode Ticsde deTICs
. . . . Técnicas de
de las Tics de de Tics de los abogados Dimensiones
. . recoleccion
los abogados los abogados @ colegiados del = 1. Herramientas para
. . . de datos:
colegiados del = colegiados tercer el tratamiento de la
tercer del tercer trimestre del = informacion - Encuesta
trimestre del = trimestre del afio 2020 enla Indicadores virtual
afio 2020 enla = afio 2020 en ciudad de - H. de anélisis de Instrume
ciudad de la ciudad de Tacna es muy datos nto:
Tacna? Tacna deficiente. -H. de

Cuestionario



cCual es el

nivel de la

gestion de la
marca
personal  del
abogado
colegiado del
tercer

trimestre del
afio 2020 en la
ciudad de

Tacna?

Identificar el
nivel de la
gestion de la
marca
personal del
abogado
colegiado
del  tercer
trimestre del
afio 2020 en
la ciudad de

Tacna.

El nivel de la
marca
personal del
abogado
colegiado del
tercer

trimestre del

ano 2020 en la

ciudad de
Tacna es
deficiente.

2. Herramientas para

la difusidn de la

informacion
Indicadores

- Redes sociales

- Gestion de redes

b) Variable: Gestion
de Marca personal
Dimensiones
1.Componentes
estratégicos

Indicadores

- Misién

- Vision

- Valores

- Plan de accion
2.Investigacion de
mercado

Indicadores

- Clientes
potenciales

- Competidores
3.4Ps

Indicadores

- Producto

- Precio

- Distribucion

- Comunicacion
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Técnicas de
analisis de
resultados:

SPSS

Graficos
de barras vy
tablas de

frecuencia
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Anexo 2
CUESTIONARIO
OBJETIVO:

El objetivo de este cuestionario es identificar el uso de las tecnologias de la
informacién y comunicaciones en la gestion de la marca personal del abogado
colegiado del tercer trimestre del afio 2020, en la ciudad de Tacna.

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion. La informacion
que proporcionara es importante y de caracter anénimo. Agradecemos su

participacion.

INSTRUCCIONES
- Por favor lea las preguntas al inicio de cada seccion y marque con una “X” la
alternativa que usted considere. (Marque s6lo una casilla por cada fila)

Edad: Sexo:
F M

Indicador 1 Herramientas para el Tratamiento de la informacion

Sub indicador | Herramientas de analisis de datos

1. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta
R+Rcommand

er?

2. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

Rapidminner?
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3. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

PowerBI?

4. ¢Conque
frecuencia
utiliza de la
herramienta
Qlik?

Sub indicador

Herramientas de almacenamiento en la nube

5. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta
Google Apps?

6. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

Dropbox?

7. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

Diigo?

8. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

Evernote?

9. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta

Instapaper?

10. ¢Conque
frecuencia
utiliza la
herramienta
Skydrive?
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11.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

OneNote?

12.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Blendspace?

Sub Indicador

Redes sociales

13.

¢Con que
frecuencia
utiliza
Facebook para
comunicar su
perfil
profesional?

14.

¢Con que
frecuencia
utiliza
YouTube para
comunicar su
perfil

profesional?

15.

¢Con que
frecuencia
utiliza
WhatsApp
para
comunicar su
perfil

profesional?

16.

¢Con que
frecuencia
utiliza
Facebook
Messenger
para

comunicar su
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perfil

profesional?

17. ¢Con que
frecuencia
utiliza
Instagram

para

perfil
profesional?

comunicar su

18. ¢Con que
frecuencia

para

perfil
profesional?

utiliza Tik Tok

comunicar su

19. ¢Conque
frecuencia

para

perfil
profesional?

utiliza Twitter

comunicar su

20. ¢Conque
frecuencia

utiliza

perfil

profesional?

LinkedIn para

comunicar su

Indicador 1

Componentes estratégicos

1. ¢Conque

frecuencia
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actualiza su

mision

profesional?
*La mision es la
razén de ser como

profesional

2. ¢Conque
frecuencia
actualiza su
vision
profesional?

*La visién es como

quiere verse en el

futuro

3. ¢Conque
frecuencia
utiliza sus
valores
profesionales
para ganar la
confianza de

su publico?

4. ¢Con que
frecuencia
desarrolla
estrategias
para gestionar
su marca

personal?

5. ¢Conque
frecuencia
actualiza su
plan de
accion?

*El plan en base

a su mision, vision y

valores

Indicador 2

Investigacion de mercados
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¢Con que
frecuencia
busca clientes

potenciales?

¢Con que
frecuencia
implementa
canales de
comunicacién
con sus
clientes

potenciales?

¢Con que
frecuencia
clasifica a sus
principales
competidores?

Indicador 3

4Ps del marketing

9.

¢Con que
frecuencia
desarrolla
caracteristicas
diferenciadora
s sobre sus

competidores?

10.

¢Con que
frecuencia
potencia sus
caracteristicas
de

funcionalidad?

*Funciones que

puede realizar y

problemas que

puede resolver

11.

¢Con que
frecuencia
potencia su
formacion y/o

capacitacion?
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12.

¢Con que
frecuencia
determina
tarifas en base
ala

competencia?

13.

¢Con que
frecuencia
define un area
geogréfica de
interés para

desarrollarse?

14.

¢Con que
frecuencia
utiliza los
medios
tradicionales
para
comunicarse
con su publico

de interés?

15.

¢Con que
frecuencia
utiliza el
internet para
comunicarse
con su publico

de interés?

16.

¢Con que
frecuencia
utiliza de
ambos canales
para
comunicarse
con su publico

de interés?

17.

¢Con que
frecuencia
desarrolla
contenido

juridico para
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difundirlo en
su publico de

interés?

18.

¢Con que
frecuencia
desarrolla
contenido

textual?

19.

¢Con que

frecuencia
desarrolla
contenido

grafico?

20.

¢Con que
frecuencia
desarrolla
contenido

audiovisual?

21.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta
Google

analytics?

22.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Hootsuite?

23.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Buffer?

24.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta
Feedly?

25.

¢Con que

frecuencia
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utiliza la
herramienta

Buzzsumo?

26.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Google alerts?

27.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta
Plagiarism
Checker?

28.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Siteliner?

29.

¢Con que
frecuencia
utiliza la
herramienta

Canva?

