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Resumen

El propésito de este estudio fue investigar la relacion entre la publicidad
nativa y la decision de compra de las clientas de los salones spa de la av. Loreto,
2022. La metodologia es cuantitativa, de disefio no experimental y un enfoque
descriptivo — correlacional. La muestra estaba formada por 250 clientas, se aplicé
la encuesta para la recoleccion de datos. Como resultado se obtuvo un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0.097 y significancia p= 0.127 menor que p= 0.05.

Concluyendo que existe una relacion muy baja entre las variables del estudio.

Palabras clave: Publicidad nativa, decision de compra, Likert, Spearman
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Abstract

The purpose of this study was to investigate the relationship between native
advertising and the purchase decision of clients of spa salons on Av. Loreto, 2022.
The methodology is quantitative, with a non-experimental design and a descriptive-
correlational approach. The sample consisted of 250 clients, the survey was applied
for data collection. As a result, a Spearman correlation coefficient of 0.097 and
significance p= 0.127 lower p= 0.05 were obtained. Concluding that there is a very

low relationship between the study variables.

Keywords: Native advertising, purchase decision, Likert, Spearman
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INTRODUCCION

A nivel mundial la practica consumista de la sociedad ha ido variando, no
solo por las nuevas adaptaciones que surgen a raiz de los cambios tecnoldgicos,
culturales o sociales, sino que en estos tres ultimos afios que estamos viviendo,
nos ha hecho asumir una nueva realidad por la coyuntura de la COVID-19, muchas
pymes hasta grandes marcas internacionales han decidido en invertir en lo
tecnologico, principalmente la publicidad en redes sociales como Facebook, ya que
se ha generado un cambio inesperado en la comunicacion, Orozco & Mufioz (2018)
sefalan que los consumidores han cambiado y la publicidad debe ampliarse para
poder llegar a entenderlo con mayor alcance. Por ello el uso de la publicidad nativa
ayudard en la insercion del mensaje promocional integrado visualmente y

contextualmente en un medio online.

Uno de los problemas observados, es el escaso del engagement social que
existe en los salones spa de la avenida Loreto, ya que a través de su fanpage de
Facebook tienen mas de 15 mil seguidoras, pero no cuenta con un gran nimero de
interacciones entre la marcay el usuario. Los me gusta, comentarios y compartidos
se visualizan muy escasos, ello produce la poca confianza y atencion del
consumidor por adquirir un servicio. Ademas, no hay articulos informativos,

tampoco existe presencia de la marca en alguna produccion audiovisual, etc.

Otro problema detectado es que los salones spa de la avenida Loreto no
suelen usar el mensaje publicitario no intrusivo, porque los contenidos publicados
en Facebook muestran poca creatividad, causa desinterés y no se adecua a las

necesidades del cliente.

Como tercer problema, se muestra el poco contenido informativo o
entretenido en el Facebook de los salones spa de la avenida Loreto, el objetivo de
ellos es promocionar precios de los servicios brindados, que conlleva a causar
molestias al usuario, logrando que éste se retire rapidamente y no navegue o se

interese en buscar mas de la marca.



Como formulacién del problema general se planted la interrogante: Qué
relacion existe entre la publicidad nativa en Facebook de los salones spa de la
avenida Loreto y la decisiobn de compra del cliente, Piura 2022, obteniendo los
siguientes problemas especificos: (1) ¢Qué relacidn existe entre el engagement
social en Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra
del cliente, Piura 2022? (2) ¢ Qué relacion existe entre el mensaje publicitario no
intrusivo en Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decisiéon de
compra del cliente, Piura 2022? (3) ¢Qué relacion existe entre el contenido en
Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra del

cliente, Piura 20227.

Para ello se justifica teéricamente que el presente estudio plantea un analisis
sobre el la relacion entre la publicidad nativa y la decision de compra, sobre los
resultados que pueda ocasionar en el cliente, a partir de referentes conceptuales,
antecedentes y fuentes de investigacion secundaria, que permiten ahondar en las

teorias existentes.

La justificacion practica de la investigacién contribuye a brindar informacién
actualizada, implementar y mejorar la publicidad y las acciones de marketing de
los encargados de la red social Facebook de los salones spa, dar a conocer cada
aspecto relevante de su negocio y lograr que el servicio brindado sea adquirido en
mayor porcentaje por los usuarios, obteniendo recomendaciones positivas y
logrando que mas personas visiten el establecimiento, opinen e interactien en las

redes sociales, aportando un valor importante en su interés econémico.

Finalmente, esta investigacion es importante porque de acuerdo a la realidad
que estamos atravesando, involucra un tema de interés para el desarrollo del pais,
ya que muchos ciudadanos han iniciado sus propios emprendimientos y desean
alcanzar fidelizacién de los clientes con respecto a su marca y la publicidad nativa

es una técnica de marketing imprescindible para lograrlo.

El objetivo general de la investigacion es determinar la relaciéon de publicidad
nativa de Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decisién de compra
del cliente, Piura 2022. Del objetivo general se plantearon los siguientes objetivos
especificos: (1) Determinar la relacion del engagement social de Facebook de los



salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra del cliente, Piura 2022.
(2) Determinar la relacion del mensaje publicitario no intrusivo de Facebook de los
salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra del cliente, Piura 2022.
(3) Determinar la relacién del contenido de Facebook de los salones spa de la

venida Loreto y la decision de compra del cliente, Piura 2022.

Por otro lado, la hipétesis general que se plantea es que: Existe
correspondencia directa y significativa entre la publicidad nativa de Facebook de
los salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra del cliente, Piura 2022.
De igual manera, las hipotesis especificas (1) Existe correspondencia directa y
significativa entre el engagement social de Facebook de los salones spa de la
avenida Loreto y la decisibn de compra del cliente, Piura 2022.(2) Existe
correspondencia directa y significativa entre el mensaje publicitario no intrusivo de
Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decision de compra del
cliente, Piura 2022.(3) Existe correspondencia directa y significativa entre el
contenido de Facebook de los salones spa de la avenida Loreto y la decision de

compra del cliente, Piura 2022.



Il. MARCO TEORICO

Garcia (2019) tuvo como objetivo analizar el efecto deseado de la publicidad
nativa en periodicos y articulos informativos online. El estudio es de tipo
cuantitativo, donde se enfocé en dos estudios:(1) efecto de la publicidad nativa
frente a la publicidad tradicional con y sin imagen, (2) la eficacia de la publicidad
nativa teniendo en cuenta la notoriedad de marca y visualizacion donde cada uno

tuvo sus respectivos resultados.

En el primer estudio presenta un articulo informativo a un grupo de 59
individuos mostrando una situacion de publicidad nativa y una tradicional, donde el
resultado obtenido que el tipo de publicidad crea atencion, interés y utilidad en el
consumidor y al emplear la native advertising estos se interesan en conocer el
contenido y describen que aporta mas informacién que en el caso convencional de
la publicidad. En el segundo estudio muestra situaciones informativas y el

desarrollo en el contexto de prensa online.

Por ultimo, se concluyd que la publicidad nativa es mas eficiente que lo
tradicional, provoca mayor interés y utilidad en el consumidor, sin embargo, es la
mas dificil de reconocer. En una segunda conclusion planteada fue que mientras la
publicidad patrocinada de un periddico digital sea menos conocida, menor sera la

calidad y credibilidad de su contenido.

Quijandria (2019) tuvo como objetivo de investigacion evaluar el impacto de
la publicidad digital nativa en la marca. Para ello, se utiliz6 el método cuantitativo —
cualitativo de investigacién descriptiva, mediante la bibliografia de analisis
cualitativo con cuadros de observacién que permitieron estudiar el contenido
publicitario en las redes sociales en el periodo julio — septiembre. Para la
recoleccion de informacion se aplicé la entrevista a profundidad y la unidad de

analisis seleccionada.

El resultado de la investigacion demostré que la publicidad nativa mediante
medios sociales, logra un mayor alcance y la segmentacion de los clientes mejorara

considerablemente beneficiando a la marca.

Una de las conclusiones obtenidas fue como el contenido de la publicidad es

importante para los usuarios de Facebook, es mas persuasivo y transmite



experiencias para fortalecer el branding y captar clientes potenciales. Asi mismo,
concluyen que el primer trabajo a realizar es ahondar en la experiencia del
consumidor, luego influir en la conexién target con la personalidad de la marca y
sus atributos para lograr el correcto performance de la publicidad nativa. Por Gltimo,
mencionan como conclusion, Facebook seria la herramienta perfecta para usar la
publicidad nativa porque existe una alta capacidad de segmentacion, lo que

precipitaba la realizacién de la meta de publicidad.

Cordero (2020) tiene como objetivo analizar la publicidad nativa como tactica
para aumentar la visibilidad de las empresas del sector publicitario. El estudio es
de enfoque cualitativo - cuantitativo, se empled la encuesta como instrumento de

recoleccion de datos, para una muestra de 97 empresas publicitarias.

Como resultado, se obtuvo que existe un margen minimo entre el
conocimiento de marketing digital, el 35% es alto, 33% medio y 29% bajo, logrando
que solo el 24% tenga un nivel alto de alcance en internet. Ademas, el 84% de
encuestado desconoce de la publicidad nativa, sin embargo, el 71% de las

empresas estudiadas se muestran con disposicion para emplear publicidad nativa.

Se concluye que la publicidad nativa tiene la ventaja de promocionar
servicios y productos de manera no intrusiva, atrayendo la atencion de usuarios con
contenidos provechosos que generan fidelizacion y seguridad, reforzando la
imagen de marca, llegando hasta internautas que deciden no responder a la
publicidad tradicional. Por otro lado, las empresas publicitarias tienen
conocimientos medios sobre publicidad digital, teniendo poca presencia en redes
sociales o medios digitales, por ello no se emplea la publicidad nativa como
estrategia para lograr mayor visibilidad.

Cullen(2020) tuvo como objetivo determinar el nivel de conocimiento sobre
publicidad digital , especificar los tipos de publicidad digital, conocer las ventajas de
publicidad nativa y examinar la disposicion de las empresas en el uso de publicidad
nativa. Se aplicO a 439 personas una encuesta, entrevista y un cuestionario

(instrumento).

Como resultado fue, el 48% indicaron que utilizan publicidad en internet para

promocionar su negocio, seguidas del 24 % lo hacen por publicidad en revistas,



mientras que el 18% se promociona a traves de publicidad BTL, el 6 % en publicidad
en exterior, un 3% mediante radio y por ultimo el 1% por anuncios en television.
Ademas, el 86% de las empresas encuestadas utilizan algun tipo de publicidad
digital, el 14% indican que no. También se identific6 que el 86% han realizado
campafas de marketing digital, mientras que un 14% no lo ha tomado en cuenta.
El 24% que ha realizado campafias de marketing digital indican que la efectividad
ha sido de un nivel medio, el 23% medio alto y el 20% alto, mientras que un 18%
manifesté que fue medio bajo y el 41% bajo.

