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Resumen 

 
 

La presente investigación tiene como objetivo principal conocer la apreciación de los 

contenidos digitales en la feria cachinera por los estudiantes de un instituto en San 

Juan de Lurigancho, 2022. El tipo de investigación fue aplicada, de enfoque 

cuantitativo y de diseño no experimental de alcance descriptivo y corte transversal. 

Para llevar a cabo la recolección de datos se utilizó la encuesta y el instrumento fue 

el cuestionario, que se empleó a una muestra de 97 estudiantes del segundo ciclo de 

la carrera de administración. 

 
Los resultados muestran que los estudiantes (70.1%) perciben los contenidos 

digitales de la feria cachinera de manera positiva, afirmando que la información que 

se muestra es de fácil comprensión. Se concluye que el contenido digital tiene una 

estructura entendible, atractiva y entretenida para los estudiantes transformándose 

en piezas de valor para la viralización de las publicaciones y por lo tanto de la feria. 

 
 

 
Palabras claves: Creación de contenido, mecanismo de difusión, interacción de las 

Redes sociales, feria cachinera. 



 

 
 

 

 

The main objective of this research is to know the appreciation of digital content in the 

cachinera fair by students of a high school in San Juan de Lurigancho, 2022. The type 

of research was applied, quantitative approach and non-experimental design of 

descriptive scope and cross-sectional. To carry out the data collection, the survey was 

used and the instrument was the questionnaire, which was used with a sample of 97 

students of the second cycle of the administration career. 

 
The results show that the students (70.1%) perceive the digital content of the 

cachinera fair in a positive way, stating that the information shown is easy to 

understand. It is concluded that the digital content has an understandable, attractive 

and entertaining structure for students, becoming valuable pieces for the viralization 

of publications and therefore of the fair. 

 
 

 
Keywords: Content creation, dissemination mechanism, social network interaction, 

cachinera fair. 
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Actualmente, las herramientas de publicidad son muy importantes 

para una empresa, ya que por ese medio la información mejora su 

visibilidad hacia el consumidor. La publicidad es fundamental para un 

negocio, brindando a detalle sus productos, persuadiendo a los 

consumidores cuando la competencia ofrece productos o servicios 

similares; ya que una publicidad que atrae de manera ingeniosa hace que 

el público genere mayor consumo, incrementando el posicionamiento del 

servicio o producto. 

Según, Ansoff, H., et al (2006) indica que: “La publicidad es una 

importante herramienta de marketing porque realiza tres funciones 

básicas: anunciar, persuadir y recordar a las personas los beneficios de un 

producto o servicio. Estas tres cosas son importantes, pero lo primordial 

es entender las necesidades del mercado para la facilidad de uso y la 

funcionalidad de su producto o servicio.” 

.” 

 
 

Ello refiere a que toda empresa debe emplear la tecnología adecuada y 

plasmar un plan de acción para cumplir con las expectativas del consumidor, 

recordando que la publicidad es una forma de comunicación que conlleva la 

personalización de una organización, producto o servicio con una idea para 

crear una imagen simbólica a la marca y al servicio para conectar en el mercado 

y la mente del consumidor final. 

De acuerdo con Pino & Galán (2008) determina que: “[...] Los 

consumidores controlan los medios para decidir si participan o no en el 

contenido proporcionado por los medios. Por ello, las empresas deben 

evitar enviar mensajes con una sola dirección y simplificar las 

interacciones para que el público pueda entender más fácilmente los 

mensajes.” 

 
Es decir, los consumidores de hoy controlan los medios, razón por 

la cual los anunciantes ya no pueden entregar sus mensajes de la misma 
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manera que antes, sino que necesitan facilitar la conversación y la 

búsqueda de contenido. 

Respecto a las ferias, nacieron como punto de encuentro comercial - 

artesanal promoviendo la venta e intercambio de bienes, teniendo como 

características ser temporales, realizándose en espacios amplios, 

teniendo una temática concreta y con un fin determinado. 

En la sociedad limeña existen ferias que impulsan a emprendedores 

jóvenes; un ejemplo de ello es La Feria Cachinera, creada por Alejandra 

Dávila en La Casa Recursos de Barranco; conectando diferentes culturas 

a través de marcas de diseño independiente y moda sostenible. 

 

La Feria Cachinera se fundó en el 2010 con el fin de crear un 

espacio para diversas marcas independientes de diseño y moda sostenible 

en Lima. Diez años después, han formado una coalición de empresarios y 

miembros del elenco de todas las edades que le dan vida a esta feria. 

Debido a la pandemia se han reinventado, y todo el equipo de Feria 

Cachinera ha creado un sitio web implementando contenidos como 

sorteos, conciertos virtuales, etc, donde pueden disfrutar de la feria desde 

casa. Esta Feria es un lugar para vender ropa vintage de segunda mano, 

así como diseño independiente, accesorios y más. Se caracterizan por un 

ambiente cultural con la magia de la experiencia, la familia y el arte. 

 

Para el caso de este estudio formuló el siguiente problema general: 

¿Cuál es la apreciación de los contenidos digitales en la feria cachinera por 

los estudiantes de un instituto en SJL, 2022? Asimismo, tuvo como 

problemas específicos: ¿Cuál es la apreciación de los mecanismos de 

difusión de los contenidos digitales en la feria cachinera en los estudiantes 

de un instituto en San Juan de Lurigancho, 2022?, ¿Cuál es la apreciación 

de la creación de contenido de los contenidos digitales en la feria cachinera 

en los estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho, 2022?, ¿Cuál 

es la apreciación de la interacción en las redes sociales de los contenidos 

digitales en la feria   cachinera   en   los   estudiantes   de   un   instituto 

en San Juan de Lurigancho, 2022? 
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El presente trabajo de investigación se realiza tras querer conocer 

y analizar la apreciación de los contenidos digitales. Busca ayudar a los 

futuros emprendedores a conocer cuáles son los instrumentos que mejor 

se adapten al tipo o modelo de negocio. De tal manera, se quiere dar una 

visión más amplia de las diferentes herramientas publicitarias, pues en la 

actualidad forman parte importante del contenido digital. 

 
Se dividirá desde la parte teórica, para así poder colaborar con el 

desarrollo de esta investigación, también como el uso bibliográfico de 

contenidos digitales, presentando temas relacionados con herramientas 

de publicidad. 

Actualmente, los jóvenes suelen usar diariamente las redes sociales, es 

por eso, que nuestra muestra va dirigida a los estudiantes que se informan 

mediante su teléfono móvil y les llama la atención publicaciones creativas 

y con contenido de valor. 

 
Por esta razón, el presente trabajo de investigación tuvo como 

objetivo general: Conocer la apreciación de los contenidos digitales en la 

feria cachinera por los estudiantes de un instituto en San Juan de 

Lurigancho, 2022. 

Asimismo, se determinaron como objetivos específicos: Conocer la 

apreciación de los mecanismos de difusión de los contenidos digitales en la feria 

cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 

Describir la apreciación acerca de la creación de los contenidos digitales en la 

feria cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 

Conocer la apreciación de la interacción en las redes sociales de los contenidos 

digitales en la feria cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de 

Lurigancho, 2022. 

 

En pocas palabras, los hallazgos de esta investigación sirven como 

precedente para futuras investigaciones, ya que cuenta con información relevante 

para considerar sobre la apreciación de los contenidos digitales en la Feria 

Cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 
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Para la realización del presente trabajo se buscaron antecedentes nacionales. 

 
Cabrera (2020) escribió la tesis: “Herramientas de Publicidad y de 

Relaciones Públicas para el posicionamiento del emprendimiento Feria 

Internacional CosmoBeauty Professional”, en la Universidad de San Martín 

de Porres, para optar el título profesional de licenciado en Ciencias de la 

Comunicación. 

El objetivo se focalizó en conocer el impacto del emprendimiento 

empleando las herramientas de la Publicidad y de Relaciones Públicas. La 

metodología de esta investigación es de tipo monográfico. 