Gracias por su colaboracion.
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

I DATOS INFORMATIVOS
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Apellido y Nombre dal
Informante

MNombre del Instrumento de Evaluacicn

Autor del Instrumento

Cuestionario | Uso de lics

Angela Tocto Gallegos

NOMERE DEL PROYECTO

“Uso de tics en la gestién de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afic

20207

IL ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente | Regular Suena My Excelents
INDICADORES CRITERIOS - 20% 29-40% | 41-60% | busna 81- 100%
61-80%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas %
ohservables

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y |a tecnologia

4. DORGANIZACION Existe una organizacion x
logica.

5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad

6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar W
aspecios de las estrategias

7. CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico ¥
cientificos

BE. COHERENCIA Entre bos indices, indicadores X
y las dmensiones

B. METODOLOGIA La estrategia responde al W
propésito del diagnostico
El instrumento ha sido

10. GPORTUNIDAD aplicado en el momento X
oportuno o mas adecuado

Il CPIMIGN DEL INSTRUMENTO

El instrumento es aplicable a ambas variables.

IV. PROMEDIO DE VALIDACION

ol Grade académico Doctor 952 DE6144
Tacnia, 16 de agosto del 2020 Mimero de registro aT11
Lugar Tacna 22086520 Mombre y Apelido del RAFAEL EMRIQUE AZOCAR PRADOD
experto

Firma del experto
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I DATOS INFORMATIVOS
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Apellido y Mombre del
Informante

Nombre del Instrumento de Evaluacién

Autor del Instrumento

Cuestionaro | Uso de lics

Angela Tocto Gallegos

“Uso de tics en la gestion de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afic

NOMBRE DEL PROYECTO

2020°

IL ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente | Regular Buena [ Excelents
INDICADORES CRITERIOS 0- 20% 29-40% | 41-60% buena &1- 100%
61-30%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado
2. OBJETIVIDAD Est3 expresade en conductas X
ohservables
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una organizacion x
logica.
b. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en El
cantidad y calidad
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar x
aspecios de las estrategias
7. CONSISTEMCIA Basado en aspectos teorico ¥
cientificos
B. COHERENCIA Entre los indices, indicadores X
y las dimensiones
B. METODOLOGLA La estrategia responde al o
propdsito del diagnostico
El instrumenio ha sido
10. OFORTUNIDAD aplicado en el momento X
oportunc o mas adecuado
1l OPIMIGN DEL INSTRUMENTO
El mstmemento es aplicable.
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
oHI Grado académico Doctor Q42548570
Tacna, 20 de agosto del 2020 Mimers de registro
Lugar Tacna 00487874 Nombre y Apelido del VAMESSA TATIAMA CHAVEE ZEGARRA
Experto

__’).-f"'__’:_.;:""ﬂn:'lj:?_.ﬁ:

Firma del experio
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Apellido y Nombre del
Informante

Nombre del Instrumento de Evaluacion

Autor del Instrurnento

Cuestionario | Uso de lics

Angela Tocto Galleges

NOMERE DEL PROYECTO

“Uso de tics en la gestién de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afic

20207

IL ASPECTOS DE VALIDACION

Defclent | Reguar | Buena Wy ExCElEnts
INDICADORES CRITERIOS 3 21-40% | 41-80% | buena B1- 100%
0-20% E1-50%

1. CLARIDAD Esta formalado con lenguaje X
apropiado

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
obsenvables

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia ¥y la tecnologia

4. ORGAMIZACION Existe una organizacion x
logica.

5. SUFICIENCIA Comprende bos aspectos en X
cantidad y calidad

6. INTEMCIONALIDAD | Adecusdo para valorar 3
aspectos de |as estrategias

7. COMNSISTENCIA Biasado en aspectos tednico 3
centificos

E. COHEREMCILA Entre los indices, indicadores S
y las dimensiones

B. METODOLOGIA La estrategia responde 3 X
proposito del diagnostico
El nstrumento ha sido

10. OPORTUMIDAD aplicad en & momento X
oportuns 0 Mas adecusdo

Il OPIMION DEL INSTRUMENTO

IV. FROMEDIO DE VALIDACION

. I H r
00417852 Grado academico MASTRIA Telefono
Tacna, 23.de Agosto ded 2020 Nimero de registro BE2304389
, Tacna DMl Mombre y Apellido del | CARMEN GRACIELA SALLERES SANCHEZ
Luga experto

: At _‘.llrMEJFHC-L
wigr Caimrmi Caagitla o bateTHl Sanchel

Frma del experto




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS INFORMATIVOS

140

Apellido y Nombre del

Informante

Nombre del Instrumento de Evaluacidn

Autor del Instrumento

Cusslionario | Gastion de la marca personal

Angela Tocto Gallegos

*Uso de tics en la gestion de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio

NOMBRE DEL PROYECTO

2020"
L. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficients | Reguar Buena My Excelents
INDICADORES CRITERIDS 0-207% 21- 4% 41- 60 % ouena B1- 100%
E1-80%

11. CLARIDAD Esta formulade con lenguaje X
apropiado

12. QBJETIVIDAD Esta expresado en conductas i
observables

13. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnclogia

14. ORGAMIZACION Existe una organizacion X
logica.

15. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad

18. INTENCIOMALIDAD Adecuado para valorar 3
aspectos de las estrategias

17. COMSISTENCIA Basado en aspecios teorico ¥
cientificos

18. COHERENCIA Entre los indices, indicadores X
y las dimensiones

19. METODOLOGIA La estrategia responde al 'y
propasite del diagnostico

20. OPORTUNIDAD El nstrumento ha sido X
aplicado en el momento
oportuno o mas adecuado

1. OPINION DEL INSTRUMENTO

El instrumento s aplicable a ambas variables.

IV. PROMEDIC DE VALIDACION

oM Grado académico Doctor B32 DEg144
T ,18d psbo del 2020 . .
aena = agosto Mimen de registro 8711

Tacna

Lugar

Z20B6520 MNombre y Ap=lido de
experto

RAFAEL ENRIQUE AZOCAR PRADD

Fima del experto
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Apellido y Nombre del Hombre del Instrumento de Evaluacién
Informante

Autor del Instrumento

Cuestionario | Gesion de |3 manca personal

Angela Tocto Galkegos

NOMBRE DEL PROYECTO

*Uso de tics en la gestion de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio

20207

. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficlente | Reguiar Buena Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% ouena B1- 1D0%
E1-80%
11. CLARIDAD Esta formulade con lenguaje X
apropiado
12. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
observables
13. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnologia
14. ORGAMIZACION Existe una organizacion X
logica.
15. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad
18. INTENCIOMALIDAD | Adecuado para valorar *
aspectos de las estrategias
17. COMSISTENCLA Basado en aspectos tedrico ¥
cientificos
13. COHERENCIA Entre los indices, ndicadores X
y las dimensiones
19. METODOLOGIA La estrategia responde al o
propasito del diagnestico
20. OPORTUNIDAD El mstrumento ha sido %
aplicado en el momento
oportuno o mas adecuado
1. OPINION DEL INSTRUMENTO
El instrumento es aplicable.
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
o Grado acadéemico Doctor 242546572
Tacna, 20 de agosto ded 2020 . i
Nimeno de registro
Lugar Tacna OD4a7274 Nombre y Apelido de VAMNESSA TATIANA CHAVEZ ZEGARRA
experto

T

Firma del experio




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

L DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del
Informante

HNombre del Instrumento de Evaluacion

Autor del Instrumento

Cuestionario | Gaston de |3 marca personal

Angela Tocto Gallegos

NOMBRE DEL PROYECTO

*Uso de tics en la gestién de la marca personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio

2020"
1. ASPECTOS DE VALIDACION
Defident | Regular Buena My Exzslents
INDICADORES CRITERIOS e 21-40% 41-60 % buena ai- 100%
0-20% 51-80%
11. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas I
observables
13, ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnologia
14. ORGAMNIZACION Ezxiste una organizacion %
lagica
15. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en i3
cantidad y calidad
18, INTENCIOMALIDAD Adecuado para valorar 3
aspectos de las estrategias
17. COMSISTENCLA Basado en aspectos tedrico X
cientificos
13. COHERENCIA Entre los indices, indicadores %
v L35 dimensicnes
19. METODOLOGIA La estrategia responde al ¥
proposito del diagnostico
20. OPORTUNIDAD El instrumento ha sido X
aplicado en el momento
oporiuno o mas adecuado
1. OPINICN DEL INSTRUMENTO
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
P =Toi .
oD417352 Grado académico MASTRIA Telefono
T 23.de Agosbo del 2020 2,
= o Nimero de registro BozE0asce
Lugar Tacna [ Mombre y Apellido del | CARMEN GRACIELA SALLERES SANCHEZ
experto

J T
Wgp, Caman Graghila C. Seihere T Tarche:

Firma del experto
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50
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52 |Marianza de la suma de los items
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ﬁ TESIS AMBOS.sav [ConjunteDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
L T =7 = o
S e~ Bl BT 9
| MNombre | Tipo | Anchura |Decimales| Etigueta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacisn | Medida | Rl

1 ltem1 Numérico |8 0 1¢Con quefre . {1 Nunca} . Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada =

2 Item2 Numérico 8 0 2.;Con quefre... {1, Nunca}.. Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada

3 ltem3 Numérico 8 0 3.¢Conquefre_. {1, Nunca)_. Ninguno 8 Derecha gl Ordinal “ Entrada

4 Itemd Numérico 8 0 4.;Con que fre... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

5 ltemb Numérico 8 0 5 ;Conquefre . {1, Nunca)_. Ninguno Derecha gl Ordinal “ Entrada

6 Itemé Numérico 8 0 6. ;Con que fre... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

7 Item?7 Numérico 8 0 7. iConquefre.. {1, Nunca}._.. MNinguno Derecha il Ordinal “ Entrada

8 Item8 Numérico 8 0 8. ¢Con que fre... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

9 Item3d Numérico 8 0 9. ;Con que fre_. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

10 ltem10 Numérico |8 0 10.4Conque fi . {1, Nunca} . Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada

11 Item11 Numérico 8 0 11.;Conque fr_. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

12 ltem12 Numérico 8 0 12.4Con que fr_. {1, Nunca). Ninguno 8 Derecha gl Ordinal “ Entrada

13 Item13 Numérico 8 0 13.;Con que fr.. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

14 Item14 Numérico 8 0 14 4Con que fr. {1, Nunca). Ninguno Derecha gl Ordinal “ Entrada

15 ltem15 Numérico 8 0 15.;Con que fr... {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

16 Item16 Numérico 8 0 16.;Con que fr_. {1, Nunca}... Minguno Derecha il Ordinal “w Entrada

7 Item17 Numérico 8 0 17.;Con que fr... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

18 Item18 Numérico 8 0 18.;Con que fr_. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

19 ltem19 Numérico |8 0 19.4Conque fi {1, Nunca} . Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada

20 Item20 Numérico 8 0 20.,Con quefr_. {1 Nunca}.. Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada

21 ltem?21 Numérico |8 0 21 4Conquefr {1, Nunca)  Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada

22 ltem22 Numérico 8 0 22.;Conquefr.. {1, Nunca}.. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

23 Item23 Numérico 8 0 23.,Conquefr_. {1, Nunca} . Minguno 8 Derecha gl Ordinal “ Entrada

24 Item24 Numérico 8 0 24.;Conquefr.. {1 Nunca}.. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

25 Item25 Numérico 8 0 25.4Conquefr_. {1 Nunca}.. Ninguno Derecha il Ordinal “w Entrada

26 Item26 Numérico 8 0 26.;Conquefr.. {1 Nunca}.. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

i Item27 Numérico 8 0 27 iConquefr_. {1 Nunca}.. Ninguno Derecha il Ordinal “ Entrada

28 Item23 Numérico 8 0 28.;Conquefr.. {1 Nunca}.. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

29 Item29 Numérico 8 0 29.,Conquefr_. {1 Nunca}.. Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

30 ltem30 Numérico |8 0 30.4Conquefi {1 Nunca}  Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada

3 Item31 Numérico 8 0 31.:Conque fr. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada

2 Item32 Numérico 8 0 32.4Con que fr. {1, Nunca)_. Ninguno 8 =Derecha il Ordinal “ Entrada

33 Item33 Numérico 8 0 33.;Conque fr.. {1, Nunca}... MNinguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada

3 ltem34 Numérico 8 0 34 ¢Con que fr. {1, Nunca).. Ninguno Derecha gl Ordinal “ Entrada

35 ltem3s Numérico 8 0 35.:Conque fr.. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada

36 Item36 Numérico 8 0 36.;Conquefr_. {1, Nunca}_. MNinguno Derecha il Ordinal “w Entrada =

il o |
Visla de dalos | vista de variables
[ [IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [Unicode:oN | [ |
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Archivo  Editar  Ver Datos T Analizar  Graficos  Utilidades Ventana  Ayuda

B2HS& =
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[Visible: 55 de 55 variables

allitemt | ltem2 | clrem3s | gliems| lems | lwems | gliem? | glirems | glrems | glremto | allwemt1 | glremtz | glnemis | lltemtd | ol emt

1 Nunca
2 Nunca
3 Nunca
4 Nunca
5 Nunca
6 Nunca
T Nunca
8 Nunca
9 Raramente
10 Nunca
il Nunca
12 Nunca
13 Nunca
14 Nunca
15 Nunca
16 Ocasional
17 Raramente
18 Nunca
19 Raramente
20 Ocasional
2 Raramente
22 Nunca
23 Nunca
24 Ocasional...
25 Frecuente_
26 Nunca
27 Nunca
28 Nunca
29 Nunca
30 Nunca
Ell Nunca
32 Nunca
33 Nunca
34 Raramente
35

Nunca Raramente
Nunca Nunca
Nunca Nunca
Nunca Nunca
MNunca Nunca
Nunca Nunca
Nunca Nunca
Nunca Nunca
Raramente Raramente
Nunca Nunca
Nunca Nunca
MNunca Nunca
Nunca Nunca
Nunca Nunca
Nunca Nunca

Ocasiona .. Ocasiona.
MNunca Raramente
Nunca Raramente

Ocasiona... Frecuent...