Por otro lado, los tipos de publicidad digital mas concurrentes es el
Marketing de contenidos que tuvo como resultado un 25%, seguidas de la
publicidad en Facebook con el 20%, el email marketing con el 17%, la publicidad
en buscadores SEM y publicidad en YouTube con el 16%, publicidad en mévil con
el 11%. Finalmente, un 84% desconocen que es la publicidad nativa y solo un 16%
sefalan que si conocen. Solo el 2% conoce alguna plataforma de publicidad nativa,
y el 98% indican no conocer.

El estudio concluye que las empresas del sector publicitario tienen un nivel
bajo de conocimientos sobre publicidad digital, debido a su ausencia en medios
digitales en las cuales muy pocas se han utilizado publicidad nativa dentro de sus

tacticas para aumentar visibilidad.

Las ventajas de la publicidad nativa como estrategia de publicidad son:
promociona productos y servicios de manera desprevenida y no intrusiva, ademas,
atrae mas a gusto la atencién de los usuarios mediante contenidos util que genera

seguridad y lealtad.

Bustos(2022) tuvo como objetivo analizar como la publicidad Nativa incide
en el comportamiento de los internautas. El estudio es de enfoque cuantitativo —
descriptivo. El instrumento aplicado fue el cuestionario online, mediante formulario

de Google difundido en Facebook e Instagram dirigido a 171 usuarios.

Como resultado se demostré que el 50.9% navega por internet toda la
semana por igual, el 31% afirmé hacerlo solo durante la semana, mientras que el
18,1% lo hace durante el fin de semana. Como segunda conclusion, la red utilizada

con mayor frecuencia es Instagram con 3.54, seguido de Facebook 3.04, Tik Tok



2.80 y Twitter 2.15. En los resultados menciona que un gran porcentaje de los
encuestados no son muy conscientes de que estan visualizando anuncios nativos,
el 2.67 afirmaron estar navegando por una red social y no percatarse de que
estaban leyendo o viendo un anuncio. Por otro lado, el 3.43 de encuestados entre
18 y 35 afos, han demostrado inclinacion a las marcas que crean contenido
publicitario que no interrumpa su experiencia de navegacion. Asi mismo, en cuanto
a la publicidad nativa y la toma de decisiones de compra, los encuestados han
contestado que los anuncios no son muy utiles cuando deben decidir, dando un
valor medio de 2.71, aunque esta valoracion aumenta si se trata de productos

promocionados que sean de interés para el internauta sefialando un valor de 3.15.

El estudio concluye que las principales redes utilizadas son Facebook e
Instagram lo que resulta tener en cuenta al momento de publicitar una marca. Por
otra parte, los usuarios no consideran que los anuncios nativos estudiados tengan
cierta utilidad, finalmente la publicidad nativa es pasar desapercibida y no

interrumpir la experiencia de navegacion de los usuarios.

Dentro de los antecedentes que explican la decision de compra, tenemos a
Pulungan et al. (2018) establece como objetivo analizar el impacto de la mejora de
productos, actitud del consumidor y la atraccién publicitaria en la decisién de
comprar motocicletas Yamaha, donde aplicO una investigacion cuantitativa
descriptiva. La poblacion considerada fue de 1455 clientes que compraron motos
Yamaha en 2012, a quiénes se les hizo la prueba de normalidad de datos, de
multicolinealidad y hetero sensibilidad. Se utiliz6 el modelo de regresion lineal

multiple para el analisis de datos.

Como primer resultado se mostré que la innovacién del producto, el
comportamiento del cliente y el interés hacia la publicidad tienen una influencia
positiva y significativa en la decisién de compra de una motocicleta Yamaha. Se
mostro en el coeficiente de determinacién la capacidad de innovacion del producto

(x1) y de la actitud del consumidor (x2).

El proyecto concluye con la innovacibn de un producto va a influir
positivamente y de manera significativa en la decision de compra, al crear una

nueva imagen, utilizar una nueva forma de comercializar y la aplicacion de las



nuevas tecnologias ayudaran que el producto se posicione frente a un mercado y
de esta forma pueda dar fruto a la empresa. Asi mismo, también concluye en la
relacion que existe entre la actitud y decision de compra del consumidor, mostrando
un resultado positivo, porque un cliente se puede ver influenciado en las

caracteristicas del producto y gustarle, incentivando a adquirirlo.

Por ultimo, muestran que el interés en la publicidad, el atractivo que esta
pueda tener, también influye en la decisiobn de compra, porque atraen la atencion
del publico objetivo, las repeticiones que estas puedan tener, la creatividad lograra
que el receptor recuerde con facilidad el anuncio publicitario que puedan haber

observado.

Véasquez (2019) plantea el objetivo de investigacion, establecer la conexion
que existe para las variables publicidad BTL y decisiéon de compra. La investigacion
es cuantitativa, porque se analizan datos estadisticos de una poblacién de 410
personas de las cuales se toma una muestra de 134 clientes, se aplico el disefio no
experimental realizado en un tiempo determinado, es de corte transversal, asi

mismo se estableciendo una correlacidon entre ambas variables.

Se obtuvo en resultados, al utilizar el coeficiente Alfa de Cronbach dando
como conclusiéon que publicidad y decision de compra tienen un nivel de
confiabilidad de 0,841 y 0,858 respectivamente. Asimismo, para el desarrollo de los
datos se aplico la correlacién de Spearman teniendo como resultado la relacion
positiva entre publicidad BTL y la de decision de compra en el establecimiento de
salud., llevando a 987 grados de correlacion otro resultado encontrado es, la
identificacion de la necesidad y la publicidad BTL mantienen un grado de
correlacion de 862 sefialando que hay una correspondencia adecuada.

Se concluyé lo siguiente, la publicidad fue 74,9% bueno, 23,6% regular, 1,5%

malo, determinando que las variables de estudio son aprobadas por los usuarios.

Cortez (2019) planted el siguiente objetivo: reconocer la relacion entre
estrategias de marketing editorial y la decisién de compra de libros impresos en
nuestro pais. La metodologia utilizada fue cualitativa y cuantitativa, para la primera
se realiz6 una dinamica de focus group, estuvo integrado por 6 personas, ademas,

dos expertos profesionales fueron parte del estudio porque se les evalué mediante



una entrevista de profundidad. Por otro lado, se usO la encuesta (ambito
cuantitativo) aplicada virtualmente a 196 jovenes entre los 18 a 29 afios que utilicen

libros impresos.

Se concluyd, la investigacion cualitativa identifico que es importante el valor
y el contenido agregado al libro. Como segunda conclusion, se establece el impacto
significativo de las estrategias de marketing en la decisibn de compra,
especialmente si se orienta a las cualidades externas (portada, tamafo, olor)
influyendo en la compra del producto. El 60 % sefiala que la promocién y precio no
generan impacto en la decision de compra del usuario. El 62.8% de los encuestados
afirman que les restan importancia al precio, promociones y ubicacién de tienda al

momento de comprar un libro.

Barros et al. (2020) consider6 como objetivo principal analizar el impacto del
social media sobre el proceso de decision de compra en la generacion “y”
millennials. La metodologia empleada es cualitativa — cuantitativa, el instrumento
utilizado fue la recopilacién de datos, asi como los recolectados mediante una
encuesta digital donde la informacion fue analizada e interpretada. Al ser una
investigacion correlacional, se calcula el nivel de impacto en ambas variables del
estudio. La muestra fue aplicada a 382 personas entre los 40 y 25 afios. Se obtuvo
como resultado que el Facebook tiene mayor interaccion con los usuarios de
negocios digitales, asumiendo un rol importante ya que se deja influenciar por los

likes, comentarios y opiniones que pueden establecer otros clientes en los fanpage.

Se concluyd, el plan de promocién si respalda positivamente en la decision
de compra, logrando obtener una unién con el consumidor a través de ello, la

entidad aprovecha la oportunidad para llamar el interés de sus clientes.

Ismail & Qadir (2021) el objetivo fue investigar el uso de imagenes en los
anuncios publicitarios de Sudani Telecom Company (STC). Asi mismo el grado en
gue aumenta el conocimiento del publico sobre la empresa. El estudio realizé una
muestra de 191 usuarios de la empresa. Emple6 el método descriptivo-analitico y
cuantitativo. Como logro de resultados de la recoleccion de informacién se emple6

como elemento el cuestionario.



Los resultados detectados, existen diferencias estadisticamente, en el grado
gue el uso de una imagen por parte de la empresa en los anuncios de redes sociales
aumenta el conocimiento y el interés del publico referido a la entidad y servicios
brindados.

Se concluyd, el 60 % de los entrevistados estuvo de acuerdo que el uso de
imagenes en los anuncios aumenta el interés por la empresa que brinda sus
productos y servicios. Asi también el 44 % afirmo que los anuncios en social media
influyen en la decisién de compra. Es necesario que la empresa emplee mensajes
publicitarios en las redes sociales, para aumentar la efectividad del contenido. Se
identificé que la imagen publicitaria puede informar al publico e influir en sus

decisiones y tendencias de compra.

Para desarrollar la seccion de bases tedricas se precisaran los siguientes
conceptos que servirdn de base para la presente investigacion. La publicidad nativa
es un modelo de publicidad que se focaliza en anuncios promocionales teniendo
como objetivo motivar el compromiso ante el publico, mediante la indagacion de

acciones y soluciones que no ocasione desconfianza (Tomas, 2021).

Ademas, el autor sefiala que la publicidad nativa se integra en el contenido
o la plataforma donde se difunde, sin causar interrupcion o suspension en la
navegacion. De este modo, este formato de publicidad digital es generar creatividad
para entretener, sorprender, aportar valor, y con ello llevar una experiencia mas

fluida con el pablico objetivo.

Garcia (2015) menciona, la native advertising como aquello que es agregado
en el contenido de una pagina web o medio de comunicacion que se difunde, por
ello permite a la marca tener acceso en las publicaciones (contenido audiovisual,
web de noticias, post en blog, banners, anuncios, etc.) con la finalidad de dar a

conocer una forma mas equilibrada.

Nifio (2016) la define como un estilo de colocacién de productos digitales por
lo cual el producto o servicio es la publicidad y este se une con el contenido que
esta observando el cliente de un modo que no detenga o interrumpa la experiencia

de navegacion.
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El autor recalca que el objetivo principal es exhibir un buen contenido de
calidad que capte el interés de los usuarios que en ocasiones tienen dificultades
para percibir que el contenido sea de caracter publicitario ya que se presenta

exactamente igual que el resto de contenidos.

Las encuestas aplicadas a través de Online Publishers Association (OPA),
Segun detectd que el 53% de los clientes generan mas interés hacia el native
advertising que por otros formatos tradicionales (Tomas, 2021).

Tomés et al. (2021) sefalan ciertas caracteristicas fundamentales para
reconocer la publicidad nativa. En primer lugar, se debe obedecer el formato y
estilo editorial. Como segundo punto, es importante realizar un contenido Uutil,
entretenido e interesante que desplazara a captar la atencion del cliente sobre el
producto. Asimismo, el contenido visual es un elemento que soluciona una
necesidad del potencial cliente, que finalmente se conectara con un servicio que
brinde solucion a fin de generar atencion con una informacion util y de gran valor.
Por ultimo, esta publicidad se debe adaptar y optimizar en diferentes plataformas
digitales, se le adjunta videos , imagenes , opiniones , recomendaciones Yy

preguntas , con el fin de que el usuario perciba una interacion con la marca.