La investigación concluye que la feria CosmoBeauty Professional 

Promociona toda la industria de la belleza peruana y genera una serie de 

eventos comerciales y educativos que utilizan una estrategia publicitaria 

muy diferenciada e innovadora para su categoría, una de ellas es una 

campaña publicitaria realizada por la feria y con profesionales de la 

industria. CosmoBeauty Brinda una oportunidad para lograr un 

posicionamiento a nivel nacional e internacional. 

 
Yparraguirre (2019) escribió la tesis: “Instagram como recurso publicitario 

para las marcas participantes de la Feria Cachinera y fidelización de los 

clientes de Barranco, 2019”, en la Universidad César Vallejo. 

 
Su objetivo es establecar la relación entre Instagram como recurso 

publicitario y la fidelización de los clientes de la feria cachinera Barranco, 

2019. Esta investigación es un análisis cualitativo, por lo que se realizaron 

seis entrevistas a representantes de marcas de ropa femenina. 

 
Este trabajo concluye, que el uso de la red social Instagram por parte de 

las tiendas de ropa femenina es de suma importancia para generar valor 

de marca, dando como beneficio a la empresa acoger a más clientes para 

obtener más ventas por la red social. 
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Campos (2018) escribió la tesis: “Impacto de la Campaña Publicitaria El 

Reto de Limpieza de la marca Ariel en los hábitos de compra de las amas 

de casa de La Victoria”. 

 
Tuvo como objetivo determinar el impacto de la campaña publicitaria “El 

reto de limpieza de la marca Ariel” en los hábitos de compra de las amas 

de casa de La Victoria. La metodología empleada es cuantitativa de tipo 

correlacional – causal. 

 
Se concluyó que la publicidad es una estrategia de las organizaciones para 

ganar prestigio y posicionamiento, así también, como mejorar la imagen 

de un producto o servicio a nivel local, regional o nacional; por lo que juega 

un rol importante en las empresas, buscando así estudiar la conducta del 

consumidor para la difusión de aquellos emprendimientos. 

 
Palacios M. (2018) escribió la tesis: “La influencia de las redes sociales en 

la intención de compra de productos para bebés. 

 
Tuvo como objetivo integrar conceptualmente un modelo teórico, el 

engagement, el boca-oreja electrónico y la susceptibilidad del boca-oreja. 

La metodología empleada es cuantitativa de tipo exploratorio, de corte 

transversal, aplicando encuestas electrónicas. 

 
Concluye que los seguidores son un poco más receptivos a lo que otros 

usuarios piensan sobre la marca y viceversa, ya que las redes sociales 

permiten a los usuarios compartir contenidos, opiniones y 

recomendaciones en comunidades en línea; lo que permite que la marca 

sea más popular. 

 
Castillo (2019) redactaron la tesis “Impacto del contenido digital de la fan 

page de cielo studio en la decisión de compra de los clientes: Padres de 

familia de 25 a 35 años de la Ciudad De Trujillo”. 
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Esta investigación tiene como objetivo reconocer el impacto del contenido 

digital de la fan page de Cielo Studio en la determinació de compra de los 

clientes. La metodología de este trabajo es de tipo no experimental causal 

correlacional. 

 
Los resultados muestran que el contenido de la página de fans de Cielo 

Studio es bastante influyente en las decisiones de compra de los usuarios, 

lo que refuerza que el uso de herramientas digitales ahora es parte 

esencial del proceso de compra, destacando las imágenes publicadas en 

las páginas de fans como el mayor enlace e información de contacto con 

los clientes. 

 
Y también tenemos Antecedentes Internacionales. 

 
 

Jaime, Gutiérrez & Nava (2022) en su artículo: “Consumo de contenidos 

digitales: Un comparativo entre millennials y centennials” 

Determinaron como objetivo analizar las diferencias en el consumo de 

contenidos digitales entre los millennials y los centennials, bajo el método 

cuantitativo y descriptivo. 

Conclusión, es necesario generar contenidos digitales de forma 

estratégica, teniendo en cuenta las características de los segmentos que 

tienen mayor potencial a medio y largo plazo: centenarios y millennials. 

 
Belda, Ramallal & Cajaraville (2022) escribieron el artículo: “Contenidos 

digitales en la era de tiktok: percepción de los usuarios del botón Covid-19 

en España” en la revista Comunicación y Salud, 12, 1-23. 

Tuvo como objetivo determinar cómo perciben los contenidos digitales en 

la era de tiktok los usuarios del botón Covid-19, así como su utilidad. Esta 

investigación es de tipo cuantitativo y cualitativo. 

Se concluye en esta investigación que las redes sociales han demostrado 

ser excelentes para distribuir contenido relacionado con el interés público; 

en general, son un canal de comunicación directo que permite que varias 

instituciones de salud se comuniquen con su audiencia. Estas plataformas 
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pueden transmitir diferentes tipos de mensajes para obtener una 

respuesta específica del destinatario, por lo tanto, son una de las 

herramientas más importantes en el caso de la pandemia de COVID-19. 

 
Uribe & Sabogal (2021) en su artículo: “Marketing digital en micro y 

pequeñas empresas de publicidad de Bogotá'' 

Su objetivo es identificar las herramientas en línea usadas en sus 

estrategias de marketing digital, entre ellas el manejo de las redes sociales 

y el marketing en los medios sociales. La metodología fue de tipo 

exploratorio-descriptivo. 

Concluyeron que las empresas aún no utilizan los recursos digitales de 

manera efectiva o estratégica para promocionarse, si dichas empresas 

implementan procesos de digitalización, ven oportunidades relacionadas 

con la economía creativa. 

 

 
Pachucho, Cueva, Sumba & Delgado (2021) en su artículo de 

investigación: “Marketing de contenidos y la decisión de compra del 

consumidor de la generación Y” 

Tuvo como objetivo determinar el nivel de relación entre el marketing de 

contenidos y el proceso de decisión de compra del consumidor ecuatoriano 

de la generación Y. La metodología fue un análisis estadístico 

correlacional. 

Concluyeron que las redes sociales y el Internet están dando paso al 

mundo virtual, los diversos mercados a los que se dirigen las 

organizaciones dedican mucho tiempo en consumir diversos tipos de 

información; y en este sentido, las organizaciones empresariales observan 

una presencia en este nuevo sistema digital a través de sus clientes y 

consumidores. 

 

Castillejos (2019) redactó el artículo científicom “Gestión de información y 

creación de contenido digital en el prosumidor millennial”. 
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Tuvo como objetivo analizar los procesos de gestión de información y 

creación de contenidos digitales en estudiantes universitarios mexicanos. 

Esta investigación es de datos cuantitativos y cualitativos. 

Concluyó que los millennials necesitan ser multialfabetizados para 

continuar su aprendizaje permanente mediante el análisis de los procesos 

de gestión de la información y creación de contenido digital. 

 
Una vez descrita la realidad problemática y referidos los antecedentes en 

lo que se enmarca esta investigación, se procede a presentar la teoría de 

usos y gratificaciones en la que se sustentó dicho estudio. 

 
Para comprender la intersección de la comunicación de masas y la 

comunicación interpersonal hay que comprender el uso y las 

recompensas, y el impacto de los medios. Por esta razón, las 

personas tratan de satisfacer sus necesidades a diario. 9Para 

conocerlos, debemos tener un público activo usando la prensa y 

usando los medios para obtener esta información. (Katz 1959) 

 
Jay G. Blumler (1979) Establece diferentes ideas sobre qué tipo de 

acciones pueden tomar los consumidores de medios. Entre todos estos 

factores se encuentran la practicidad, la conciencia, la selectividad y la 

imprevisibilidad de la influencia. 

 
Proporciona un enfoque sobre cómo las audiencias eligen a los medios 

para satisfacer sus necesidades, donde la audiencia decide qué hacer con 

los medios y cómo usar las plataformas para obtener más información. 

 
Es así que, la teoría de usos y gratificaciones tuvo mayor impacto 

cuando las redes sociales y el internet empezaron a tener acceso e 

interacción con las personas y fuentes de información de primera 

instancia. (Cruz, 2018) 
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Habiendo pormenorizado la citada teoría, ahora corresponde detallar las 

variables, así como las dimensiones y sus indicadores a través de diversos 

conceptos y autores que las definan, permitiendo tener mayor precisión 

sobre el estudio realizado. 