Raramente Ocasiona .
Munca Ocasiona.
Nunca Raramente
Nunca Nunca

Raramente Frecuent...
Nunca Frecuent
Nunca Nunca

Nunca Nunca

Nunca Nunca

MNunca Nunca

Nunca Nunca

Nunca Nunca

Nunca Nunca

Munca Ocasiona.

Nunca Nunca

Vista de datos | Vista de variables

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Rarame
Nunca
Nunca
Rarame...
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasio.
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Rarame.
Nunca
Nunca
Rarame...
Rarame
Nunca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca

_ Muy frecue

Muy frecue.
Ocasional...
Frecuente.
Frecuente
Ocasional...
Frecuente.

Nunca
Frecuente.

- Muy frecue....

Frecuente.
Muy frecue.
Ocasional...
Muy frecue.
Muy frecue...
Muy frecue.
Muy frecue.
Frecuente...
Frecuente.
Muy frecue...
Muy frecue.
Ocasional.._
Muy frecue.
Ocasional..
Muy frecue...

Ocasional...
Ocasional ..
Ocasional..
Raramente:
Ocasional...
Raramente
Ocasional ..
Raramente
Ocasional ..

Ocasional Nunca ~ Raramente Nunca Ocasional . Raramente Nunca Muy frecue . Raramente
Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca
Ocasional Nunca Nunca Nunca Ocasional . Ocasional Nunca Muy frecue . Muy frecue
Ocasional Nunca Nunca Nunca Ocasional . Raramente Nunca Muy frecue.
Ocasional... Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Ocasional... Nunca
Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Muy frecue. Muy frecue .
Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
Ocasional Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Muy frecue. Muy frecue -
Ocasional Nunca R Nunca R R Nunca Muy frecue  Muy fracue
Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Frecuente Nunca Frecuente . Frecuente
Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Ocasional . Ocasional
Ocasional... Nunca Nunca Nunca Raramente Frecuente... Nunca Frecuente... Nunca
Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Raramente Nunca Muy frecue. Muy frecue. -
Raramente Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Muy frecue... Nunca Ocasional... Nunca
Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue. Muy frecue -
Frecuente Raramente. Ocasional Raramente Ocasional . Frecuente . Raramente Raramente  Raramente
Raramente Nunca Ocasional... Raramente Frecuente... Raramente Nunca Frecuente... Raramente
Ocasional Nunca ~ Raramente Nunca Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca
Muy frecue... Munca Frecuente.. Ocasional... Frecuente.. R R Muy frecue... R
Frecuente Raramente  Ocasional Raramente Muy frecue . Ocasional . Raramente Muy frecue . Ocasional
Ocasional Raramente  Ocasional. Raramente Frecuente . Raramente Nunca Ocasional Nunca
Frecuente Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Ocasional. Nunca
Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional
Frecuente... Ocasional... Raramente. Raramente Frecuente... Ocasional... Ocasional... Raramente Raramente
_ Muy frecue . Ocasional . Frecuente. Raramente Ocasional . Ocasional . Frecuente . Frecuente .  Raramente
Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente... Nunca
Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca
Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional
Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca ~Raramente Frecuente... Nunca
Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca
Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Muy frecue... Frecuente...
R; 1t R; it R; it R: te Ocasional . R it Nunca Muy frecue . Raramente
Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente Nunca
Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional

~ Muy frecu

B

Muy frecu
Raramel
Muy frecu

Ocasiona
Muy frecu
Nun
Muy frecu
Muy fracu
Muy frecu
Frecuent
Ocasiona
Muy frecu
Muy frecu
Muy frecu
Ocasiona
Ocasiona
Ocasiona,
Muy frecu
Muy frecu
Nun)
Frecuent
Raramel
Ocasiona
Raramel
Qcasiona
Nun
Muy frecu
Frecuent
Nun
Ocasiona
Ocasiona
Nun)
Rarame

IBM SPSS Statistics Processor estalisto | |
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ﬁ TESIS AMBOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editer de datos - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
—a) = A
ARE M e~ Bl H B A0
| [Visible: 55 de 55 variables
allitemt | glltem2 | ol tem3 | gl tems illtemﬁ illtemS il\tem? alltems | alliems | alliemto | qlhemit | gl temt2 | alltents | lhemis | alhemt