Dentro de los formatos de publicidad nativa, Cardona (2020) define al
branded content como una técnica de marketing donde creamos contenidos sobre
la marca a publicitar para poder conectar con el cliente, centrandose en los valores
de ella, impactando a la audiencia, entreteniendo y emocionando para generar

mayor notoriedad en el formato o canal de difusion que se esté compartiendo.

Es fundamental para una marca el reconocimiento por parte del pablico, por
ello deben buscar generar un significado y valor al producto o servicio que brindan.
Batey (2013) sefiala que las imagenes, percepciones, simbolos y sentimientos son
caracteristicas que brindan valor a un producto, transformandolo asi en marca y

produciendo finalmente una idea integral del mismo.

El branded content se adapta a todos los formatos sean mediante videos,
podcast, articulos, guias, etc. ya que busca generar seguridad al consumidor,
porque el producto o servicio sera recomendado por un tercero, como un medio

masivo u otro cliente que confia y es fiel a la marca. Un ejemplo claro son
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los articulos editoriales difundidos en medios de comunicacion que informan sobre
sugerencias, productos o servicios brindados en situaciones importantes en la vida

del consumidor.

El Branded Content es la elaboracion de un contenido entretenido e
interesante, de una apariencia no publicitaria, asi produciendo conexién de la
audiencia con ella. Por lo tanto, el branded content es una opcion de comunicacion
por el cudl a través del contenido que transmite genera valores de la marca o
empresa de una forma mas integrada empleada en una historia con informacion de

utilidad e interesante (Garcia, 2015).

Pastor (2015) plantea que dentro del branded content es necesario conocer
dos claves fundamentales para lograr el éxito: La marca (que desea dar a conocer,
vender, persuadir, llamativa) y el contenido (que desea contar, atraer, gustar,
enganchar al consumidor). Ambos aspectos deben permanecer unidos para dar a
conocer un contenido Pull (atraer y llamar la atencion del publico objetivo).

Los formatos del branded content, Koompany (2019) propone dos
principales formatos: Dimension Racional — Emocional, por un lado, se encuentra
los formatos racionales, que son las infografias, guias, articulos, completamente
todo aquel soporte que se puede mostrar como argumentos informativos-
educativos del marketing de contenidos. Y por segundo lado el componente

emocional, son formatos mas orientados al entretenimiento de la marca.

Dimension Percepcidn — Conducta, si deseamos cambiar el contenido y la
percepcion de marca del cliente, se utiliza los formatos como guias, concursos,
videos, juegos, etc. Pero si, por otro lado, buscamos que el cliente cambie su
conducta, se debe elegir formatos como casos de estudio, acciones con influencers,

comparativas, etc.

La Native Display Ads, Campos (2020) la define como una forma de
publicidad digital online donde los anuncios se muestran en modo de banners, junto
a ello se aflade imagenes, texto, audio, video. Con la finalidad de generar un buen

contenido.

Tomas (2021) lo define como una publicidad promocional adaptada en su

totalidad al entorno, presentada por medio de editores, asi como aplicaciones,
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buscadores o blogs. Al momento de crear un native display ads, este enfoque

promocional busca dirigir al cibernauta a un sitio de contenido.

Formatos de Display Ads, Campos (2020) Menciona que los banners se
dividen en dos categorias: Banners animados, esta disefiado en formato GIF (se
visualiza en todo tipo de navegadores o dispositivos) formato FLASH (se incorpora
la capacidad y calidad teniendo una duracién de 30 segundos). Por otro lado,
Banners estéticos, disefiados en formatos JPG o PNG.

El contenido patrocinado, Alvarez (2019) recalca que el contenido
patrocinado es un sistema donde a través de ello las marcas costean a los servicios
de noticias. menciona que se puede dar de dos formas, ser solamente informativo
o fomentar la intencién de ventas. Generalmente el contenido patrocinado trata de

incluir articulos promocionales haciéndolos pasar por noticias.

El contenido patrocinado busca atraer un gran alcance, vistas y visitas en la
web de blogs o medios de prensa digital, mostrando un texto sugerido con
contenido de un gran valor no comercial, centrado en temas interesantes y
beneficiosos para los usuarios. Ademas, sefala que esta forma de publicidad no
debe presentar intencion directa de venta, sino atraer al consumidor y pueda tener
intencidn de continuar en la web, realizando toda accidn necesaria que beneficie a
la marca, como la suscripciéon o pueda dar un like, etc., asi ésta establece una

relacion con los interesados en su producto o servicio.

El contenido patrocinado figura en la parte final de la pagina web que
contiene a una noticia, aparecera como un articulo o video relacionado con lo que

usuario acaba de leer o consumir, llamando su atencion. Tomas (2021).

Las dimensiones e indicadores de la publicidad nativa, luego de haber
realizado una revision y analisis de diversos enfoques y propuestas, se opto por
elegir las dimensiones de Tomas (2021). Al respecto, se sefialan las dimensiones
de engagement social, marketing no intrusivo y el entretenimiento. Para el

desarrollo de indicadores de publicidad nativa se trabajé con Cardona (2022).

Toda marca que quiera mejorar el engagement social, debe basarse en
tomar acciones donde el usuario genere una respuesta positiva al contenido

difundido en las redes sociales, logrando que éste se comprometa con la marca
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Tomas et. al (2021). Es por ello, que para medir el engagement debemos
centrarnos en la respuesta del usuario al contenido que la red social (en este caso
Facebook), quien se centra en videos, textos o imagenes y sera medido mediante

las reacciones, comentarios y compartidos del mismo.

Asi mismo, la publicidad nativa emplea un marketing no intrusivo como
metodologia comercial buscando capturar clientes mediante la creacion de
contenido de calidad, de acuerdo a la necesidad del consumidor. Desea
acompanfarlo durante todo el camino de compra hasta la venta final Tomas et. al
(2021). Por lo tanto, no busca “incomodar a nadie”, tiene el objetivo de ofrecer
contenido de calidad, el cual va a responder a las dudas o necesidades de los
clientes potenciales.

Tomas et. al (2021) menciona que la publicidad nativa promociona marcas
sin discontinuidad en la navegacion por la web, integrando al usuario a la filosofia
de la pagina y despierta el interés de éste por el contenido informativo y entretenido
gue se visualice, ademas, este tipo de publicidad en todo momento comunica que
es un contenido patrocinado, no engafiando al usuario, logrando que refuerce su
fidelidad con el producto. Con este contenido patrocinado buscamos que la web o
la red social de la marca tenga visitas, logrando que el usuario acceda a una
conversacion virtual, ampliar el nUmero de seguidos o suscriptores, concretar una
venta, etc. hasta convertirse en un lead del producto o servicio, resolviendo una

necesidad.

La decision de compra es definida por Dvoskin (2004) como la eleccién entre
una o mas alternativas por parte del comprador al momento de adquirir un producto

0 servicio, por lo tanto, si no hay seleccién no existira posibilidad de decision.

En las decisiones de compra se necesita suficiente informacion porque si los
clientes no conocen al producto y las marcas que se encuentran disponibles, ni
otras caracteristicas como quién vende, el precio, cualidades, beneficios y lugar de
venta, no fluira positivamente el proceso de decisiébn de compra porque no existen

opciones que cubran las necesidades de quién lo busca Stanton et.al (2007).

Kotler & Armstrong (2012) sefialan que el proceso de compra se inicia antes

de la adquisicién real y que continla mucho tiempo después. Ademas, los autores
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afirman que los vendedores deben orientarse principalmente en todo el proceso de

compra y no solamente en la decision de compra.

Santesmases et. al (2014) mencionan que el usuario al ver variedad de
productos decide comprar, pero para ello pasa por un proceso de etapas
secuenciales basandose en importancia, caracteristicas, duracion e intensidad

dependiendo del tipo de compra que vaya a realizar.

Los factores que influyen en la decision de compra, Sordo (2022) acota que
existen dos tipos de factores que influyen en la decisién de compra. Uno de ellos
es el factor interno donde se integra las cualidades del comprador, por ello es un
elemento de su personalidad. Se divide en tres aspectos; local, se enlaza con el
pais y el lenguaje natal del comprador; personal, la experiencia propia define la
toma de decisiones; estilo de vida, son las preferencias o decisiones que lo
determina (un breve ejemplo: el lugar donde reside el comprador y en la forma en
que vive diariamente). Posteriormente el factor externo, se sustenta en
componentes ajenos al comprador, se reparte en tres aspectos; administrativos, los
componentes como normas Yy leyes de una empresa inciden en el proceso de
compra; publicos, es la recomendacion u opinion de un producto dirigido por
amigos, familia o trabajo; eventos imprevistos, a veces las circunstancias impiden
la compra del cliente, ya sea por riesgo financiero, ajuste en cambio de precio de

un producto o servicio que interrumpe en la decisién de compra.

Las fases de decision de compra, los consumidores entran en un proceso de
decision de compra la forma de investigar el proceso es verlo como una manera de

resolver problemas. Stanton et al. (2007).

Para el proceso de decisibn de compra de un servicio o producto debe
poseer ciertas fases, dicha importancia, duracion e intensidad dependeréa del tipo
de compra que realiza. Para Dvoskin (2004) clasifica este proceso como: de las
necesidades vamos a reconocer el problema, procedemos a buscar informacion
sobre lo que necesitamos, analizamos las alternativas, formamos percepciones y
preferencias, decidimos si compramos o no el producto y finalmente el usuario

muestra satisfaccion o insatisfaccion por la compra.
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Asi mismo, otros autores han planteado las siguientes etapas: el
reconocimiento de las necesidades del comprador, identificar alternativas que el
cliente tiene en productos e investiga datos que le ayudaran a tomar una decision.
Luego, evalla alternativas, analizando ventajas y desventajas de cada una de ellas,
para tomar una decision y determinar si adquiere o no el servicio o producto. Por
altimo, el comprador se asegura que la alternativa elegida fue la adecuada de

acuerdo a sus necesidades Stanton et al. (2007).

En su teoria Kotler (2012) detalla cinco fases del proceso de decision de
compra. Se inicia con el reconocimiento de las necesidades, el consumidor detecta
una necesidad mediante estimulos internos (sed, hambre) o estimulos externos
(anuncios, platica entre amigos) por ello es importante investigar a los compradores

y reconocer cuales son sus necesidades.

Como siguiente punto es la busqueda de informacién, el consumidor ya
mantiene almacenada una idea por ello indaga informacion, a través de diferentes
fuentes de informacidbn como: personales (amigos, vecinos, familia, etc.),
comerciales (publicidad, vendedores, sitios web, entre otros), publicas (medios de

comunicacién masiva, internet), y empiricas (examinar y manipular el producto).