 
A continuación, se procede a presentar la variable del presente estudio: 

Contenido Digital. 

Para Gómez (2020) el contenido digital es toda la información que 

podemos mostrar en los medios, como en las páginas web, redes sociales, 

etc. La creatividad en este medio digital no tiene límites y es importante. 

 
La primera dimensión es mecanismos de difusión, Hütt (2011) se debe 

de seguir lineamientos o pautas que ayudarán a tener una mayor difusión 

dentro de las redes sociales, como por ejemplo qué tipo de fotografía se 

debe utilizar, de igual manera la información que se incluirá en cada post 

y definir a quienes compartimos o para quienes va dirigido nuestra 

publicación, también es importante la elaboración del mensaje que se 

quiere transmitir, a su vez establece una política de respuesta en el medio 

social. 

 
 

Los indicadores de los mecanismos de difusión son: Facebook, 

Instagram, los Flyers, las páginas web y Twitter. Para el primer indicador, 

Facebook, según Marquina (2013) es una red social extensa con un nivel 

alto de usuarios a nivel mundial, por lo que se caracteriza por agregar 

amigos, crear grupos, subir fotos, dar like y reacciones, entre otros. 

Así mismo, Fantino (2022) los contenidos de Facebook están de acuerdo 

a los intereses del público, teniendo como objetivo incrementar las 

visualizaciones de la página web para que así crezca el negocio. 

 
En cuanto a Instagram, según Morocho (2019) es la red social que aporta 

libertad, ya que se sienten libres porque se expresan mejor, pues no solo 

los jóvenes son partícipes de las publicaciones que se den si no también 
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los adultos y esto ha hecho que haya más interacción ocasionando así que 

la empresa o rubro crezca. 

 
Los Flyers, según en AdminExpres (2021) ayudan a establecer una gran 

relación de confianza entre la marca y sus clientes habituales o 

potenciales, de forma que, a través de los colores o la imagen de la 

empresa, identifica inmediatamente el origen del anuncio; siendo así la 

herramienta perfecta para hacer llegar nuestro producto al consumidor y 

despertar su interés. 

 
Twitter, “permite promocionar los productos y llegar a nuevos usuarios 

que podrían estar interesados en lo que la marca tiene para ofrecer. 

Además, existen varios formatos de anuncios que no requieren un 

gran presupuesto” (Olafson, 2022) 

 
La Página Web, según Soler (2019) se convierte en uno de los factores 

más importantes que da un gran crecimiento a la empresa o negocio, crea 

credibilidad para la empresa y los clientes, mejora el servicio al cliente y 

muchas otras razones. Como sabrás hasta ahora, existen diversas 

herramientas gratuitas y de pago que te permiten crear un sitio web que 

puede servir como escaparate de nuestros productos, un nuevo negocio o 

simplemente promocionar nuestras ideas a través de un blog. 

 
La segunda dimensión es creación de contenido, que, según “alude a la 

producción de textos, artículos, imágenes, videos, audios para la atracción 

del consumidor, teniendo en cuenta ser de valor y entretenimiento para el 

cliente” (Chinea, 2021) 

 
Los indicadores de la dimensión creación de contenido son: el vídeo, 

imágenes, historias destacadas, audio y texto. 

Según Hammond et al. (2015) el video ofrece todas las ventajas 

tradicionales; por ejemplo, la capacidad de incluir conferencias, 

experimentos, demostraciones, entrevistas y grabaciones de lugares 
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localizados tanto fuera como dentro ya sea del aula, casa, empresa o 

emprendimiento; logrando satisfacer la necesidad del consumidor. 

 
En cuanto a las imágenes, es fundamental para impulsar la comunicación 

y se da mediante la fotografía para que se conozca el producto o servicio 

de la marca   o   empresa,   ya   que   una imagen   de marca   es 

definida como una percepción reflejada en la memoria del consumidor; es 

decir, persiste sólo en la mente del consumidor, y tal nos demuestra que 

no hay marca sin personas. González (2013) 

 
 

Las historias destacadas, son conocidas como highlights que permiten 

incorporar stickers, encuestas y filtros para que el contenido resalte de 

acuerdo a la marca de la empresa. Están diseñadas para mostrar a los 

usuarios cuál es la marca, ya que se encuentra en la parte principal de la 

red social para que el usuario pueda indagar la página en cualquier 

momento. Jasinski (2021) 

El audio, “su uso en la publicidad es importante porque, a diferencia de 

las imágenes, no distraen demasiado a los consumidores y permite que el 

público la asocie con un producto   o   marca,   refiriéndose   a una 

forma tácita que apela a una forma emocional y poética que incide mejor 

en la memoria del consumidor” (Rof y Gheorghe, 2020) 

 
 

El   texto   es   “fundamental para   aclarar    los    mensajes de    la 

marca, establecer beneficios y persuadir a los lectores, así mismo saber 

cuáles      son      sus características y      qué      recursos podemos 

utilizar para escribirlos” (Ribas ,2020). 

 
La tercera dimensión es la interacción de las redes sociales. Según 

Carpentier (2015) su característica es que es de usuario a sistema, pues 

implica el uso de tecnología, también se puede definir como es la 

comunicación mediada por computadoras, en el caso de la interacción en 

las redes sociales podría verse menos realistas por parte del interlocutor, 
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esto se debe por la falta de claves no verbales la cual es un recurso muy 

importante para la comunicación intrapersonal. 

 
Tiene como primer indicador a las publicaciones, Fentino, J. (2022) es 

fundamental crear un calendario de contenidos, y a su vez tener en cuenta 

los tipos de posts de acuerdo a nuestro público objetivo para lograr captar 

su interés. 

 
La Comunicación, según Carpentier (2015) indica que la interacción 

usuario-sistema corresponde al implicar el uso de tecnología. Es así que 

se estima que en general, hablamos de comunicación mediada por 

computadora, en la que también se generan interacciones entre personas, 

pero debido a que es necesariamente a través de la mediación de 

dispositivos informáticos. 

Los comentarios, según Hernández (2019) son muy importantes para la 

imagen de tu marca, porque te permite saber las reacciones sobre tus 

productos y servicios, son fuente de inspiración para nuevos contenidos y 

te ayudan a conocer más sobre tu marca. 

Las Reacciones, según Stolar (2020) en las publicaciones son fáciles de 

diferenciar, ya que cuentan con emoticones, a su vez, con un solo clic en 

el mensaje o publicación podemos poner si nos alegra o nos entristece, 

nos gusta o simplemente nos molesta o nos sorprende. Es así que las 

reacciones en la red social son de suma importancia para saber qué es lo 

que realmente le interesa al usuario. 

Y como último indicador tenemos a los Compartidos, según el artículo 

¿Por qué es importante compartir contenido para las marcas de moda? 

(2021) indica que compartir contenido en las redes sociales son muy 

importantes ya que hoy en día nos da el beneficio de lograr que el público 

comparta todo al respecto de tu marca o emprendimiento para obtener 

más audiencia 
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III. METODOLOGÍA 
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3.1 Tipo y diseño de investigación 
 

3.1.1 Tipo de investigación 

Esta investigación fue de tipo aplicada y de enfoque cuantitativo, ya que 

fue necesario medir y recolectar datos objetivos mediante procedimientos 

técnicos y estadísticos para examinar los fenómenos estudiados. 

“El tipo de investigación se define según los objetivos que se delimiten, a 

partir de ello se elige el tipo más adecuado para cumplir con la finalidad 

del estudio” (Rios, 2017) 

 
3.1.2 Diseño de investigación 

 

 
El diseño de este estudio es no experimental y de corte transversal, ya que 

en este estudio no se manipularon variables. Por el contrario, su 

comportamiento se observa sólo en su contexto natural. (Kerlinger y Lee, 

2002) 

 
 

3.2 Variables y operacionalización 

Como toda investigación cuantitativa, tiene variables, contenido digital 

que ayuda a establecer dimensiones e indicadores, así también como la 

construcción de los ítems. 