37 Nunca Nunca R; Nunca Nunca Ocasional . Ocasional Nunca Nunca Muy frecue. . Raramente Frecuente®|
38 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Raramente Nunca Nunca Raramente Ocasional... Raramente Nunca Muy frecue... Raramente Frecuent
39 Nunca Nunca Nunca MNunca COcasional . Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasional
40 Nunca Munca Ocasiona Munca Ocasional . Raramente  Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca MNunca Frecuente . Raramente Ocasiona
“ Nunca Nunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Nun
42 Raramente Ocasiona . Ocasiona . Rarame . Frecuente . Raramente Ocasional R; R: R, Ocasional . R; Muy frecue . Ocasional . Muy frecu
43 Nunca MNunca Nunca MNunca Ocasional... Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nun|
44 Nunca Ocasiona. . Frecuent Nunca Ocasional . Raramente Raramente Ocasional Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasiona)
45 Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Ocasional... Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nun|
46 Ocasional Nunca Nunca MNunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun|
47 Ocasional. Munca Raramente Munca Muy frecue . Frecuente Nunca Ocasional. Nunca Frecuente Nunca MNunca Muy frecue . Frecuente . Frecuent:
48 Muy frecue. . Muy frec. . Muy frec_. Muy fie . Muy frecue. . Muy frecue.  Muy frecue . Muy frecue. . Muy frecue. . Muy frecue. . Muy frecue . Muy frecue . Muy frecue . Muy frecue . Muy frecu
49 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente | Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
50 Raramente Munca Ocasiona... Munca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Muy frecue...  Raramente Nun}
51 Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Ocasional . Ocasional .. Frecuente Nunca Frecuent:
52 Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Qcasional... Nunca Qcasiona
53 Ocasional Munca Ocasiona._. Ocasio . Frecuente | Frecuente . Nunca ~ Raramente Nunca Frecuente . Ocasional . Ocasional .. Muy frecue . Frecuente . Muy frecu
54 Raramente Nunca Nunca MNunca Ocasional . Raramente Raramente) Raramente Nunca Frecuente . Ocasional . Frecuents . Frecuents . Raramente  Raramel
55 Nunca Nunca Muy frec_ MNunca Frecuente | Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Ocasional. Rarame
56 Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente ~Raramente Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Frecuente Nunca Nun}
a7 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Nunca Nun]
58 Ocasional Nunca Nunca Nunca Muy frecue. | Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Frecuent:
59 Raramente Munca Nunca Munca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca MNunca Raramente  Raramente Frecuent
60 Nunca Nunca Nunca Munca Ocasional . Raramente Ocasional .| Frecuente. Raramente Ocasional .. Raramente Frecuente . Muy frecue . Ocasional . Muy frecus
61 Nunca Nunca Muy frec Nunca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
62 Raramente MNunca Muy frec... Ocasio... MNunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nunca Raramente Ocasional... Ocasional
63 Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Ocasional . Muy frecue . Ocasional
64 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nun]
65 Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun|
66 Nunca HNunca Nunca  Munca Frecuents | Raraments Raramente Nunca Muy frecus | Muy fracue  Muy frecus Muy frecus  Frecusnte Nunca Nun)
67 Nunca Nunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
68 Raramente Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
69 Ocasional... Ocasiona... Nunca MNunca Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nun}
70 Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun}
m
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ol item1

| allrem2 | lrems | glnemd| ltems | lltems | llitem? | gliems | gliems | gliemto | gliemtt | gltemiz2 | glltemts | glremtd | ol kemt

70 Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun=)
m Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nun|
T2 Nunca Nunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun
73 Nunca Nunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente Nunca Ocasional
4 Nunca MNunca Nunca MNunca Frecuente | Raramente Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
75 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
76 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Raramente Nun}
7 Raramente Nunca Nunca Rarame . Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nun|
78 Nunca Munca Nunca Munca Muy frecue... Raramente Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca MNunca Frecuente... Nunca Nun|
¢ Nunca Nunca Nunca MNunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun|
80 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Raramente Frecuent
81 Nunca MNunca Nunca Munca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue...  Raramente Nun|
82 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca  Raramel
83 Ocasional... Nunca Muy frec... Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue...  Raramente Nun]
84 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun|
85 Nunca Munca Nunca Munca Muncal Nuncal Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun)
86 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun
87 Raramente Nunca Nunca Nunca Muy frecue. Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca  Raramel
88 Nunca MNunca Nunca Munca Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nun}
89 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente Nunca Ocasional
90 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Ocasiona
9 Nunca Frecuent . Frecuent . Rarame . Muy frecue = Frecuente Nunca Ocasional . Ocasional . Ocasional . Raramente Raramente Muy frecue . Ocasional . Frecuent
92 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasiona)
93 Nunca MNunca Nunca MNunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Ocasional
94 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente | Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun
95 Raramente MNunca Frecuent... MNunca Frecuente... Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Ocasional... Frecuent
96 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramel
97 Nunca Munca Nunca Munca Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecu:
98 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional
99 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca ~ Raramente Nunca Muy frecu:
100 Nunca MNunca Nunca Munca Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuent:
101 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuent
102 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecu:
103 Nunca Ocasiona... Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca ~ Raramente Nunca Muy frecu:
104 Nunca Munca Nunca Munca Frecuente Nunca Nunca Nunca MNunca R Nunca Nunca, . R Nunca

Vista de datos| M‘
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106 Nunca
107 Nunca
108 Nunca
109 Nunca
110 Nunca
11 Raramente
12 Nunca
13 Nunca
114 Nunca
15 Nunca
116 Ocasional.
"7 Raramente
118 Nunca
19 Nunca
120 Nunca
121 Nunca
122 Nunca
123 Nunca
124 Ocasional
125 Nunca
126 Nunca
127 Nunca
128 Nunca
129 Nunca
130 Nunca
131 Ocasional...
132 Nunca
133 Nunca
134 Nunca
135 Nunca
136 Nunca
137 Nunca
138 Nunca
139 Nunca
140

Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
MNunca
Raramente
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca

Vista de datos| Vista de variables

Ocasiona..
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca

Ocasiona

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Frecuent
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca

Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Rarame.
Rarame...
Rarame.
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca
Nunca
Nunca
Munca
Nunca
Nunca
MNunca
Nunca

Ocasional... Nunca
Frecuent Raramente
Frecuente. Nunca
Frecuente Nuncal
Ocasional . Raramente
Frecuente Nunca
Frecuente... Ocasional...
Frecuente . Raramente
Muy frecue... Nunca
Ocasional .. Nunca
Frecuente Nuncal
Frecuente. Nunca
Ocasional . Ocasional
Frecuente...  Raramente
Ocasional .. Nunca
Raramente Nunca
Frecuente. Nunca
Frecuents . Ocasional
Ocasional . Raramente
Ocasional... Nunca
Frecuent Nunca
Frecuente. Nunca
Fracuents _ Muy frecue

Frecuente | Raramente
Muy frecue. | Frecuente.
Ocasional.... MNunca
Frecuente  Raramente
Raramente Nunca
Frecuente. Nunca
Frecuente Nunca
Frecuente. Nunca
Frecuente  Raramente
Frecuente.... Nunca
Frecuente Ocasional. .

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Raramente
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Frecuente
Nunca
Nunca

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional...
Ocasional
Nunca
Nunca
Ocasional.
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Raramente
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional.
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional.
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca

Raramente
Ocasional.
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Frecuente...
Ocasional
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional
Nunca
Nunca
Frecuente
Nunca
Nunca
Nunca
Muy frecue.
Ocasional .
Frecuente
Frecuente
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Frecuente
Nunca
Nunca

Muy frecue..

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Raramente
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional

Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Nunca
Ocasional

Raramente
Ocasional...

Raramente
Ocasional
Ocasional .
Ocasional .
Ocasional...
Frecuente
Frecuente...
Ocasional
Frecuente

Frecuente
Frecuente
Nunca
Raramente
Muy frecue...
Frecuente
Frecuente
Frecuente
Frecuente

Frecuente
Frecuente..
Ocasional
Frecuente..