Para Kotler, las fuentes personales son las mas relevantes, el consumidor
evalla el producto, de acuerdo a la opinibn de otro consumidor. Por lo tanto,
conforme el posible comprador logre tener mas informacion a detalle este sera una

compra mas consciente hacia el producto.

La siguiente fase es la evaluacion de alternativas, es la manera en que el
consumidor procesa toda la informacién recibida para asi llegar a la eleccion de

una determinada marca, servicio o producto.

Posteriormente, la decision de compra, en ese preciso momento el
comprador ya obtiene la marca escogida, luego de toda la evaluacion realizada.
Aqui principalmente predomina el entorno cercano, llevando a las personas a dar
como resultado comentarios positivos o negativos de esta manera que fortalecera

su decision de compra o cambio de marca.

Por dltimo, el autor sefiala, el comportamiento posterior a la compra, que

determina al momento de obtener el producto el consumidor evaluara si se
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encuentra o no satisfecho, buscara que la expectativa y el desempeio percibido
del producto sean positivas. Es relevante que el comprador genere referencia sobre

la marca por su experiencia de compra.

Por otro lado, Santesmases (2014) define cinco fases; reconocimiento del
problema, se manifiesta una necesidad junto a ello el deseo de satisfacerla e influye
la motivacion y factores del entorno. La busqueda de informacién, se presenta
internamente recurriendo a la memoria o externa, se consulta mediante medios de
comunicaciéon, amigos, folletos, anuncios, entre otros. Mientras mayor impacto
genere en la compra de un producto probablemente implicara la busqueda a detalle.
La evaluacion de las alternativas, para satisfacer las necesidades el comprador
percibe las caracteristicas de varios productos candidatos a la eleccion y
posteriormente se llega a una preferencia. Seguidamente, comprar 0 no comprar,
en esta etapa se decide si se adquiere 0 no un producto, si el cliente no decide
realizar la compra, ello puede ser definitivo o temporal hasta que llegue el momento
oportuno, por ejemplo, cuando no se dispone con el dinero suficiente para obtener
el producto o servicio deseado. Para finalizar, si se logra la compra apareceran los
sentimientos o0 sensaciones, sean de satisfaccion o insatisfaccion. La satisfaccion
motivara a comprar nuevamente el producto conllevando a la lealtad y fidelizacion

por la marca.

Dimensiones e indicadores de la decision de compra, luego de haber
realizado una revision y analisis de diversos enfoques y propuestas, se optd por
elegir las dimensiones de Kotler & Armstrong (2012). La primera se domina el
reconocimiento de necesidades a través de estimulos internos y externos.
Posteriormente a la busqueda de informaciéon el consumidor siente atraccion por
averiguar mas informacion a detalle sobre el producto o servicio mediante
diferentes fuentes de informacién. Luego, sefiala la evaluacion de alternativas es la
formacion de preferencias, el consumidor da la eleccién a un determinado producto.
Seguidamente, la decision de compra el consumidor logra obtener el producto y

busca dentro de su entorno comentarios hacia la marca.
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Por ultimo, aflade el comportamiento a la compra, el consumidor analizara
si se encuentra satisfecho, dependiendo ello producira la compra nuevamente de

un producto o cambia de marca.

Kotler & Armstrong, sefialan como indicadores los estimulos internos o
estimulos externos que se da mediante una necesidad. Seguidamente las fuentes
de informacion; personales, comerciales, publicas y empiricas. Luego se encuentra
las caracteristicas, funcionalidad y creencia del producto o servicio. Después las
experiencias de los consumidores que dara como resultado comentarios positivos
0 negativos. Por ultimo, la evaluacion de satisfaccion o insatisfaccion por el

producto elegido.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

El estudio es de enfoque cuantitativo porque el instrumento de medicion
empleado es la encuesta, que permite el uso de la estadistica para establecer
resultados necesarios. Sanchez (2019) sefiala que este enfoque se encarga de
medir fendmenos empleando la recoleccion y analisis de datos, estableciendo
previamente hipotesis, basando las conclusiones sobre el uso estricto de la

cuantificacion.

La investigacion es de tipo basica porque sirve para lograr entender y
cimentar nuevos conocimientos del estudio, logrando ampliar y desarrollar el
tema. Escudero & Cortez (2018) la consideran como pura, caracterizada porque
se apoya en bases tedricas, sin llegar a fines practicos. Su finalidad es plantear
conocimientos nuevos o complementar los conocimientos tedricos ya
estudiados, acrecentando los conceptos para el estudio de fendbmenos o

hechos.

El nivel de investigacion descriptivo — correlacional, porque segun Pefia
(2012), sefala que la investigacion descriptiva es llamada también estadistica,
se mencionan caracteristicas y datos del fenémenos o poblacion en estudio.

Asi mismo, responderemos a las preguntas: qué, quién, donde, cémo y cuando.

Por otro lado, la investigacion correlacional, donde Pefia (2012) la define
como el fin de instaurar el vinculo no causal que pueda existir entre todas las
variables que componen el estudio. En primer lugar, es la medida de variables,
luego se establecen las hipoétesis correlaciones las que son medidas mediante

técnicas estadisticas.

Tipo de disefio, es no experimental porque la variable independiente no
sera manipulada y no habra modificacion alguna, donde tomaremos como
referencia el estudio de varias teorias y estudios de autores. Ruiz & Baena
(2019) identifican que el disefio no experimental — descriptivo busca calcular o
recolectar informacion de forma independiente sobre las variables a las que se

refieren. Dicho objetivo no es mencionar cémo se relacionan estas.
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3.2.

Figura 1

Bosquejo del disefio

M: Fraccion de poblacion para el estudio de esta
investigacion, conformado por las clientas de Traviesas

(11 Sal6n Spa.
M / R: Relacién entre Publicidad Nativa y decisién de compra.
\ L O1: Observacion sobre la publicidad nativa.
02

0O2: Observacion sobre la decision de compra.

Variables y operacionalizacion

Variable Publicidad Nativa

Definicidn conceptual: Garcia (2015) define la publicidad nativa
como aquello agregado en el contenido de algun medio de comunicacion
0 pagina web que serd publicado, permitiendo la presencia de la marca
en las publicaciones (web de noticias, contenido audiovisual, post en blog,
banners, anuncios, etc.) con la finalidad de dar a conocer una forma mas
equilibrada.

Definicién operacional: dividida en tres dimensiones: Engagement
digital, Mensaje publicitario no intrusivo y el contenido. Se empleara un
cuestionario para la recoleccién de datos, que contiene 15 interrogantes
con una escala ordinal tipo Likert (nunca, casi nunca, a veces, casi
siempre y siempre), la cual, consigna seis extensiones: Respuesta del
usuario al contenido de Facebook (3 items), Calidad de las publicaciones
en Facebook (2 items), Necesidad del servicio (2 items), Promociones en
Facebook (2 items), Contenido informativo en Facebook (3 items) y

Contenido de entretenimiento en Facebook (3 items).

Variable decision de compra

Definicién conceptual: Dvoskin (2004) opina que la decisién es la
seleccién de una o mas opciones, si no hay una eleccion entonces no

hay probabilidad de una decision. EI comprador debe tomar diferentes
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3.3.

tipos de decisiones en el momento de decidir compra un servicio o

producto.

Definicion operacional: Dividida en cinco dimensiones:
Reconocimiento de las necesidades, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
posterior a la compra. Se empleara el cuestionario para la recoleccién
de datos, conteniendo 15 preguntas, el cual serd medido por la escala
ordinal tipo Likert (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre)
la cual, consigna cinco extensiones: necesidades del usuario (4
items),fuentes de informacién (2 items),interés del consumidor en la
compra (1 items),caracteristicas del servicio (2 items),funcionalidad del
servicio (1 items),creencia sobre el servicio (1 items),experiencias de

consumidores (2 items),evaluacion de satisfaccion (2 items) .
Poblacién, muestray muestreo

La poblacion esta conformada por las clientas de los salones spa de
la avenida Loreto y la muestra estd constituida por 250 personas con

asistencia continua a los establecimientos.

Los criterios de inclusién son: damas entre los 18 y 40 afios,
asistentes en el momento de la ejecucion del instrumento. Asi mismo, los
criterios de exclusion son, las asistentes menores de edad, clientes que
recién asisten por primera vez al spa, clientas que no manejan redes

sociales.

Se esta considerando como muestra un promedio de 250 usuarias
gue asistan a los establecimientos, las cuales fueron tomadas la férmula de
poblacidn finita. Como prueba piloto se aplicé a 20 clientas de tres spas, las

cuales no fueron consideradas dentro de la muestra de estudio.

En el muestreo se empleara la investigacién por conveniencia porque
sera mas accesible poder aplicar la encuesta entre los spas mas concurridos

de la avenida Loreto.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Se aplicara la encuesta como técnica de recoleccion de datos, dirigida
a los clientes tomados en cuenta como poblacion de estudio. Asi mismo, los
datos seran recolectados mediante el instrumento del cuestionario de 30
items donde se registran las preguntas y respuestas, permitiendo con el
resultado final la recoleccion de informacion necesaria y deseada para la

investigacion.

Ficha técnica del instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario para Publicidad Nativa

Titulo: Encuesta Publicidad Nativa

Autor: Tomas (2021)

Adecuacién: Propia

Cantidad de items: 15

Aplicacion: Personal y anénima

Estructura: Se plantearon cinco opciones variadas en la escala ordinal tipo
Likert: Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

Niveles de interpretacion: Bajo (44 - 54) Medio (55 — 65) Alto (66 — 75)

Tabla 1

Tabla de baremacién para la variable Publicidad Nativa

Engagement Mensaje
Rango gage Publicitario No Contenido
Social )
Intrusivo
Bajo 10-15 17 -21 9-12
Medio 16 -21 22 -26 13 -16
Alto 22 - 25 27 - 30 27 -20
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Cuestionario para Decision de compra
Nombre: Encuesta decisién de compra
Autor: Kotler & Armstrong (2012)
Adecuacién: Propia

Cantidad de items: 15

Aplicacion: personal y anonima

Estructura: Se plantearon cinco opciones variadas en la escala ordinal tipo
Likert: Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

Niveles de interpretacion: Bajo (39-45) Medio (46-53) Alto (54-61)

Tabla 2

Tabla de baremacién para la variable Decision de compra

Reconocimiento , Evaluacién Decision Comportamiento
Busqueda de
Rango de una . ., de de de compra
) informacion .
necesidad alternativas compra

Bajo 11- 14 16 -19 6-7 6-7 6-7
Medio 15-18 20 -23 8-9 8-9 8-9

Alto 19-20 24 - 25 10-11 10-11 10-11

Validez y confiabilidad del instrumento

Para la validacion de los instrumentos se contaron con dos
expertos entre ellos: Mg. Johana Elizabeth Arango Aramburu (Maestria en
Educaciéon Universitaria) y Mg. Teodocia Zavala Palacios (Maestria en

Educacién Universitaria).