 
Definición Conceptual: 

 
 

Contenidos Digitales 

Los contenidos digitales son una forma de comunicación que puede abarcar varios 

ámbitos ya sea incrementar el consumo, mejorar la imagen o reposicionar, insertar una nueva 

marca o producto y todo esto en la mente del consumidor en un mercado difícil. Esto es 

logrado mediante campañas publicitarias que se difunden en los medios de comunicación y 

con un plan establecido. (Huamani, 2017) 
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Definición Operacional 

Contenidos Digitales 

Los contenidos digitales son la forma de comunicación entre una empresa y 

el consumidor, y es por ello que tiene que mantener al público enganchado 

con tus publicaciones; puede ser interactuando diariamente, o subiendo 

contenido de valor para ti y para el consumidor. 

 

Indicadores: 

 
Primeramente, en nuestra dimensión contamos con creación de contenido, 

mecanismo de difusión e interacción de las redes sociales, seguido de ello, 

nuestros indicadores son: 

 

● Facebook 

 
● Instagram 

 
● Flyers 

 
● Twitter 

 
● Página Web 

 
● Video 

 
● Imágenes 

 
● Historias destacadas 

 
● Audio 

 
● Texto 

 
● Publicaciones 

 
● Comunicación 

 
● Comentarios 
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● Reacciones 

 
● Compartidos 

 

3.3 Población, Muestra y Muestreo 
 

3.3.1 Población: 
 

“La población es el conjunto de persona u objeto de los que deseamos 

investigar” (López, 2004) 

 
En esta investigación nuestra población a evaluar son los estudiantes de 

un instituto en San Juan de Lurigancho. 

 
 

Tabla N°1 

Número de población a evaluar 

 

Número de Población 128 alumnos 

 
 
 

 

Criterios de Inclusión: 

 
 

- Estudiantes de la carrera de Administración de empresas. 
 

- Estudiantes que pertenezcan al turno mañana, tarde y noche. 
 

- Estudiantes femeninas y masculinos. 
 

- Estudiantes que trabajan y estudian, y que solo estudian. 
 

- Estudiantes en el rango de 20 a 24 años. 

 
 

 
Criterios de Exclusión: 

 
- Estudiantes de otras carreras. 

 

- Estudiantes de otros ciclos. 
 

- Estudiantes mayores de 24 años. 
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3.3.2 Muestra: 

“La muestra se determina a base de los objetivos del estudio, y así medir 

el tamaño de error en las predicciones” (Kish, 1955). En esta investigación 

nuestra muestra son los estudiantes de administración de empresas de un 

instituto en San Juan de Lurigancho. 

Tamaño de muestra 
 

n= 𝑍𝜎 2 

( ) 

𝐸 
 

n: Tamaño de la muestra 
 

z: Valor Z del nivel de confianza 
 

𝜎: Desviación estándar 

 
E: Margen de error 

 

 
Nuestro margen de error es de 5%, así mismo el nivel de confianza es 

de 95% y nuestra población es de 128 alumnos; saliendo 97 nuestro 

tamaño de muestra. 

 
 

Tabla N°2 
Cantidad de la muestra 

 
 

Cantidad 

97 

Total: 97 
Total: 

 
 
 

Tabla N°3 
Rango de edad de los 
alumnos. 

 

Edad Cantidad 

20 10 

21 23 
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22 24 

23 30 

24 10 

 Total: 97 

 
Tabla N°4 
Cantidad de estudiantes que se encuentran trabajando y los que solo estudian. 

Trabajador o Estudiante Cantidad 

Trabajando y estudiando 57 

Solo estudiando 40 

 
Total: 97 

 

 
 
 
 

Tabla N°5 
Cantidad de mujeres y hombres 

 

Mujeres o Hombres Cantidad 

Mujeres 47 

Hombres 50 

Total: 97 

3.3.3 Muestreo 
 

“El muestreo probabilístico se toma en cuenta una selección cuando los 

elementos de la muestra son iguales o similares y tienen la probabilidad 

de ser elegidas” (López y Rondán, 2015) 

La técnica de muestreo que se utilizará en esta investigación es probabilística, 

porque nos permite segmentar a nuestro público y todos tienen la probabilidad 

de ser escogidos. 

 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Las técnicas y herramientas que se utilizaran en este estudio son: 
 

3.4.1 Técnica: Encuesta 
 

Para el desarrollo en la recolección de los datos de esta investigación se utilizó 

la técnica de la encuesta, según Roldán y Fachelli (2015) se refiere a: 
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Que la encuesta es una de las técnicas de investigación social que se 

usa con más frecuencia en el campo de la Sociología que con el tiempo 

trascendió en el ámbito de la investigación científica, para convertirse en una 

actividad cotidiana de la que tarde o temprano todos participan. 

 
 

3.4.2 Instrumento: Cuestionario 
 

Hernándezi, Fernández y Baptista (2008) especifican que “el 

cuestionario designado consta de preguntas abiertas o cerradas sobre una a 

más variables específicas y quién recopiló los datos”. 

Se aplicó un cuestionario mediante un formulario con la escala de Likert de 

quince preguntas con cinco opciones: Totalmente desacuerdo, en 

desacuerdo, Neutral, De acuerdo y totalmente de acuerdo. 

Bertram (2008), dice que “las escalas Likert es un instrumento 

psicométrico, donde el encuestado tiene que indicar su respuesta de acuerdo 

a la afirmación, esto se realiza a través de una escala ordenada y 

unidimensional”. 

Por      otro      lado,      según      Hernández       et       al.       (2014) 

“el instrumento es una herramienta de autoconfiguración que se utiliza como 

recurso para reunir información relevante”. 

 
Tabla N°6 

Valores de Likert 
 

Escala de Likert Valores 

Totalmente desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Neutral 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

3 

4 

5 

 

 
3.4.3. Validez y Confiabilidad del instrumento 
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3.4.3.4 Validez de instrumento: 

Las herramientas de este estudio fueron validadas por tres profesionales 

expertos en la materia, teniendo en cuenta los criterios de pertinencia, 

relevancia y claridad en cada uno de los ítems propuestos. 

Según Hernández (2017) define “la validez como el grado en que un 

instrumento pretende medir la validez, es así que se concluye la posibilidad de 

responder las interrogantes formuladas de acuerdo al objetivo del 

instrumento”. 

A continuación, se presentará por medio de una tabla a los tres expertos con sus 

respectivos grados y profesiones. 

 
Tabla N° 7 

Fórmula V de Aiken 

 

 
𝑆 

𝑉 = (𝑛(𝑐 𝐼) 



 

𝑖 ] 
𝑆 

 

Tabla N ° 8 

Lista de expertos (V Aiken) 

  

Jurados V de Aiken Interpretación 

Mg. Alberto Garay 0.78 Válido 

Mg. Martín Sánchez 

Vergaray 

0.78 Válido 

Mg. Luis Enrique Elías 

Villanueva 

0.78 Válido 

 
 

3.4.3.2 Confiabilidad 
 

Según Chavez (2001) “se realiza para medir con exactitud los resultados 

que se obtienen al aplicarlo, llegando así al grado de relación lógica con la que 

se mide las variables”. 

 
 

Tabla N° 9 

Fórmula Alfa de Cronbach 
 

 

α = 𝑘 
𝑘−1 

[1 − 
∑  𝑆

2 

2 
𝑡 

 
 

Donde: 
 
 

𝑖 𝑆2: La suma de varianzas de cada ítem. 

 
𝑆2: La varianza del total 

de las filas. K: El número 

de preguntas o ítems 

 
 
 
 

 
𝑡 



 

Tabla N° 10 

Nivel de fiabilidad - Alfa de Cronbach 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente alfa de Cronbach 

Valoración de la fiabilidad de los ítems 

analizados 

0; 0,5 

0,5; 0,6 

0,6; 0,7 

0,7; 0,8 

0,8; 0,9 

0,9; 1 

Inaceptabl

e Pobre 

Débil 

Aceptable 

Bueno 

Excelente 

Fuente: Revista ensayos 

pedagógicos. 

 

 
 
 

 
Tabla N°11 

Alfa de Cronbach - Prueba Piloto 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0,925 15 

 
 

Se logró obtener como resultado un coeficiente de 0,925 determinando que el 

instrumento aplicado tiene una confiabilidad eficaz. 