Muy frecue. .

Raramente
Ocasional...
Ocasional...
Ocasional...
Frecuente

Nunca
Frecuente...
Frecuente...
Frecuente...

Nunca Muy frecu
Nunca Frecuent
Nunca Muy frecu
Nunca Nun|
Nunca Muy frecu
Nunca Frecuent
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu
Ocasional... Muy frecu
Nunca Muy frecu
Nunca Muy fracu
Nunca Muy frecu
Nunca Frecuent

Nunca Frecuent:
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu:
Nunca Muy frecu
Nunca Frecuent
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu
Ocasional... Muy frecu
Nunca Muy frecu
Nunca Muy fracu
Nunca Frecuent:
Nunca Muy frecu
Nunca Frecuent:
Nunca Frecuent
Raramente Ocasiona
Nunca Ocasional
Raramente Muy frecu
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu

Raramente Nun}
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142 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Muy frecu
143 Nunca Nunca Muy frec... Frecuen... Raramente Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Muy frecu:
144 Nunca Nunca Muy frec Nunca Frecuente | Frecuente Nunca  Ocasional. Nunca Nunca Ocasional Nunca Frecuente Nunca Muy frecu:
145 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente . Raramente Raramente) Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional . Muy frecu
146 Nunca MNunca Nunca MNunca Qcasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca ~ Raramente Nunca Nun
147 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Ocasional . Raramente Muy frecu
148 Ocasional... Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Ocasional... Raramente Nunca Nunca Muy frecue... Ocasional... Nunca Frecuente... Ocasional... Frecuent
149 Raramente Nunca Nunca MNunca Ocasional | Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun|
150 Qcasional... Munca Nunca Munca Ocasional Nunca Ocasional... Nunca Nunca Frecuente.. Nunca MNunca Ocasional. Raramente Muy frecu
151 Raramente Nunca Nunca MNunca Ocasional . Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun
152 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
163 Nunca MNunca Nunca Munca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Ocasional... Nunca Muy frecu:
154 Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca ~ Raramente Nunca Muy frecus
155 Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Raramente Frecuente... Ocasional... Nunca Ocasional... Raramente Nunca Muy frecue... Nunca Muy frecu:
156 Nunca Nunca Nunca Munca Ocasional . Raramente Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Raramente Muy frecu
157 Raramente Munca Nunca Munca Frecuente . Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente. Nunca Nun)
158 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente . Ocasional . Raramente Nunca Ocasional- Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Muy frecus
159 Nunca Nunca Nunca Rarame . Raramente Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun|
160 Nunca MNunca Nunca Munca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Frecuent:
161 Nunca Ocasiona. . Nunca Nunca Ocasional . Raramente Frecuente Raramente, Ocasional . Ocasional . Raramente Nunca Frecuente . Ocasional . Muy frecu
162 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Frecuente... Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Muy frecue... Frecuente... Muy frecu
163 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Muy frecue . Frecuente . Frecuent
164 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional Nunca Nunca Nunca ~ Raramente Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Frecuents . Muy frecu
165 Nunca MNunca Nunca MNunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Ocasional . Muy frecu
166 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional . Muy frecu
167 Nunca MNunca Nunca Munca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Frecuente... Muy frecu
168 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente | Raramente Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Frecuente . Raramente Frecuent
169 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuent: Ocasiona Raramente Nunca Raramente Raramente Nunca Nunca Frecuente. Raramente  Ocasiona
170 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente | Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Muy frecus
171 Ocasional Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Muy frecue Nunca Frecuent
172 Nunca MNunca Nunca MNunca MNunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Ocasional... Frecuent
173 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Raramente Frecuent
174 Nunca Nunca Nunca Rarame... Frecuente... Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Ocasional... Muy frecu
175 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente .  Raramente Muy frecu
176 Nunca Munca Nunca Munca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca MNunca,_Frecuente. R Frecuentd™|
[*]
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ol item8

ol itemg

ol item10

ol item11

178 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
179 Raramente Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca
180 Raramente Nunca Nunca MNunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
181 Nunca Munca Nunca Munca Ocasional. Nuncal Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
182 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional | Frecuente . Raramente Ocasional .| Ocasional. Nunca Nunca
183 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional | Ocasional Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca
184 Nunca Ocasiona... Nunca MNunca Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
185 Nunca Ocasiona. . Nunca Nunca Ocasional | Ocasional - Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca
186 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
187 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca
188 Nunca Munca Nunca Munca Ocasional . Ocasional .. Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
189 Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
190 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca
191 Nunca MNunca Nunca Munca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
192 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca
193 Nunca Raramente Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
194 Nunca Nunca Nunca MNunca COcasional . Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
195 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
196 Ocasional MNunca Nunca MNunca Qcasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
197 Ocasional Nunca Nunca Nunca Ocasional | Frecuente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
198 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
199 Nunca Nunca Raramente Nunca Muy frecue. | Ocasional Nunca ~ Raramente Nunca Ocasional . Raramente
200 Nunca Munca Nunca Munca Ocasional. Nuncal Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
201 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente | Ocasional Nunca Nunca Nunca Ocasional . Ocasional
202 Nunca Ocasiona. Nunca Nunca Frecuente | Ocasional Nunca Nunca Nunca Ocasional . Raramente
203 Raramente MNunca Nunca MNunca Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca
204 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
205 Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca
206 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca
207 Raramente Raramente Raramente Rarame . Muy frecue . Ocasional Nunca R Nunca R R

208 Nunca Nunca Nunca MNunca Frecuente | Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Frecuente
203 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue. Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca
210 Nunca MNunca Nunca Rarame... Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca Nunca Raramente Frecuente...
21 Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue Nunca Nunca Nunca Nunca Muy frecue . Raramente
212 Nunca Nunca Nunca Nunca Muv frecue R; Nunca Nunca Nunca Muy frecue... Muy frecue,

all tem12 | fl tem13
Nunca Frecuente
Nunca Frecuente...
Nunca Frecuente
Nunca Frecuente.
Nunca Ocasional
Raramente Frecuente
Nunca Ocasional...
Nunca Ocasional
Nunca Ocasional...
Nunca Frecuente
Nunca Ocasional
Nunca Frecuente
Nunca Ocasional
Nunca Frecuente...
Nunca Ocasional
Nunca Qcasional...
Nunca Ocasional
Nunca Frecuente
Nunca Muy frecue -

Nunca Frecuente

Nunca Ocasional...
Nunca Muy frecue. .
Nunca Nunca
Nunca Muy frecue. .
Nunca Muy frecue...
Nunca  Ocasional...
Nunca Muy frecue. .
Nunca Nunca
Nunca Muy frecue. .
Nunca Muy frecue
Nunca Frecuente..
Nunca  Ocasional...
Nunca Frecuente...
Nunca Muy frecue. .