Se realiz6 una prueba piloto para determinar la confiabilidad del
instrumento, se aplicé a 20 clientas, las que no fueron incluidas en la
muestra real. De acuerdo a los resultados obtenidos en dicha encuesta,
se determinard con el coeficiente Alfa de Cronbach el uso de los

cuestionarios. (Ver Anexo 4)
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Tabla 3

Coeficiente Alfa de Cronbach

Cuestionario Alfa de Cronbach items
Publicidad Nativa 0.73 15
Decisién de compra 0.70 15

Interpretacion

El coeficiente Alfa de Cronbach para la variable publicidad nativa
dio como resultado 0.73, este resultado indica un resultado propicio en
cuanto a la confianza y para decisién de compra, el resultado es igual de
propicio con 0.70.

3.5. Procedimientos

Para la recoleccion de datos se ha planteado trabajar siguiente el

siguiente proceso:

1. Se empleara el Coeficiente Alfa de Cronbach por cada dimension
de ambas variables.

2. Luego se solicitara la opinidén de juicios de expertos que validaran
el instrumento de recoleccion de datos.

3. Se aplicard una prueba piloto a 20 clientes de las unidades de
negocio (Salon Spa) ubicados en las principales avenidas
comerciales de la ciudad de Piura. El objetivo es optimizar la
redaccion o formulacion de las preguntas desde la opinion de los
encuestados a fin de que no se genere sesgos en la respuesta.
(Ver Anexo 6)

4. Se procede luego aplicar el instrumento a toda la muestra en
diversas jornadas de trabajo de campo (Ver Anexo 7), concluida
esta etapa los datos se agregaran al programa computarizado
SPSS version 22, el mismo que permitira tener un analisis y
tabulacion de los datos.

Luego, para la interpretacion de los datos obtenidos se realizara
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3.6.

graficas de barras para presentar los resultados.

5. Finalmente se procede al analisis e interpretacion de los resultados.
Método de Analisis

Los datos recolectados en las encuestas son colocados en Microsoft
Excel 2021 segun la escala de Likert, se introduciran en el programa SPSS
25 para verificar la hipétesis de investigacion, efectuando la técnica de
baremacion para ambas variables y sus respectivas dimensiones,

clasificando por niveles: bajo, medio y alto.

Las variables son codificadas junto a sus dimensiones, seguido se
agrupan con la baremacién conveniente, empleando el programa Excel
2021. Se establece un analisis descriptivo con frecuencias, elaborando

tablas para las dos variables y sus dimensiones.

Al término de la ejecucion de la estadistica descriptiva se verifica si
hay relacion entre las variables de estudio, igualmente se contrasta cada uno
de los problemas que se desprenden de sus indicadores, todo ello lo

lograremos con la agrupacién en el programa SPSS 25. (Ver Anexo 7)

El valor del coeficiente de correlacion Spearman Rho puede variar

entre -1y 1.

Tabla 4

Rango del coeficiente de Correlaciébn Spearman para interpretar resultados

Rango Interpretacion
0.01 al 0.20 Correlacion positiva muy baja
0.21 al 0.40 Correlacion positiva baja
0.41al 0.70 Positiva moderada
0.71 al 0.90 Positiva alta
0.91al 1.00 Positiva muy alta

Fuente: Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014)
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3.7.

Aspectos éticos

En el presente estudio se toma con relevancia la reserva de la
informacion obtenida en las encuestas, para proteger la integridad vy

respuesta del usuario.

Asi mismo, se ha respetado la autoria de cada fuente citada en este
texto, sustentada bajo la normativa de las Normas APA 72 edicion, siendo

también indispensable para una buena y correcta redaccion del proyecto.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo

Tabla b

Publicidad y la decision de compra de las clientes de los salones spa de la av.

Loreto, Piura 2022.

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
BAJO 39 15,6 15,6 15,6
MEDIO 116 46,4 46,4 62,0
Validos
ALTO 95 38,0 38,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 2

Distribucidn porcentual de la publicidad nativa y la decision de compra de las

clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 5 y figura 2 se muestra una comprobacion con relacion a la
publicidad nativa por parte de las personas encuestadas mostrando un nivel alto
de 38%, representado por 95 clientas, por otra parte, se determina un nivel medio
de 46.4%, representado por 116 clientas y un nivel bajo de 15.6%, representado

por 39 clientas.
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Tabla 6

Dimension engagement social en la decision de compra de las clientas de los

salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BAJO 41 16,4 16,4 16,4
MEDIO 150 60,0 60,0 76,4
Validos
ALTO 59 23,6 23,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 3

Distribucién porcentual del engagement social en la decision de compra de

las clientas de los salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 6 y figura 3 se muestra que en un 23, 60% representado por
59 clientes encuestados percibieron que existe un nivel alto de engagement
social en la decision de compra en los salones spa de la Av. Loreto, por otra
parte, un 60% representado por 150 clientes identificaron un nivel medio de
engagement social y un 16.4% representado por 41 clientes, determinaron que
existe un nivel bajo de engagement social en la decision de compra de los

clientes de estos negocios.
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Tabla 7

Dimension mensaje publicitario no intrusivo para las clientas de los salones

spa de la Av. Loreto, Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
MEDIO 68 27,2 27,2 27,2
Validos ALTO 182 72,8 72,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 4

Distribucién porcentual del mensaje publicitario no intrusivo para las clientas

de los salones spa de la A. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 7 y figura 4 se muestra que en un 72.8% representado por 182
clientes encuestado percibieron que existe un nivel alto de mensaje publicitario no
intrusivo para determinar la decision de compra de los clientes de los salones spa,

por otra parte, un 27.20% representado por 68 clientes identificaron un nivel medio.
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Tabla 8

Dimension, contenido para los clientes de los salones spa de la Av. Loreto,
Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BAJO 12 4.8 4.8 4.8
MEDIO 62 24.8 24.8 29,6
Validos
ALTO 176 70,4 70,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura5

Distribucién porcentual del contenido publicitario para los clientes de los

salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 8 y figura 5 se muestra que un 70. 40% representado por 176
clientes encuestados percibieron que existe un nivel medio del contenido para
determinar la decision de compra de las clientas de los salones spa de la Av.
Loreto, por otro lado, un 24.8% representado por 62 clientes determinaron que
existe un nivel medio de contenido y un 4.8% determind que existe un nivel bajo
de contenido en la red social de Facebook de los salones spa de la av. Loreto,
2022.
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Tabla 9

Dimensioén reconocimiento de una necesidad de las clientas de los salones
spa de la Av. Loreto, Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

BAJO 11 4,4 4,4 4,4
Validos MEDIO 239 95,6 95,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Figura 6

Distribucion porcentual del reconocimiento de una necesidad de las clientas

de los salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 9 y figura 6 se muestra que un 95.6% representado por 239
clientes encuestados percibieron que existe un nivel medio de reconocimiento de
una necesidad de las clientas para la decisiébn de compra en los salones spa de
la Av. Loreto, por otra parte, un 4,4% representado por 11 clientes determinaron
gue existe un nivel bajo de reconocimiento de una necesidad de los clientes para

la decisién de compra de estos negocios.
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Tabla 10

Dimension busqueda de informacién de los clientes de los salones spa de la
Av. Loreto, Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BAJO 22 8,8 8,8 8,8
MEDIO 78 31,2 31,2 40,0
Validos
ALTO 150 60,0 60,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 7

Distribucion porcentual de la busqueda de informacién de las clientas de los

salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.

60
S0
40
=
e
@
E 30 B0 ,00%
o
20
31,20%
10
5,50%
o T T T
BAJD MEDID ALTD

En la tabla 10 y figura 7 se muestra que un 60% representado por 150
clientes encuestados percibieron que existe un nivel alto de busqueda de
informacion de los clientes para la decision de compra de los salones spa de la
av. Loreto, por otra parte, un 31.2% representado por 78 clientes identificaron un
nivel medio y un 8.8% representado por 22 clientes determinaron que existe un
nivel bajo de evaluacion de alternativas de los clientes para la decision de compra

en este negocio.
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Tabla 11

Dimension evaluacion de alternativas de las clientas de los salones spa de la
Av. Loreto, Piura 2022.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
BAJO 6 2,4 2,4 2,4
MEDIO 63 25,2 25,2 27,6
Validos
ALTO 181 72,4 72,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 8

Distribucién porcentual de la evaluacion de alternativas de las clientas de los

salones spa de la Av. Loreto, Piura 2022.
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En la tabla 11 y figura 8 se muestra que un 72.40% representado por de
clientes 181 encuestados percibieron que existe un nivel alto de evaluacion de
alternativas para la decision de compra en los salones spa de la av. Loreto, por
otra parte, un 25.20% representado por 63 clientes determinaron que existe un
nivel medio de evaluacién de alternativas y un 2.40% representado por 6 clientes
determinaron un nivel bajo de evaluacion de alternativas para la decision de

compra en los negocios.
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Tabla 12

Dimension decision de compra de las clientes de los salones spa de la av.
Loreto, Piura 2022.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
BAJO 5 2,0 2,0 2,0
MEDIO 37 14,8 14,8 16,8
Validos
ALTO 208 83,2 83,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 9

Distribucion porcentual de la decision de compra de las clientes de los

salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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En latabla 12 y figura 9 se muestra que un 83.20 % representado por 208
clientes encuestado observaron que existe un nivel alto en la decision de compra
de las clientas para la decision de compra en los salones spa de la av. Loreto,
por otra parte, un 14.80% representado por 37 clientes identificaron un nivel
medio y un 2% determinaron que existe un nivel bajo en la decisién de compra

de las clientes para la decisién de compra en este negocio.
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Tabla 13

Dimension comportamiento de compra de las clientes de los salones spa de la

av. Loreto, Piura 2022.

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
BAJO 3 1,2 1,2 1,2
MEDIO 59 23,6 23,6 24,8
Validos
ALTO 188 75,2 75,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Figura 10

Distribucién porcentual del comportamiento de compra de las clientes de los

salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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En latabla 13y figura 10 se muestra que un 75.20% representado por 188
clientes encuestados observaron que existe un nivel alto en el comportamiento
de compra de las clientas para la decision de compra en los salones spa de la
av. Loreto, por otra parte, un 23.60% representado por 59 clientas identificaron
un nivel medio y un 1.20% representado por 3 clientes determinaron que existe
un nivel bajo en el comportamiento de compra de los clientes para la decision de

compra en este negocio.
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Analisis inferencial

Al analizar los datos mediante tablas, se utilizé el método
estadistico inferencial para verificar las hipotesis.

Se desarroll6 la prueba de normalidad para determinar la relacion
entre las variables y dado que la muestra es mayor a 50, se empleara la
prueba de Kolmogrov-Smirnov, logrando corroborar si los datos poseen o
no distribucién normal y determinar el tipo de pruebas paramétricas o no

paramétricas a utilizar en la comprobacion de la hipétesis.

Tabla 14

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Publicidad nativa ,107 250 ,000
Decision de compra ,213 250 ,000

Interpretacion

Se observa que las variables no siguen una distribucion normal ya
gue el valor p o el nivel de significancia es de 0.000, menor a 0.05, con un
nivel de confianza del 95%, a partir de ello se empleara la prueba de Rho

de Spearman para medir la correlacion de las variables.