 
 
 

3.5 Procedimiento 
 

El procedimiento consistió en la elaboración de una encuesta virtual por medio 

del formulario de Google el veinte de junio de 2022 a las diez de la mañana que 

tuvo una duración de veinte minutos. Una vez enviado el cuestionario a los 

integrantes de la muestra piloto, los encuestados son libres de elegir las 

alternativas que se aplican a cada pregunta de la escala de Likert. 

 
Tabla N°12 

Ficha técnica del instrumento de investigación 



 

 

Tema Cuestionario: Apreciación de los contenidos 

digitales en la Feria Cachinera en 

estudiantes de un instituto en San Juan de 

Lurigancho, 2022. 

Autores Diana Sofia Bastidas Quesada 
 

Maricielo Patricio Vela Chavez 

Lugar Instituto en S.J. L 

Año 2022 

Administración La encuesta se dio de manera virtual. 

Duración Tuvo una duración de 20 minutos. 

 
 
 
 

 

3.6 Método de análisis de datos 
 

El método de análisis utilizado fue la sumatoria de grupos en el software 

estadístico SPSS, lo que brindó sacar la credibilidad a la investigación realizada. 

 
 

Alfa de Cronbach 
 

Oviedo H. y Campo A. (2005) se refiere al “método alfa de Cronbach 

para medir la consistencia y la aproximación de la validación de la escala, y 

siempre se debe recalcar el valor en la población especificando cómo se 

empleó la escala”. 

V de Aiken 

 
Aiken (1985) se refiere a que: 

 
El método V de Aiken tiene la magnitud de informar la proporción de 

los validadores manifestando la valoración que se puede dar como criterio 

para decidir si es válido o se elimina los ítems de acuerdo al objetivo del 

instrumento. 



 

3.7 Aspectos éticos 
 

El presente trabajo se respetó la autoría de los conceptos mediante el apropiado 

citado de las fuentes referenciales. Además, se recurrió a expertos para la 

validación del instrumento que se aplicó en la encuesta. 

 
 

Beneficencia. El presente trabajo busca que futuros emprendedores se 

beneficien con esta investigación al reconocer la apreciación de un cierto 

número de personas sobre los contenidos digitales en la Feria Cachinera, 

permitiendo identificar y evaluar su eficacia 

 
Respeto. La encuesta realizada a los estudiantes de un instituto fue con el 

consentimiento de cada uno, logrando así su participación voluntaria. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

IV. RESULTADOS 



 

 

Análisis, interpretación y contrastación de los objetivos: 

A continuación, se expondrán los resultados de las sumas agrupadas de cada 

uno de los objetivos que reflejan el nivel de cumplimiento de cada uno de ellos. 

Los resultados descriptivos de cada una de las preguntas se encuentran en los 

anexos de la presente investigación. 

 

Objetivo General: Conocer la apreciación de los contenidos digitales en la feria 

cachinera por los estudiantes de un instituto en 

San Juan de Lurigancho, 2022. 

 
Tabla N° 13 
Suma del objetivo general agrupada. 

 Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 2 2.1 

Regular 27 27.8 

Eficiente 68 70.1 

Total 97 100.0 

 
 

Gráfico 1: 
Contenidos Digitales 

 
 

 
 
 

De acuerdo con lo que se presenta sobre la apreciación de los Contenidos Digitales 

de una feria cachinera por los estudiantes de un instituto en el distrito de San Juan de 



 

Lurigancho; el 70.1% (68 entrevistados) considera “Eficiente” los contenidos digitales 

de la Feria Cachinera; mientras que el 27.8% (27 entrevistados) demuestra que es 

“Regular” y 2.1% (2 entrevistados) revela que es “Deficiente”; se realizó sumas 

agrupadas de cada una de las dimensiones: Mecanismos de difusión: teniendo 

como resultado que el 57.7% de los estudiantes lo consideran “eficiente”, mientras 

que el 2.1% consideran “deficiente”; creación de contenido: teniendo como 

resultados que el 79.4% de los estudiantes lo consideran “eficiente”, mientras que el 

2.1% revelan que es “deficiente”; y en la interacción de las redes sociales: 

consiguiendo como resultados que el 57.7% lo consideran “eficiente”, mientras que el 

4.1% consideran “deficiente”; respondiendo a las preguntas de cada uno de los 

indicadores, las cuales fueron 15 preguntas. Permitiendo observa con claridad que la 

información es de fácil comprensión para los estudiantes del instituto. 

 

 
Objetivo Específico 1: Conocer la manera de apreciación de los mecanismos 

de difusión de los contenidos digitales en la feria cachinera en estudiantes de un 

instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 

 
 

Tabla N° 14 
Suma del objetivo específico 1 agrupada. 

 Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 2 2.1 

Regular 39 40.2 

Eficiente 56 57.7 

Total 97 100.0 

 
 
 
 

 
Gráfico 2: 
Mecanismos de difusión 



 

 
 

De acuerdo con lo que se presenta en la primera dimensión acerca de los 

Mecanismos de Difusión sobre la apreciación de los contenidos digitales de una feria 

cachinera por los estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho; el 57.7% 

(56 entrevistados) indican que es Eficiente; el 40.2% (39 entrevistados) refieren que 

es Regular y el 2.1% (2 entrevistados) señalan que es Deficiente, se realizó sumas 

agrupadas de cada una de los indicadores: Facebook: obteniendo como resultado 

que el 34.0% de los estudiantes están “de acuerdo”, mientras que el 3.1% están 

“totalmente en desacuerdo”; Instagram: teniendo como resultados que el 38.1% de 

los estudiantes opinan de forma “neutral”, mientras que el 1.0% están “totalmente en 

desacuerdo”; Twitter: obteniendo como resultados que el 49.5% están “de acuerdo”, 

tan solo el 1.0% se encuentran en “desacuerdo”; Flyers: teniendo como resultado el 

52.6% están “de acuerdo”, y tan solo el 1.0% se encuentra “en desacuerdo y 

totalmente en desacuerdo” y respecto a Página Web: obteniendo como resultados 

que el 55.7% están “de acuerdo”, mientras que un 1.0% se encuentran “totalmente 

en desacuerdo”. Esto permite observar que los mecanismos de difusión son de fácil 

alcance para el público, ya que en la actualidad la mayoría de personas pasan más 

tiempo frente a una pantalla de celular. 

 
 

Objetivo Específico 2: Identificar las características de la creación de contenido 

de los contenidos digitales en la feria cachinera hacia los estudiantes de un 

instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 

 
 

Tabla N° 15 
 

Suma del objetivo específico 2 agrupado. 



 

 Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 2 2.1 

Regular 18 18.6 

Eficiente 77 79.4 

Total 97 100.0 

 
 

Gráfico 3: 
Creación de contenido 

 

De acuerdo con lo que se presenta en la segunda dimensión acerca de la Creación 

de Contenido sobre la apreciación de los contenidos digitales de una feria cachinera 

por los estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho; el 79.4% (77 

entrevistados) indica que es Eficiente; el 18.6% (18 entrevistados) indica que es 

Regular y el 2.1% (2 entrevistados) indica que es Deficiente, se realizó sumas 

agrupadas de cada una de los indicadores: videos: obteniendo como resultado que 

el 59.8% de los estudiantes están “de acuerdo”, tan solo el 2.1% están “en 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo”; imágenes teniendo como resultados que 

el 52.6% de los estudiantes están “de acuerdo”, mientras que el 1.0% están “en 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo”; textos: obteniendo como resultados que el 

55.7% están “de acuerdo”, tan solo el 2.1% se encuentran en “desacuerdo”; respecto 

a historias destacadas: obteniendo como resultados que el 55.7% están “de 

acuerdo”, mientras que un 2.1% se encuentran “totalmente en desacuerdo” y respecto 

a audio: teniendo como resultados que el 51.5% están en “totalmente de acuerdo”, 

mientras      que      el      2.1%       están       “totalmente       en       desacuerdo”. 

Esto permite observar que la creación de contenido tiene influencia hacia el público; 

ya que una publicación bien realizada beneficia a la audiencia, logrando así la 

aceptación de la misma. 