Vista de datos| Vista de variables
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ll temtd | ol Hemt
Ocasional . Muy frecu
Raramente Muy fiscu
Ocasional . Muy frecu
Nunca Muy frecu
Nunca Ocasional
Nunca Muy frecu
Nunca Muy frecu
Raramente Muy fiecu
Frecuente...  Raramel
Ocasional . Muy frecu
Frecuente_. Frecuent
Raramente Muy fiecu
Nunca Muy frecu
Ocasional... Muy frecu
Raramente Muy frecu
Muy frecu

Muy frecu

Raramente
Ocasional .
Nunca Muy frecu
Ocasional .. Muy frecu

Nunca Muy frecu

Nunca Muy frecu

Raramente Muy frecu
MNunca  Rarame
Muy frecue... Muy frecu
Muy frecue.. Muy frecu
Nunca Ocasiona
Muy frecue... Muy frecu
Nunca Nun
Muy frecue... Muy frecu
Muy frecue  NMuy frecu
Frecuente... Muy frecu
Ocasional.. Frecuent
Nunca Ocasiona

Muy frecue .. Muy frecu
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216 Nunca Nunca Raramente Nunca Frecuente | Ocasional Nunca ~ Raramente Nunca  Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca Ocasiona]
217 Raramente Ocasiona... Frecuent..  Nunca Muy frecue... Muy frecue... Nunca Frecuente.. Ocasional.. Frecuente.. R R Muy frecue... R Muy frecu
218 Ocasional.. Raramente Ocasiona. MNunca Muy frecue . Frecuente . Raramente Ocasional Raramente Muy frecue . Ocasional . Raramente Muy frecue . Ocasional . Muy frecu
219 Raramente MNunca Ocasiona.. Rarame . Ocasional .| Ocasional .| Raramente| Ocasional. Raramente Frecuente . Raraments Nunca Ocasional Nunca Nun
220 Nunca MNunca Raramente MNunca Muy frecue | Frecuente Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Ocasional Nunca Frecuent:
221 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional . Raramel
222 Ocasional... Raramente Frecuent... Rarame... Muy frecue... Frecuente... Ocasional... Raramente. Raramente Frecuente... Ocasional... Ocasional... Raramente Raramente Ocasiona
223 Frecuente_ Munca Frecuent . Rarame . Muy frecue | Muy frecue | Ocasional .| Frecuente. Raramente Ocasional .. Ocasional . Frecuente . Frecuente. . Raramente Raramer
224 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente... Nunca Qcasiona
225 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional . Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun
226 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional . Muy frecu
227 Nunca MNunca Nunca Munca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Raramente Frecuente... Nunca Frecuent:
228 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun}
229 Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Raramente Nunca Nunca Nunca Raramente Nunca Nunca Muy frecue... Frecuente... Ocasiona)
230 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional | R 1t R; 1t R; it R: te Ocasional . R it Nunca Muy frecue . Raramente Ocasional
231 Nunca Munca Ocasiona Munca Raramente  Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente. Nunca Nun)
232 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional . Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente . Ocasional. Rarame
233 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca  Ocasional Raramente Nunca Frecuente . Ocasional Nunca Ocasional Nunca Nun
234 Raramente  Raramente Raramente Rarame... Muy frecue... Frecuente... Ocasional. Raramente. Raramente Frecuent Raramente Frecuente... Ocasional.. Nun}
235 Nunca Nunca R; Nunca R R; R; Nunca Ocasional . Ocasional Nunca Nunca Muy frecue . Raramente Frecuent
236 Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Raramente Nunca Nunca Raramente Ocasional... Raramente Nunca Muy frecue...  Raramente Frecuent
237 Nunca Nunca Nunca MNunca COcasional . Raramente Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasional
238 Nunca Nunca Ocasiona. MNunca Ocasional . Raramente Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasiona)
239 Nunca MNunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Nun
240 Raramente Ocasiona . Ocasiona . Rarame . Frecuente . Raramente Ocasional R; R: R, Ocasional . R; Muy frecue . Ocasional . Muy frecu
P2l Nunca MNunca Nunca MNunca Ocasional... Ocasional... Ocasional... Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nun
242 Nunca Ocasiona. . Frecuent Nunca Ocasional . Raramente Raramente Ocasional Nunca Ocasional Nunca Nunca Frecuente . Raramente Ocasiona)
243 Nunca Nunca Nunca Nunca Raramente Ocasional... Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Frecuente... Nunca Nuni
244 Nunca Nunca Nunca MNunca Ocasional . Nunca Nunca Nunca Nunca  Raramente Nunca Nunca Ocasional Nunca Nun|
245 Nunca Nunca Raramente Nunca Muy frecue | Frecuente Nunca Ocasional. Nunca Frecuente Nunca Nunca Muy frecue . Frecuente . Frecuent
246 Frecuente... Ocasiona... Muy frec... Frecuen... Muy frecue... Muy frecue... Ocasional... Frecuente... Frecuente... Muy frecue... Ocasional... Ocasional... Muy frecue... Frecuente... Muy frecu
247 Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente | Ocasional Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Frecuente Nunca Nun}
248 Raramente Nunca Ocasiona... Nunca Ocasional... Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional... Nunca Nunca Muy frecue...  Raramente Nun]
249 Nunca Nunca Nunca MNunca  Raramente Nunca Nunca Nunca Nunca Ocasional . Ocasional . Ocasional . Frecuente Nunca Frecuent:

250 Nunca Munca Nunca Munca R MNunca Nunca Nunca Nunca R Nunca MNunca,_Ocasional Nunca Qcasional™]
I¥]

Vista de datos| | Vista de variables
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SHER M e JBLf &5 @

1 23..Con que frecuencial=| _ ]
" 24.4Con qus frecusncia RIABLES=Ttem2] Item22 Item23 Item24 Item25 Item26 Item2] Item28 I
= 25 ¢ Con que frecuencia tem29 Ttem30 Item3l Ttem32
il 26.5Con que frecuencia Ttem33 Ttem34 Item3S Item3é Item37 Item3® Item30 Itemd0 itemdl Ite
Il 27.¢Con que frecuencia m42 Itemd3 Itemdd ItemdS Itemd6
il 28.¢Con que frecuencia Ttemd7 Ttemd8 Ttemdd
i 29.;Con que frecuencia JSCALE ("ALL VARTABLES') ALL
1i 30..Con que frecuencia
/MODEL=ALEHA.