Los criterios para corroborar hipétesis son: si p es menor o igual
gue 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, empleando
pruebas no paramétricas. Si p es mayor que 0.05 se acepta la hipétesis

nula y se rechaza la alterna, utilizando pruebas paramétricas.
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4.2. Planteamiento de la hipotesis
Hipotesis general

HO: No existe relacion entre la publicidad nativa y la decision de compra

de las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

H1: Existe relacidon entre la publicidad nativa y la decision de compra de

las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

Se realizo el coeficiente de Spearman para poder efectuar la correlacion entre

las dos variables.

Tabla 15

Correlacion entre publicidad nativa y decisién de compra de clientas

Publicidad Decisién de

nativa compra
Coeficiente de 1,000 ,097
Publicidad correlacion
Nativa Sig. (bilateral) . 127
Rho de N 250 250
Spearman Coeficiente de 097 1,000
correlacion
Decision compra <. ilateral) 127
N 250 250

Como se muestra en la tabla 14 existe una correlacion positiva muy
baja entre publicidad nativa y decision de compra del cliente de los salones
spa de la avenida Loreto, Piura 2022. De acuerdo a la correlacién realizada
de Spearman, se sefiala que el valor p es 0,097, que representa una
correlacion positiva muy baja (valor promedio menor a 0,5 y significancia a
0.00) por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna
gue indica la relacion muy baja entre publicidad nativa y decision de compra

del cliente de los salones spa de la avenida Loreto, Piura 2022.
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Figura 11

Grafico de dispersion entre la publicidad nativa y decision de compra de las

clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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Prueba de hipoétesis especificas
Hipotesis Especifica 1

HO: No existe relacion entre engagement social y la decision de compra

de las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

H1: Existe relacion entre engagement social y la decision de compra de

las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

Tabla 16

Correlaciéon entre engagement social y decision de compra de clientas

Engagement Decisién de

social compra
Coeficiente de 1,000 ,085
Engagement correlacion
Social Sig. (bilateral) . 179
Rho de N 250 250
Spearman Coeficiente de ,085 1,000
correlacion
Decisién de compra Sig. (bilateral) 17
N 250 250

Como se muestra en la tabla 15 existe una correlacién positiva muy
baja entre engagement social y decisién de compra del cliente de los salones
spa de la avenida Loreto, Piura 2022. De acuerdo a la correlacion realizada
de Spearman, se sefala que el p valor es 0,085, que representa una
correlacion positiva muy baja (valor promedio menor a 0,5 y significancia a
0.00) por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna
gue indica la relacion muy baja entre engagement social y decision de

compra del cliente de los salones spa de la avenida Loreto, Piura 2022.
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Figura 12

Grafico de dispersion entre engagement social y decision de compra de las

clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre el mensaje publicitario no intrusivo y la

decisién de compra de las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura

2022.

H1: Existe relacion entre el mensaje publicitario no intrusivo y la decision

de compra de las clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

Tabla 17

Correlacion entre mensaje publicitario no intrusivo y la decisién de compra de

las clientas
Mensaje Decision de
publicitario compra
Coeficiente de 1,000 115
. correlacion
Mensaje
publicitario Sig. (bilateral) ,069
Rho de N 250 250
Spearman Coeficiente de 115 1,000
L correlacion
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,069
N 250 250

Como se muestra en la tabla 16 existe una correlacién positiva muy

entre mensaje publicitario no intrusivo y decision de compra del cliente de

los salones spa de la avenida Loreto, Piura 2022. De acuerdo a la correlaciéon

realizada de Spearman, se sefala que el p valor es 0.115, que representa

una correlacion positiva muy (valor promedio menor a 0,5 y significancia a

0.00) por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna

gue indica la relacion muy baja entre mensaje publicitario no intrusivo y

decision de compra del cliente de los salones spa de la avenida Loreto, Piura

2022.
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Figura 13

Gréfico de dispersion entre mensaje publicitario no intrusivo y decision de

compra de las clientas de los salones spade la av. Loreto, Piura 2022.
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Hipotesis Especifica 3

HO: No existe relacién entre el contenido y la decision de compra de las

clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

H1: Existe relacion entre el contenido y la decisién de compra de las

clientas de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.

Tabla 18

Correlacion entre el contenido y la decision de compra de las clientas.

Contenido Decisién

de compra
Coeficiente de 1,000 ,012
correlacion
Contenido ) .
Sig. (bilateral) : ,855
Rho de N 249 249
Spearman Coeficiente de 012 1,000
., correlacion
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,855
N 249 250

Como se muestra en la tabla 17 existe una correlacién positiva muy
baja entre el contenido y decision de compra del cliente de los salones spa
de la avenida Loreto, Piura 2022. De acuerdo a la correlacion realizada de
Spearman, se sefiala que el p valor es 0.012, que representa una correlacion
positiva muy baja (valor promedio menor a 0,5 y significancia a 0.00) por lo
gue se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna que indica
la relacion muy baja entre mensaje publicitario no intrusivo y decision de

compra del cliente de los salones spa de la avenida Loreto , Piura 2022.
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Figura 14

Grafico de dispersion entre el contenido y decision de compra de las clientas
de los salones spa de la av. Loreto, Piura 2022.
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad nativa de Facebook y la decision de compra del cliente, Piura 2022 y
para poder hallar el objetivo en mencion se planteo la hipétesis general. Se empled
un cuestionario de 30 preguntas o items para obtener datos necesarios, el cual se
ejecutd a 250 clientas de los tres establecimientos mas concurridos de la avenida
Loreto.

En relacion a la hipotesis general se dio como resultado mediante el
coeficiente de correlacion de Spearman que existe una relacion minima entre las
dos variables de estudio, se encontrd una correlacion positiva muy baja de 0.097.
por ello se concuerda con el estudio de Bustos (2022) quién afirma que los anuncios
nativos para los encuestados no son muy Utiles para decidir una compra, dando
una correlacion valor medio de 2.71, pero que estos son valorados solo en el
momento de promocionar un producto o servicio de interés. El resultado de la
investigacion sefala que hay una relacion minima entre las variables publicidad

nativa y decisién de compra.

Como hipétesis especifica uno, se busco una correlacidén entre engagement
social y decision de compra de las clientas de los salones spa de la av. Loreto,
obteniendo como resultado un coeficiente de correlacién positiva muy baja de
0.085, concluyendo con este hallazgo que las interacciones en la red social
Facebook de los establecimientos no son buenas, restandole efectividad a las
campanfas publicitarias digitales que se realizan y no logran alcanzar los prospectos
comerciales o incrementar ventas, coincidiendo con Cordero (2020) quien afirma
que los 84% de encuestados al desconocer sobre publicidad nativa, no logra un
mayor alcance de convencimiento en los usuarios, teniendo un engagement social
muy bajo, ya que no se sentird atraido y no reacciona a la publicidad que visualiza

porgque no satisface sus expectativas y necesidades.

En la hipotesis especifica dos, se buscé una correlacion entre mensaje
publicitario no intrusivo y decisién de compra de las clientas de los salones spa de
la av. Loreto, obteniendo como resultado un coeficiente de correlacion positiva muy

baja de 0.115, concluyendo que en los usuarios el mensaje resulta ser incobmodo o
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aparece de forma abrupta en su navegacion, igualmente les resulta interesante el
contenido que publicitan, coincidiciendo con Garcia (2019) quien establece en su
investigacion que la publicidad nativa tiene un contenido interesante y aporta
informacion, ya que el 90% de sus encuestados les pareci6 una publicidad credible
y con mayor preferencia en lo que habian leido, porque considera que al usuario le
crea impacto leer mas acerca de la marca que cuando promocionan precios o
alguna otra publicidad. Asi mismo, Bustos (2022) establece que el 3.43 de media
de encuestados han demostrado inclinacion a las marcas que crean contenido

publicitario que no interrumpa su experiencia de navegacion.

Finalmente en base a la hip6tesis especifica tres, se establece la dimension
contenido donde se buscé hallar si existe relacién con la variable decision de
compra, se obtuvo el valor de 0.012 que representa una correlacion positiva muy
baja, donde se concluye que el contenido al presentar un lenguaje informativo y
entretenido, motivaria ain méas al consumidor a visitar la pagina de Facebook de
los spas, por ello se coincide con Cullen (2020) quien establece que al utilizar un
contenido informativo y entretenido, mayor sera el nivel de alcance de las
campafnas de marketing digital, porque concluye que el 24% de las empresas
estudiadas han realizado campafias de marketing digital, logrando que el 41%
tenga una efectividad baja, debido a que no emplean o no han utilizado contenido

desprevenido o util para la atraccion de los usuarios.
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VI. CONCLUSIONES

Segun el objetivo general planteado, se concluye que existe una relacién
positiva muy baja entre publicidad nativa y decisiébn de compra, ya que el resultado
tuvo un coeficiente de correlacion de rho = 0,097, por lo cual se acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula; del resultado se infiere ademas que la
publicidad nativa estudiada mayormente se enfoca en educar, entretener e informar
al cliente que visualiza, pero no hay una intencion de lograr ventas inmediatas como

la publicidad convencional.

En relacion al objetivo especifico uno se concluye que existe una correlacion
positiva muy baja entre engagement social y decisiéon de compra, sefialando un
coeficiente de correlacion de rho =0,085, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna
y se rechaza la hip6tesis nula, ademas se concluye que es necesario un mensaje
claro, directo y sobre todo Gtil que no solo se enfoque en vender el servicio, sino

lograr que el usuario reaccione a la publicidad que visualiza.

En relacion al objetivo especifico dos se concluye que existe una correlacion
positiva muy baja entre mensaje publicitario no intruso y decisiébn de compra,
sefalando un coeficiente de rho= 0,069, por lo cual se acepta la hipétesis alterna y
se rechaza la hipétesis nula; por ello el mensaje utilizado por los salones spa es
intrusivo y se enfoca en generar ventas, obteniendo poco interés en los clientes,

siendo asi poco influyente en la decisién de adquirir los servicios.