 

 

Objetivo Específico 3: Conocer la apreciación de la interacción en las redes 

sociales de los contenidos digitales en la feria cachinera en estudiantes de un 

instituto en San Juan de Lurigancho, 2022. 

 
Tabla N° 16 
Suma del objetivo específico 3 agrupado 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 4 4.1 

Regular 37 38.1 

Eficiente 56 57.7 

Total 97 100.0 

 
 

Gráfico 4: 
Interacción en las redes sociales 

 

De acuerdo con lo que se presenta en la tercera dimensión acerca de la Interacción 

en las Redes Sociales en la apreciación de los contenidos digitales en una feria 

cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho; el 57.7% (56 

entrevistados) revelan que es Eficiente; el 38.1% (37 entrevistados) indica que es 

Regular y el 4.1% (4 entrevistados) demuestra que es Deficiente, se realizó sumas 

agrupadas de cada una de los indicadores: publicaciones: obteniendo como 

resultado que el 50.5% de los estudiantes están “de acuerdo” y tan solo el 1.0% están 

“en desacuerdo”; comunicación: teniendo como resultados que el 58.8% de los 

estudiantes están “de acuerdo”, mientras que el 3.1% están “totalmente en 



 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo”; comentarios: obteniendo como resultados 

que el 51.5% están “de acuerdo”, tan solo el 3.1% se encuentran en “ en desacuerdo 

y totalmente en desacuerdo”; respecto a reacciones: obteniendo como resultados 

que el 47.4% están “de acuerdo”, mientras que un 3.1% se encuentran “en 

desacuerdo” y respecto a compartidos: teniendo como resultados que el 53.6% 

están en “de acuerdo”, mientras que el 1.0% están “totalmente en desacuerdo”. Esto 

demuestra que la buena interacción genera curiosidad al público, ya que tener una 

buena comunicación con tu audiencia genera confianza, curiosidad y fidelidad al 

saber que detrás de una marca hay personas que se identifican con ellos. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

V. DISCUSIÓN 



 

 

La presente investigación tuvo como objetivo general conocer la apreciación 

de los contenidos digitales en la feria cachinera por los estudiantes de un 

instituto en San Juan de Lurigancho, 2022, para la cual se construyó un 

instrumento con base en la escala de Likert que fue validado por el juicio de 

expertos y sometido a la v de Aiken. También se realizó una prueba piloto 

mediante el alfa de Cronbach para entender la relación que tienen los ítems 

entre sí, dando un resultado de 0.93, equivalente a un nivel de fiabilidad 

“Excelente”. 

Morales (2001) define la apreciación como la interpretación, análisis y 

valoración de una experiencia estética, por ejemplo, cuando se presenta un 

producto o servicio ante un medio masivo, promocionando así a la marca 

para que tenga aceptación ante el público. 

El trabajo se sostiene con la teoría de usos y gratificaciones de Katz (1959) 

que muestra cómo las personas buscan satisfacer sus necesidades 

cotidianas y tener una comunicación masiva y lograr que dicha información 

llegue a todo el público. 

En lo que se refiere al objetivo general, los resultados de las encuestas 

arrojaron que la mayoría de los estudiantes encuestados consideran 

eficientes los contenidos digitales de la feria cachinera, ya que a raíz de la 

pandemia del COVID – 19 todas estas actividades se suspendieron y la feria 

cachinera se adaptó a la virtualidad. Por ello es que innovaron sus 

contenidos audiovisuales, tanto en imágenes, videos, flyers, etc., con lo cual 

obtuvieron una mayor aceptación del público. Campos (2018) refuerza este 

resultado al indicar que la publicidad es una estrategia de las organizaciones 

para ganar prestigio y posicionamiento mejorando la imagen del producto o 

servicio a nivel local, regional o nacional. Así mismo, este autor refiere que 

los contenidos digitales cumplen un rol importante en las empresas. 

En cuanto a la apreciación de los mecanismos de difusión de los 

contenidos digitales en la feria cachinera, que corresponde al objetivo 

específico uno, de acuerdo a los resultados se permite observar que son de 

fácil alcance para el público, ya que en la actualidad la mayoría de personas 

pasan más tiempo frente a una pantalla de celular. Eso coincide con lo que 

dicen Pachucho, Cueva, Sumba y Delgado (2021) al afirmar que las redes 



 

sociales y el internet dieron paso a un mundo virtual, donde la variedad de 

mercados pasa una considerable cantidad de tiempo consumiendo 

diferentes tipos de información mediante un teléfono móvil. Por ello se debe 

realizar publicaciones con contenido de interés hacia el público. 

Así mismo, en cuanto a la creación de contenidos de la feria cachinera, 

que corresponde al objetivo específico dos, los resultados permiten observar 

que la creación de contenido tiene influencia hacia el público; ya que una 

publicación bien realizada beneficia a la audiencia, logrando así la 

aceptación de la misma. Esto concuerda con lo que señalan los autores 

Belda, Ramallal y Cajaraville (2022) al afirmar que las redes sociales han 

demostrado ser un excelente medio para distribuir un contenido relacionado 

con el interés público. Estas plataformas pueden transmitir diferentes tipos 

de mensajes para obtener una respuesta específica del destinatario. 

Y, por último, en cuanto a la interacción en las redes sociales en la Feria 

Cachinera, que corresponde al objetivo específico tres, los resultados 

demuestran que la buena interacción genera curiosidad al público, ya que 

tener una buena comunicación con tu audiencia genera confianza, 

curiosidad y fidelidad al saber que detrás de una marca hay personas que 

se identifican con ellos. Palacios (2018) refuerza este resultado al afirmar 

que las redes sociales permiten a los usuarios compartir contenidos, 

opiniones y recomendaciones mediante comunidades en línea. Además de 

facilitar el acceso a la información compartida por otros usuarios permitiendo 

que la marca sea más popular. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VI. CONCLUSIONES 



 

 

La presente investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

 

 
1. La apreciación de los contenidos digitales en la feria cachinera es 

aceptada por la mayoría de los estudiantes encuestados de un instituto 

en San Juan de Lurigancho, lo que implica que los materiales 

audiovisuales se convierten en piezas potenciales para la viralización de 

la marca. Sin embargo, la falta de innovación en la promoción y oferta de 

productos puede generar una insatisfacción de los clientes. 

 
2. La creación de contenido de la Feria Cachinera es aceptada por la gran 

mayoría de encuestados, ya que una publicación de información 

relevante, llamativa que sea beneficiosa para la audiencia en sus 

productos. 

 
3. La Interacción en las redes sociales en la Feria Cachinera demuestra que 

al compartir stories, publicaciones, videos, etc., genera curiosidad al 

público, ya que al tener una buena comunicación e interacción genera 

confianza y fidelidad al saber que detrás de una marca hay personas que 

se identifican con ellos, generando así más seguidores en sus redes 

sociales. 

 

4. Los mecanismos de difusión de los contenidos digitales en la feria 

cachinera son aceptados por la mayoría de los estudiantes encuestados, 

lo que significa que el consumo de contenido digital es vital para el día a 

día de cada persona; ello ayudará a tener una mayor difusión dentro de 

las redes sociales. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

VII. RECOMENDACIONES 
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La tesis considera relevante plantear las siguientes recomendaciones: 

 

 
Seguir con la comunicación empresa - consumidor, para mantener 

al público enganchado con cada evento de la feria, ya sea por 

medio de flyers o de publicaciones en las redes sociales. 

 
 

Innovar con los videos, siguiendo la línea creativa de la feria, caso 

contrario la percepción podría ser negativa. 

 
 

Tener en cuenta la publicidad tecnológica al exterior de la Feria, 

ya que la modernidad es una forma de captar más vistas en las 

calles. Teniendo una buena iluminación y que jueguen con los 

anuncios animados, ya que eso genera que las personas se 

sientan más relacionadas con la Feria. 

 
 

Seguir manteniendo la interacción con su público, ya que ello 

demuestra el interés que tienen los organizadores de la feria con 

el usuario, en caso contrario perderían audiencia. 
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                      ANEXOS



 

 
Anexo N°1. Matriz de consistencia de la variable contenidos digitales. 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: Apreciación de los contenidos digitales en la Feria Cachinera en estudiantes de un instituto en San Juan de Lurigancho, 
2022. 