i 31.4Con que frecuencia
i 32.;Con que frecuencia
i 33.5Con que frecuencia Fiabilidad
i 34.;Con que frecuencia
1 35..Con que frecuencia
i 36.,.Con que frecuencia Escala: ALL VARIABLES
i 37.Con que frecuencia
i 38.5Con que frecuencia
ii 39.4Con que frecuencia Resumen de procesamiento de
i 40..Con que frecuencia casos

i 41.4Con que frecuencia

1 42.0Con que frecuencia N *
il 43.6Con que frecuencia Casos  Valido 250 100,0
i 44.;Con que frecuencia Excluido? 0 0
1 45..Con que frecuencia
i 46.,Con que frecuencia Total 250 1000
1l 47..Con que frecuencia a.La eliminacion por lista se hasa en
i 48.5Con que frecuencia todas las variables del
ii 49..Con que frecuencia procedimienta
Registra
Registro
‘recuencias Estadisticas de
[ Titulo fiabilidad
gs‘jzﬂm de datos acivo Alta d M de
Cronbach elementos

L Estadisticos - -
(@ PUNTAJE (Agrupada) I B -
([ Grafico de barras

[ Titulo Alfa de Nde
L[ Resumen Cronbach elementos
- [ Estadistic 851 20
(8] Registro
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O ™ 5 . = E w3
— =
SHERQ N E e = H =» B
B & Resultado PRINT=TWOTAIL NOSIG B
({8 Registro /MISSING=PAIRWISE.
13- {E] Correlaciones
- Titulo R
. Correlaciones
Ui Correlaciones [ConjuntoDatos2] I:\TESIIS\OCTUBRE\TESIS AMBOS.sav
({8 Registro
- {] Correlaciones no para
T Correlaciones
& Notas
[ Correlaciones SUMADEUSOD  SUMAMARCA
() Registrs Tic PERSO
@ ors (Agrupada) (Agrupada)
B SUMADEUSOTIC Correlatin de Pearson 1 Aa3”
(Agrupada)
Sig. (bilateral) 000
(G5 Dispersién de MA N 250 250
[ Registro SUMAMARCAPERSO Gorrelacidn de Pearson 443 1
(Agrupada)
Sig. (hilateral) 000
N 250 250
(i Dispersién de US ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
8 Reaistro
NONPAR CORR
/VARIABLES=USOTICCCC MARCAPERSC
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=FAIRWISE.
Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
SUMADEUSG  SUMAMARCA
TG PERSO
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman  SUMADEUSQTIC Coeficiente de 1,000 303”7
(Adrupacda) correlacian
Sig. (bilateral) 000
N 250 250
SUMAMARCAPERSO Coeficiente de 3037 1,000
(Agrupada) carrelacién
Sig. (bilateral) 000
N 250 250
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (wilateral).
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACMA
FACULTAD DE EDUCACION, CIEMCIAS DE
LA COMUNICACION Y HUMANIDADES

INFORME

PARA : MAG. PATRICIA NUE CABALLERO
Decana de la FAEDCOH

ASUNTO : Revision de Tesis “Uso de tics en la gestion de la marca personal
del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio 2020
presentada por la Bach. Tocto Gallegos Angela Cecilia

FECHA : Tacna 09 de noviembre 2020

REFEREMNCIA Resolucion N° 215-0-2020-UPT/FAEDCCH

Tengo el agrado de dirigirme a usted para hacer de su conocimiento que a la fecha he
culminado con la asesoria de la tesis titulada “Uso de tics en la gestion de la marca
personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio 2020” presentada por la
Bach. TOCTO GALLEGOS ANGELA CECILIA.

Revisado en los aspectos formal y metodoldgico la tesis se encuentra apta para iniciar la
etapa de dictamen.

Es cuanto informo a usted para su conocimiento y demas fines.

Atentamente, / ),

Lic. JESSICA MAC LLO ALBARRACIN
SES0ra
Resolucion N° -201E-UPT/FAEDCOH

C.C. — Archivo
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UNIVERSIDAL PRIVADA DE TACNA

INFORME

A : PATRICIA NUE CABALLERD
Decana de la Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades.

DE : Mtra. JULISSA ALEXANDRA VARGAS FUENTES
Profesor Dictaminador

ASUNTO : Revisién de la Tesis presentada por Tocto Gallegos, Angela Cecilia, Bachiller en
Ciencias de |a Comunicacién. Titulada “USO DE TICS ¥ LA GESTION DE LA MARCA PERSOMNAL
DEL ABOGADO DE TACNA EN EL TERCER TRIMESTRE DEL ARO 2020"

REFEREMCIA - RESOLUCION 253-D-2020-UPT FAEDCOH
Fecha: 2020 noviembre 26 (designacion de dictaminador)

FECHA DE INFORME: Tacna, 10 de diciembre 2020

Me dirijo a usted para hacerle llegar el resultado de la revision de la Tesis mencionada en el asunto, en los
siguientes términos:

* | x) Favorable, para que continde el tramite.

¢ | | Favorable, debiendo tener en cuenta las observaciones de forma.
* | |} No favorable, debiendo levantar observaciones.

* | |} Mo favorable

OBSERVACIOMES

Es todo cuanto informeo a usted para su conocimiento y fines.

Atentaments,

Mtra. Julissa Vargas Fuentes
PROFESOR DICTAMINADOR
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INFORME N* 012-2020-CPCC
PARA : Mag. Patricia Rosa Nué Caballero
Decana de la FAEDCOH

DE : Mer. Debbie Pater Mufiante Melgar
Docente TC de la CPCC

ASUNTO : Culminacién de dictamen de tesis “Uso de TIC s y la gestion de marca
personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afio 2020

FECHA : 15 de diciembre de 2020

Tengo el agrado de dirigirme 2 usted para hacer de su conocimiento gue, a la fecha he
culminade con la fase de dictamen del proyecto de tesis “Uso de TIC's y la gestion de marca
personal del abogado de Tacna en el tercer trimestre del afo 20207, presentado por la Bach.
Angela Cecilia Tocto Gallegos.

Revisado en los aspectos formal y metodoldgico concluyo que la tesis estd apta para
presentarse en los tres ejemplares y ser sustentada como indica el Reglamento de Grados y
Titulos de la FAEDCOH.

Es todo lo que informo a usted para los fines gque considere pertinentes,
5in otro en particular,

Atentaments

Mag. Debbie Peter Munante Melgar
Docente TC de la CPCC

Resolucion N® 253-D-2020-UPT/FAEDCOH
Lol
Archivo