En relacién al ultimo objetivo especifico tres del estudio, se concluye que
existe una correlacion positiva muy baja entre contenido y decisién de compra del
cliente, dando como valor rho= 0,012, por lo cual se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula; por ello el contenido publicitario que se comparte en
Facebook de los spa, debe inclinarse a la parte emocional del usuario, brindar no
solo ofertas o promociones en precios sobre los servicios, sino contenido con
informacion o entretenimiento que otorgando soluciones a las exigencias de los

clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

En base al objetivo general, se recomienda a los salones spa estudiados,
preparar contenido no intrusivo permitiendo promocionar sus marcas, que eduque
al usuario y lo ayude a detectar un problema, el cual podran darle soluciones.
Ademas, deben segmentar a su publico, para crear el mensaje adecuado e
identificar canales o medios correctos para transmitir la informacion, para ello, el
administrador o comunicador debe capacitarse constantemente en recibir talleres o

cursos relacionados a la publicidad nativa y decisién de compra.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se recomienda a los salones spa
de la avenida Loreto, mejorar el contenido (publicidad entretenida, con mayor uso
de creatividad, uso de material audiovisual, participacion de influencers) que
publicitan para que los clientes generen mayores visitas, reacciones, opiniones,
compartir informacién sobre los servicios porque les parece Util a soluciones de
belleza y pueda esto lograr que la publicidad nativa les ayude no solo a generar

ventas diarias, sino a fidelizar a todos los asistentes.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se sugiere a los salones spa
definir con claridad el objetivo de cada camparia publicitaria, adaptandola al formato
digital, estudiar que le interesa al usuario y sus preferencias, evitar la sobrecarga
de precios y utilizar en mayor proporcion el storytelling (historias de otros clientes),
esperando un mayor acceso y recordacion de las marcas, donde el cliente disfrute

estar en el fanpage.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, se recomienda establecer un
contenido publicitario atil y fresco, no sobrecargar de informacion sobre precios,
sino enganchar al cliente en su sentido emocional, la tipografias y tamafios de
letras colabora con el estilo de mensaje que la marca desea comunicar, la
psicologia del color, debe ser una herramienta primordial en los contenidos y sobre
todo la creatividad junto a la armonia y el impacto lograran mayor fidelidad de los

clientes potenciales, quienes recomendaran los servicios.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion de variables

compradores y el reconocimiento de
sus necesidades

(Kotler & Armstrong, 2012).

comportamiento a la compra (Kotler &
Armstrong, 2012).

Evaluacion de
alternativas

0 servicio

Creencia sobre el producto
0 servicio

Comportamiento
posterior a la
compra

Evaluacién de satisfaccion
o insatisfaccion

. S S . . : . Escala de
Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores medicién
Es una form lici . Respuesta del usuario a la
=S uha forma de pup cidad que se Engagement social pu
integra en el contenido o la plataforma publicidad
digital donde es difundida sin causar La variable publicidad nativa tiene
interrupcién o suspension en la como componen el engagement Calidad
Publicidad | M@vegacion. De_e_ste mc_)d_o este _somal_, el mensaje pubhmtarlo no Mensaje publicitario ) _
Nativa formato de publicidad digital es generar |intrusivo, lenguaje informativo vy no intrusivo Necesidad Ordinal
creatividad para entretener, lenguaje marketing no intrusivo y .
sorprender, aportar valor y con ellos lenguaje de entretenimiento (Tomas Promocion
llevar a una experiencia mas fluida y et. al, 2021).
no intrusiva con el publico objetivo, Contenido Lenguaje entretenido
fidelizandolo (Tomas et. al, 2021). _ i
Lenguaje informativo
Reconocimiento de | Necesidades internas o
las necesidades externas del usuario
Fuentes de informacion
Busqueda de
. informacion A ;
Es el proceso mediante el cual, el . . Interés del consumidor en
L La variable decision de compra se la compra
comprador pasa por el reconocimiento componen en reconocimiento de 4
de la necesidad mediante estimulos ; b Caracteristicas del
. necesidades , busqueda de roducto o servicio
Decision de | Internos o externos, por ello es . . - P
. ) L informacion , evaluacion de Ordinal
importante la investigacion de los . L - - rdina
compra alternativas , decisién de compray Funcionalidad del producto




Anexo 2 Matriz de consistencia

P VARIABLE TECNICAS E
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL DESCRIPTIVA CATEGORIAS INDICADORES INSTRUMENTOS
E X Respuesta del
. . . Determinar la relacion de la Existe correspondencia ngsa:)gc?g?en usuario a la Técnica:
¢ Qué relacion existe entre la o . directa y significativa entre la publicidad '
e . publicidad nativa de T )
publicidad nativa en publicidad nativa de Encuesta
Facebook de los salones spa - - u
Facebook de los salones spa ; Facebook de los salones spa . Mensaje Calidad
. de la avenida Loreto y la - Publicidad I ;
de la avenida Loreto y la decision de comora  del de la avenida Loreto y la X publicitario no Necesidad
decision de compra del liente. Piura 2022 P decision de compra del Nativa intrusivo Promocién
cliente, Piura 20222 cliente, Fiura . cliente, Piura 2022. Instrumento:
) Lenguaje informativo | ¢ estionario de 30
Contenido _ ) ftems
PROBLEMAS EPECIFICOS | OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICAS Lenguaje entretenido
Reconocimiento | Necesidades internas o
de las 0 externas del Escala de medicion:
] . ) Determinar la relacién del Existe correspondencia necesidades usuario Escala ordinal Likert:
¢Que relacion existe entre el | engagement social de directa y significativa entre el scala ordinal Likert:
engagement social en Facebook de los salones engagement social de Fuentes de (1) Nunca
Facebook de los salones spa | spa de la avenida Loretoy | Facebook de los salones Blsqueda de Informacion (2) Casi nunca
de la avenida Loreto y la la decision de compra del spa de la avenida Loreto y la informacion Interés del (3) A veces
decision de compra del cliente, Piura 2022. decision de compra del consumidor en la (4) Casi siempre
cliente, Piura 20227 cliente, Piura 2022. compra (5) Siempre
Caracteristicas del .
o Nivel de
producto o servicio X o
i _ i i interpretacion:
] y ) Determinar la relacién entre | Existe correspondencia Funcionalidad del
¢Que r_eIaC|or_1 existe entre el | el mensaje publicitario no directa y significativa entre el Decision de . roducto o servicio Publicidad nativa
mensaje publicitario no intrusivo de Facebook de los | mensaje publicitario no compra Evaluacion de p

intrusivo en Facebook de los
salones spa de la avenida
Loreto y la decisién de
compra del cliente, Piura
20227?

salones spa de la avenida
Loreto y la decision de
compra del cliente, Piura
2022.

intrusivo de Facebook de los
salones spa de la avenida
Loreto y la decisién de
compra del cliente, Piura
2022.

¢, Qué relacion existe entre el
contenido en Facebook de
los salones spa de la avenida
Loreto y la decisién de
compra del cliente, Piura
2022?

Determinar la relacién entre
el contenido de Facebook
de los salones spa de la
avenida Loreto y la decision
de compra del cliente, Piura
2022.

Existe correspondencia
directa y significativa entre el
contenido de Facebook de
los salones spa de la
avenida Loreto y la decisién
de compra del cliente, Piura
2022.

alternativas

Creencia sobre el
producto o servicio

Comportamiento
posterior a la
compra

Evaluacién de
satisfacciéon o
insatisfaccion

Bajo

Medio

Alto

Decision de compra
Alto

Medio

Bajo




Anexo 3 Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Publicidad nativa

VARIABLE: Publicidad nativa

DIMENSION 1: Engagement social

INDICADORES

ITEMS

CRITERIOS DE VALIDACION DE

CONTENIDO
5
> | < | < |5 |4
= ) O
< = = & <
= L | — o)
Z N 2 o wn o
n E I 9 —
bl O £ O
o t @)
m
o

OBSERVACIONES

Respuesta del usuario
ala publicidad

Comento informacion de los servicios
del spa a mis contactos.

w
w
w
w
w

Reaccion6 con un me gusta al mensaje
publicitario del spa.

Comparto informacién de los servicios
del spa a mis contactos.

DIMENSION 2: Mensaje publicitario no intrusivo




El mensaje publicitario en Facebook de
los salones spa es claro, directo y util.

Calidad

El mensaje publicitario en Facebook de
los salones spa no interrumpe tu
navegacion.

Necesidad

La publicidad de los servicios del spa
en Facebook aporta una solucion a
problemas de belleza.

La publicidad de los salones spa te
ayuda a mejorar tu imagen.

Promocion

La publicidad de los salones spa te
motiva a comprar las promociones.

La publicidad de los salones spa utiliza
algun personaje reconocido.

DIMENSION 3: Contenido

La publicidad de los salones spa te
brinda informacién de interés de los
servicios del spa.

Informativo

La publicidad es util y atractiva.

La publicidad de los salones spa te
genera interés.

Entretenimiento

La publicidad de los salones spa tiene
creatividad.




La publicidad de los salones spa
combina en armonia color, imagen y 3 3 3 3 3
texto.

Recuerdas la publicidad de los salones

spa.
Nombres y Apellidos Johana Elizabeth Arango Aramburu DNI: 09989948
Nombre del Instrumento Cuestionario (encuesta)

Direccién domiciliaria Jr. San Javier 263, Comas Teléfono 902236238
Titulo Profesional/Especialidad | Licenciada en Ciencias de la Comunicacion | Teléfono Celular

Grado Académico Magister en Educacion
Mencion Docencia Universitaria
FIRMA Lugar y Fecha:

06 de julio del 2022




REGISTRO NACICNAL DE

GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

JENNY LUZ
DNI 09744618

ARANGO ARAMBURU,
JOHANA ELIZABETH
DNI 09989948

ARANGO ARAMBURLU,
JOHANA ELIZABETH
DNI 09989948

ARANGO ARAMBURU,
JOHANA ELIZABETH
DNI 09980948

ARANGO ARAMBURU,

JOHANA ELIZABETH
DNI 09989948

Fecha de diploma: 12/11/1997
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Fecha de diploma: 25/11/1997
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (=)
Fecha egreso: Sin informacion (=)

MAGISTER EN EDUCACION

CON MENCIOM EN DOCENCIA EN EL NIVEL

SUPERIOR
Fecha de diploma: 25/05/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 25/03/2005
Fecha egreso: 30/12/2006

LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Fecha de diploma: 19/02/01
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

TIPO:
DUPLICADO

DOCTORA EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 13/04/22
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 20/03/2017
Fecha egreso: 20012/2019

G Aplicativo = Guia

PORRES
PERU

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
FORRES
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE
SAN MARCOS
PERU

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
PORRES
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE
SAN MARCOS
PERU

(==*) Ante la falta de informacion, puede presentar su consulta formalmente a través de la mesa de partes virtual en el siguiente enlace

https:/enlinea.sunedu.gob.pe/



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Decision de compra

VARIABLE: Decision de compra

DIMENSION 1: Reconocimiento de las necesidades

INDICADORES

ITEMS

CRITERIOS DE VALIDACION
DE CONTENIDO

REPRESENTATIV
IDAD
PERTINENCIA
COHERENCIA
CONSISTENCIA
CLARIDAD

OBSERVACIONES

Necesidades del
usuario

Qué tan importante es para ti el uso del
servicio de los spas.

w
w
w
w
w

La atencion del personal y la calidad del
producto de los salones spa, cubre tu
necesidad al consumir un servicio.

Con qué frecuencia asiste a los salones
spa para consumir diversos servicios.

Las necesidades como consumidor
influyen en tu comportamiento al
momento de decidir adquirir algun
servicio.




DIMENSION 2: Busqueda de informacion

Cual es tu nivel de valoracion al visualizar
recomendaciones o comentarios de los
usuarios en Facebook.

Fuentes de
informacion Que tan importante es para ti la opinion
de un familiar o amigo cercano para
realizar la compra de un servicio.
Interés del Busca informacion de servicios spa a
consumidor en la través de Facebook.
compra

DIMENSION 3: Evaluac

i6n de alternativas

Caracteristicas

Para ti es importante el nivel de
profesionalismo de los estilistas.