FORMULACIÓ

N DEL 

PROBLEMA 

OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 

 
Problema 
general: 

 
Objetivo general: 

 

 

 

 

 

CONTENIDO

S DIGITALES 

 
 
 

CREACIÓN 
DE 

CONTENID
O 

 

- Imágenes 

- Videos 

- Historias 
destacadas 

- Audio 

- Textos 

 
Tipo de investigación: 

¿De qué manera 

los contenidos 

digitales en la 

Feria Cachinera 

son apreciadas 

por los estudiantes 

de un instituto en 

San Juan de 

Lurigancho, 

2022? 

Conocer la manera en 

que los contenidos 

digitales en la feria 

cachinera son 

apreciados por los 

estudiantes de un 

instituto en San Juan de 

Lurigancho, 2022. 

Aplicada 
 
 
 

Diseño: 

No experimental de 
corte transversal 

 Objetivo específico 1:    



 

Problema 

específico 1: 

 
¿De qué manera 

los mecanismos 

de difusión de los 

contenidos 

digitales en la feria 

cachinera son 

apreciadas por los 

estudiantes de un 

 
Conocer la manera de 

apreciación de los 

mecanismos de difusión 

de los contenidos 

digitales en la feria 

cachinera en 

estudiantes de un 

instituto en San Juan de 

Lurigancho ,2022. 

 
 

 

MECANISMO 

DE DIFUSIÓN 

 
-Facebook 

- Instagram 

-Twitter 

-Flyers 

-Página Web 

 
 
 

Población: 

Estudiantes de 2 ciclo de 

un instituto. 



 

 

instituto en 

San Juan de 

Lurigancho, 

2022? 

 
Problema 

específico 2: 

 
¿De qué manera 

la creación de 

contenidos de los 

contenidos 

digitales en la 

Feria Cachinera 

es apreciadas por 

los estudiantes de 

un instituto en San 

Juan de 

Lurigancho, 2022? 

 

 
Problema 

específico 3: 

 
¿De qué manera 

la interacción en 

las redes sociales 

de los contenidos 

digitales en la 

Feria Cachinera 

es apreciadas por 

los estudiantes de 

un instituto en San 

Juan de 

Lurigancho, 

2022? 

 
 

 
Objetivo específico 2: 
 
Conocer la manera de 

apreciación de la 

creación de contenido 

de los contenidos 

digitales en la Feria 

Cachinera en 

estudiantes de un 

instituto en San Juan 

de Lurigancho, 2022. 

 
 
Objetivo específico 3: 
 
Conocer la manera de 

apreciación de la 

interacción en las 

redes sociales de los 

contenidos digitales en 

la Feria Cachinera en 

estudiantes de un 

instituto en San Juan 

de Lurigancho, 2022. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

INTERACCIÓN DE LAS 

REDES SOCIALES 

 
 
 
 
 
 
 

 

- Publicacione
s 

- Comunicació
n 

- Comentarios 

- Reacciones  

- Compartidos 

 
 
 
 
Participantes: 

 
97 estudiantes del instituto 

ya mencionado 

 
 

 
Técnica: 

 
Encuesta 

 
 

 
Instrument

o: 

Cuestionari

o 



 

 

Anexo N°2     

Matriz de operacionalización de la variable contenidos digitales 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores 

  

Huamani W. (2017) dice que: “Los 

   

 
contenidos digitales son una forma de 

Los contenidos digitales 

son 

  

 
comunicación que puede abarcar 

varios 

la forma de comunicación   

 ámbitos ya sea incrementar el 

consumo, mejorar la imagen o 

reposicionar, 

entre una empresa y el 

consumidor, y es por ello 

Creación de contenido - Videos 

- Imágenes 

- Texto 

- Historias 
destacadas 

- Audio 
 

insertar una nueva marca o producto y 
que tiene que mantener al   

 
todo esto en la mente del consumidor 

en 

público enganchado con 

tus 
Mecanismo de difusión 

 

 
Contenid
os 
Digitales 

un mercado difícil. Esto es logrado 

mediante campañas publicitarias 

que se 

publicaciones; puede ser 

interactuando diariamente, 
o 

 - Facebook 

- Instagram 

- Twitter 

- Página Web 

- Flyers 
 

difunden en los medios de 

comunicación 

subiendo contenido de 

valor 

  

 
y con un plan establecido.” 

para ti y para el 

consumidor. 
Interacción de las redes 
sociales 

 

    
- Publicaciones 

- Comunicación. 

- Reacciones 

- Comentarios 



 

- Compartidos 



 

Anexo N°3. 

 Instrumento 

N

° 

VARIABLE 1: Contenidos Digitales 

Totalmente 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Neutral De 

acuerdo 

Totalmente 

de 

acuerdo. 

 DIMENSIÓN 1: Creación de contenido     

1 La composición de las imágenes de la Feria     

 Cachinera atrae más público.     

2 La producción de los videos de la Feria     

 Cachinera capta más público.     

3 La creación de historias destacadas     

 de la Feria Cachinera causa impacto hacia el 
público. 

    

4 La elaboración de audios de la Feria Cachinera 
resulta  

    

 ser estimulante para el público.     

5 La realización de textos de la Feria Cachinera     

   incentiva al público a asistir a sus eventos.     

 Dimensión 2: Mecanismo de difusión     

6 El uso de Twitter de la Feria Cachinera tiene 

más interacción con su público en la actualidad. 

 

  

 

7 La página de Facebook de la Feria Cachinera 
sigue siendo una red social netamente para 
jóvenes. 

 

 

  

8       el perfil de Instagram de la Feria 

      Cachinera es una buena red social para 

      los adultos. 

9 Los Flyers de la Feria Cachinera cumplen con 
el objetivo de percibir más público. 

  



 

1

0 
La Página Web de la Feria Cachinera genera motivación para asistir a sus eventos. 

 DIMENSIÓN 3: Interacción en las redes sociales 

1

1 

Las publicaciones de la Feria Cachinera tienen una descripción adecuada para 
una buena interpretación. 

1
2 

La opción de compartidos en las publicaciones de la Feria Cachinera extiende la participación de más público. 

1
3 

La Feria Cachinera tiene una buena comunicación en sus redes sociales. 

1
4 

Las reacciones en las publicaciones de la Feria Cachinera permiten conocer la aprobación del público respecto a 
un tema. 

1
5 

Los comentarios en las publicaciones de la Feria Cachinera generan al público expresarse e intercambiar 
opiniones entre ellos. 



 

            Anexo N°4.  

Certificado de validación de instrumento. 

Validación 1 

 



 

 

 



 

Validación 2: 
 



 



 

Validación 3: 



 



 

Anexo N°5.  

Validación de instrumento con la V de Aiken. 
 
 

 
Dirección de Investigación - UCV - Filial 

Lima Este 

 

 

   V = V de Aiken 

Max 4   = Promedio de calificación de jueces 

Min 1  k = Rango de calificaciones (Max-Min) 

K 3  l = calificación más baja posible 

 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del constructo 

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados 
(Charter, 2003). 

 

 J

1 

J2 J

3 

Med

ia 

DE V 

Aike

n 

Interpretación de 

la V 

 
ITEM 1 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

 
ITEM 2 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Pertinencia 4 3 3 3.33 0.58 0.78 Válido 



 

33 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

 
ITEM 3 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

ITEM 4 
Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.58 0.78 Válido 



 

 

 Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 5 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 6 

Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 7 

Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 8 

Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 9 

Relevancia 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 10 

Relevancia 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 



 

Pertinencia 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 3 4 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 11 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 12 

Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

 
ITEM 13 

Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

ITEM 14 
Relevancia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 

Pertinencia 3 3 4 3.33

33 

0.

58 

0.

78 

Váli

do 



 

 

 Claridad 3 3 4 3.33

33 

0.

5

8 

0.

7

8 

Váli

do 

 
ITEM 15 

Relevancia 4 3 3 3.33

33 

0.

5

8 

0.

7

8 

Váli

do 

Pertinencia 4 3 3 3.33

33 

0.

5

8 

0.

7

8 

Váli

do 

Claridad 4 3 3 3.33

33 

0.

5

8 

0.

7

8 

Váli

do 

 
 
  



 

Anexo N°6.  

Resultados del SPSS de cada pregunta del cuestionario.  
 

Pregunta 1 

Tabla N°17 

 
 

 
De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 1 acerca de la 

composición de las imágenes de la Feria Cachinera atrae al público en 

un 52.6% (51 entrevistados) están de acuerdo, mientras que un 23.7% 

(23 entrevistados) se encuentran Totalmente de Acuerdo; en un 21.6% 

(21 entrevistados) opinan de forma Neutral y tan solo el 1.0% (1 

entrevistado) se encuentran en Desacuerdo y Totalmente en 

Desacuerdo por cada respuesta. 

 

 

Pregunta 2 

Tabla N°18 



 

 
 

 
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 2 acerca de la 

producción de los videos de la Feria Cachinera capta más público en un 

59.8% (58 entrevistados) están De Acuerdo, mientras que un 23.7% (23 

entrevistados) se encuentran Totalmente de Acuerdo; en un 13.4% (13 

entrevistados) opinan de forma Neutral y tan solo el 2.1% (2 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y Totalmente en 

Desacuerdo por cada respuesta. 

 

 

Pregunta 3 

Tabla N°19 

 
 



 

 
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 3 acerca de la creación 

de historias destacadas de la Feria Cachinera causa impacto hacia el 

público en un 55.7% (54 entrevistados) están De Acuerdo, mientras que 

un 28.9% (28 entrevistados) se encuentran Totalmente de Acuerdo; en 

un 9.3% (9 entrevistados) opinan de forma Neutral y tan solo el 4.1% (4 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y el 2.1% (2 entrevistados) 

se encuentran Totalmente en Desacuerdo. 

 

Pregunta 4 

Tabla N°20 

 



 

 
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 4 acerca de la 

elaboración de audios de la Feria Cachinera resulta ser estimulante 

para el público en un 51.5% (50 entrevistados) están Totalmente De 

Acuerdo, mientras que un 39.2% (38 entrevistados) se encuentran De 

Acuerdo; en un 7.2% (7 entrevistados) opinan de forma Neutral y tan 

solo el 2.1% (2 entrevistados) se encuentran Totalmente en 

Desacuerdo. 

 

Pregunta 5 

Tabla N°21 

 



 

  
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 5 acerca de la 

realización de textos de la Feria Cachinera incentiva al público a asistir 

a sus eventos en un 55.7% (54 entrevistados) están De Acuerdo, 

mientras que un 20.6% (20 entrevistados) opinan de forma Neutral; en 

un 18.6% (18 entrevistados) están Totalmente De Acuerdo y tan solo el 

3.1% (3 entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y el 2.1% (2 

entrevistados) se encuentran Totalmente en Desacuerdo. 

. 

 

Pregunta 6 

Tabla N°22 

 



 

  
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 6 sobre el uso del 

Twitter de la Feria Cachinera tiene más interacción con su público en la 

actualidad en un 49.5% (48 entrevistados) están De Acuerdo, mientras 

que un 43.3% (42 entrevistados) están Totalmente De Acuerdo; en un 

4.1% (4 entrevistados) opinan de forma Neutral y tan solo el 2.1% (2 

entrevistados) se encuentran Totalmente en Desacuerdo y el 1.0% (1 

entrevistado) se encuentran en Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 7 

Tabla N°17 

 



 

  
 

De acuerdo a lo que se presenta en la pregunta 7 sobre la página de 

Facebook de la Feria Cachinera sigue siendo una red social netamente 

para jóvenes en un 34.0% (33 entrevistados) están De Acuerdo, 

mientras que un 30.9% (30 entrevistados) opinan de forma Neutral; en 

un 16.5% (16 entrevistados) están en Desacuerdo; en un 15.5% (15 

entrevistados) se encuentran Totalmente De Acuerdo y el 3.1% (3 

entrevistados) se encuentran en Totalmente en Desacuerdo. 

 

Pregunta 8 

Tabla N°23 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 8 sobre el perfil de 

Instagram de la Feria Cachinera es una buena red social para los 

adultos en un 38.1% (37 entrevistados) opinan de forma Neutral; 

mientras que un 36.1% (35 entrevistados) están De Acuerdo; en un 

13.4% (13 entrevistados) están Totalmente de Acuerdo; en un 11.3% 

(11 entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y el 1.0% (1 

entrevistado) se encuentran en Totalmente en Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 9 

Tabla N°24 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 9 sobre los Flyers 

de la Feria Cachinera cumplen con el objetivo de percibir más público 

en un 52.6% (51 entrevistados) están De Acuerdo; mientras que un 

28.9% (28 entrevistados) opinan de forma Neutral; en un 16.5% (16 

entrevistados) están Totalmente de Acuerdo y tan solo el 1.0% (1 

entrevistado) se encuentran en Desacuerdo y Totalmente en 

Desacuerdo por cada respuesta. 

 

 

Pregunta 10 

Tabla N°25 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 10 sobre la página 

Web de la Feria Cachinera genera motivación para asistir a sus eventos 

en un 55.7% (54 entrevistados) están De Acuerdo; mientras que un 

26.8% (26 entrevistados) opinan de forma Neutral; en un 13.4% (13 

entrevistados) están Totalmente de Acuerdo; en un 3.1% (3 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y tan solo el 1.0% (1 

entrevistado) se encuentra Totalmente en Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 11 

Tabla N°26 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 11 sobre las 

publicaciones de la Feria Cachinera tienen una descripción adecuada 

para una buena interpretación en un 50.5% (49 entrevistados) están 

De Acuerdo; mientras que un 27.8% (27 entrevistados) opinan de 

forma Neutral; en un 17.5% (17 entrevistados) están Totalmente de 

Acuerdo; en un 3.1% (3 entrevistados) se encuentran Totalmente en 

Desacuerdo y tan solo el 1.0% (1 entrevistado) se encuentra en 

Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 12 

Tabla N°27 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 12 sobre las 

publicaciones de la Feria Cachinera tienen una descripción adecuada 

para una buena interpretación en un 53.6% (52 entrevistados) están 

De Acuerdo; mientras que un 25.8% (25 entrevistados) opinan de 

forma Neutral; en un 13.4% (13 entrevistados) están Totalmente de 

Acuerdo; en un 6.2% (6 entrevistados) se encuentran en Desacuerdo 

y tan solo el 1.0% (1 entrevistado) se encuentra Totalmente en 

Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 13 

Tabla N°28 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 13 la Feria 

Cachinera tiene una buena comunicación en sus redes sociales en un 

58.8% (57 entrevistados) están De Acuerdo; mientras que un 19.6% 

(19 entrevistados) opinan de forma Neutral; en un 14.4% (14 

entrevistados) están Totalmente de Acuerdo; en un 4.1% (4 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y tan solo el 3.1% (3 

entrevistados) se encuentran Totalmente en Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 14 

Tabla N°29 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 14 sobre las 

reacciones en las publicaciones de la Feria Cachinera permiten conocer 

la aprobación del público respecto a un tema en un 47.4% (46 

entrevistados) están De Acuerdo; mientras que un 32.0% (31 

entrevistados) opinan de forma Neutral; en un 13.4% (13 entrevistados) 

están Totalmente de Acuerdo; en un 4.1% (4 entrevistados) se 

encuentran Totalmente en Desacuerdo y tan solo el 3.1% (3 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo. 

 

 

Pregunta 15 

Tabla N°30 

 



 

  
 

De acuerdo con lo que se presenta en la pregunta 15 sobre los 

comentarios en las publicaciones de la Feria Cachinera generan al 

público expresarse e intercambiar opiniones entre ellos en un 51.5% 

(50 entrevistados) están De Acuerdo; mientras que un 21.6% (21 

entrevistados) opinan de forma Neutral; en un 20.6% (20 

entrevistados) están Totalmente de Acuerdo; y tan solo el 3.1% (3 

entrevistados) se encuentran en Desacuerdo y Totalmente en 

Desacuerdo por cada respuesta. 

 

 

Anexo N°7. Carta de consentimiento firmada. 
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