Considera que la calidad del producto
brindado en los salones spa influye en la
decisién de volver a consumir el servicio.

Funcionalidad

Los servicios brindados en el Spa son de
utilidad para el cuidado personal.

Creencia sobre el
servicio

Cree que los comentarios y opiniones
influyen sobre la reputacion del servicio.

DIMENSION 4: Decisién de compra




Experiencias de
consumidores

Segun tu experiencia sobre los servicios
brindados por los Spa, cada cuanto lo
recomiendas.

Cree que la atencion del personal del
Salén hacia el cliente permite que vuelvas
a adquirir nuevamente sus servicios.

DIMENSION 5: Compor

tamiento post compra

Satisfaccion

Los servicios brindados por los salones
spa generan buenas expectativas de
compra en sus clientes.

Segun su satisfaccion, volveria al negocio
para adquirir nuevamente un servicio.




Nombres y Apellidos Teodocia Zavala Palacios DNI N° 02637646
Nombre del Instrumento Cuestionario (encuesta)
Direccion domiciliaria Ayacucho 751 Teléfono domicilio | 969412392

Titulo Profesional/Especialidad

Licenciada en Comunicacioén

Teléfono Celular

Grado Académico

Maestria en Docencia Universitaria

Mencién

FIRMA

Lugar y Fecha:

12 de julio del 2022




REGISTRO NACICNAL DE

G Aplicativo

GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

= Guia

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

ZAVALA PALACIOS,
TEODOCIA
DNI 02637646

ZAVALA PALACIOS,
TEODOCIA
DNI 02637646

ZAVALA PALACIOS,

TEODOCIA
DNI 02637646

BACHILLER EN ARTES CON MENCION EN PERIODISMO
Fecha de diploma: 15/05/1995
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (*=*)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

LICENCIADO EN COMUNICACION
Fecha de diploma: 19/04/2002
Modalidad de estudios: -

MAESTRO EN DOCENCIA UNIVERSITARIA
Fecha de diploma: 19/09/18
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 21/07/2006
Fecha egreso: 18/0772008

UNIVERSIDAD DE FIURA
PERU

UNIVERSIDAD DE PIURA
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
FIURA
PERU



Anexo 4 Alfa de Cronbach
Prueba piloto

Variable 1: Publicidad Nativa

Engagement social Mensaje publicitario no intrusive Contenido
ENCUESTADOS pl pe p3 pd S pE BT pd g3 plid pil pl2 pla pld pls SUMA
1 1 1 2 5 3 3 5 2 1 4 4 4 4 4 3 dd
2 4 dq 3 =S 2 4 =S 3 3 =S 5 5 4 dq 3 51
3 3 2 2 4 2 3 5 5 3 4 4 d4 4 4 4 45
4 5 3 3 3 1 3 5 ] 1 4 5 1 4 5 3 fiel
5 5 5 5 5 1 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 57
53 5 4 4 5 1 5 5 4 2 4 5 5 5 3 4 52
7 =S 4 4 =S 1 5 =S 5 4 =S 5 5 =S 5 5 53
g 4 4 3 5 1 3 3 4 4 3 3 3 4 5 5 46
9 =S 5 3 =S 1 5 =S 5 5 =S 5 5 =S 5 5 53
0 3 3 3 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 G0
1 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 B3
12 4 4 3 =S 5 4 4 4 4 4 5 5 =S 5 5 =t
13 3 3 2 4 5 4 5 5 3 4 4 4 3 4 4 51
14 4 5 3 =S 3 3 =S 5 1 =S 5 5 =S 5 5 ==
15 3 3 3 5 1 5 4 4 2 4 4 d4 4 4 4 45
16 5 3 3 5 1 5 5 5 1 1 5 5 5 5 5 51
17 4 3 3 5 1 4 4 4 1 4 4 4 3 3 3 43
15 5 5 4 5 1 4 5 5 2 4 5 5 5 4 5 Sd
13 3 4 3 =S 2 3 3 4 3 4 4 4 =S 5 4 43
20 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 42
Marianza 0.75[ 0683534 0609375 0.2773d4d| 2058594 0.6875[ 0621094 0375 2183594 1058594 0.371094 05 0625 0.621094 0s
Sumataria de varianzas N.921675
varianza de la suma de los items 38,94
: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario | 0L ¥3036
K’ E 5‘2 k: Nomero de items del instrumenta 20
= l —_ : Z sfSumatoria de las varianzas de oz tems 11.92185
» 2
h - l ST S'i; Warianza total del instrumento 35,34




Alfa de Cronbach

Prueba piloto

Variable 2: Decisién de compra

Reconocimiento de una necesidad

Busqueda de informacitn

Evaluacidn de

Comportamiento de

alternativa coOmpra SUMA
ENCUESTADOS pl p2 pd p4 po pb p¥ pd p3 pld pll pld pisA
1 5 5 3 3 3 1 3 5 5 5 5 3 5 4 4 1B
2 5 4 3 4 3 3 3 5 ] 5 4 4 5 4 4 49
3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 48
4 3 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58
5 5 5 5 3 5 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 53
E 4 5 3 4 4 3 3 5 ] 4 5 5 5 5 5 53
T 5 5 4 5 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 56
2 3 3 2 3 4 4 4 5 4 5 3 5 5 5 5 52
] I} I} 4 3 I} 1 I} I} ] I} I} I} I} I} I} b4
10 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Bl
1 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 58
12 I} 4 I} 4 I} I} I} I} ] I} I} I} I} 4 I} 58
13 4 4 4 5 3 4 4 5 ] 5 4 3 4 4 5 51
14 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58
15 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 49
& 4 5 4 3 5 1 5 5 ] 5 5 5 5 5 5 54
17 5 2 3 4 4 3 5 5 5 5 5 3 3 3 3 18
18 3 5 3 5 5 4 5 5 ] 5 5 4 5 5 5 it}
13 4 4 4 3 3 5 5 5 ] 5 5 4 4 4 ] 53
20 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 34
Yarianza O.7EE4321[ 0.7932053] 0B91368] 07131355 0.BEEEEEV[ 16061728] 0E4B0R17[ 03850817 04728385[ 0317284 0.3437654[ 04691368| 04698765 04691363 042283951
Sumatoria de varianzas 8836419753
varianza de la suma de 26 RE
H Z 52 o: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario Do
o= 1 _ 1 k: Mimero de iterns del instrumento Ly
- 5 % Zoumatoria de laz varianzas de loz items 8.8264198
K = ]_ S-]c-'- l&7 " Warianza total del instrumento 2656




Anexo 5 Carta de autorizacion de los administradores de los salones spa de

la av. Loreto

Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Callao, 5 de julio de 2022

Sefior(a)

MERCEDES VILLANUEVA HURTADO
ADMISTRADORA

LATINAS SALON SPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Ciencias de la Comunicacion
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la Universidad
Cesar Vallejo Filial Callao y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos en la gestiébn que viene
desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la) Bach.
LOURDES MARIA LANAS MERINO , identificada con DNI : 72189620 , cédigo de matricula del estudiante
7002833482 y ANA RUTH MOSCOL SILVA, con DNI 73568981 , cédigo de matricula del estudiante
7002849825, del Programa de Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis
de la Escuela Académica Profesional de Ciencias de la Comunicacién, pueda ejecutar su investigacion
titulada: "RELACION ENTRE LA PUBLICIDAD NATIVA EN FACEBOOK DE LOS SALONES SPA DE
LA AVENIDA LORETO Y LA DECISION DE COMPRA DEL CLIENTE , PIURA 2022", en la instituciéon
gue pertenece a su digna Direccién; agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de mi especial
consideracion personal.
Atentamente,

DNI: 45237749 Docente Tiempo Completo

e

MER(:ED# VILLANUEVA HURTADO | -
Mg. Felipe Anderson Rios Incio




Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Callao, 5 de julio de 2022

Sefior(a)

XIMENA ALEXANDRA PALACIOS HUAMANCHUMO
JEFA DE IMAGEN

MILY SALON SPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Ciencias de la Comunicacion
De mi mayor consideracién:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la Universidad
Cesar Vallejo Filial Callao y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos en la gestiébn que viene
desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la) Bach.
LOURDES MARIA LANAS MERINO , identificada con DNI : 72189620 , codigo de matricula del estudiante
7002833482 y ANA RUTH MOSCOL SILVA, con DNI 73568981 , codigo de matricula del estudiante
7002849825, del Programa de Titulacion para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis
de la Escuela Académica Profesional de Ciencias de la Comunicacion, pueda ejecutar su investigacion
titulada: "RELACION ENTRE LA PUBLICIDAD NATIVA EN FACEBOOK DE LOS SALONES SPA DE
LA AVENIDA LORETO Y LA DECISION DE COMPRA DEL CLIENTE , PIURA 2022", en la institucion
que pertenece a su digna Direccién; agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de mi especial
consideracion personal.
Atentamente,

Juj

XIMENA PALAC UAMANCI'IUMO

Mg. Felipe Anderson Rios Incio
Docente Tiempo Completo

DNI 772 2406 Programa de estudios de
Ciencias de la Comunicacion
o ‘ ‘ HH \lll\||||||i




Universidad
Ceésar Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Callao, 5 de julio de 2022

Sefior(a)

JOSSEL ALEXANDER CALDERON TAMAYO
ADMINISTRADOR

TRAVIESAS SALON SPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Ciencias de la Comunicacion
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la Universidad
Cesar Vallejo Filial Callao y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos en la gestién que viene
desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la) Bach.
LOURDES MARIA LANAS MERINO , identificada con DNI : 72189620 , codigo de matricula del estudiante
7002833482 y ANA RUTH MOSCOL SILVA, con DNI 73568981 , cédigo de matricula del estudiante
7002849825, del Programa de Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracién de Tesis
de la Escuela Académica Profesional de Ciencias de la Comunicacion, pueda ejecutar su investigacion
titulada: "RELACION ENTRE LA PUBLICIDAD NATIVA EN FACEBOOK DE LOS SALONES SPA DE
LA AVENIDA LORETO Y LA DECISION DE COMPRA DEL CLIENTE , PIURA 2022", en la institucion
gue pertenece a su digna Direccién; agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de mi especial
consideracion personal.
Atentamente,

JOSSP {EXANDER CALD

Mg. Felipe Anderson Rios Incio
Docente Tiempo Completo
Programa de estudios de
Ciencias de la Comunicacion
o I ‘ ‘ \lll\||||||i

- e/




Anexo 6 Instrumento de Medicién

Estimado usuario (a) el siguiente cuestionario tiene como intencién determinar:
Cual es la relacion entre la publicidad nativa en Facebook de los salones spa de la
avenida Loreto y la decision de compra del cliente, Piura 2022. De este modo se
pide responder con la mayor sinceridad para poder obtener los resultados

necesarios, los datos son confidenciales y an6nimos.
Instrucciones:

Solo marque una alternativa mediante un aspa (X). Recuerde que no hay

respuestas correctas e incorrectas.

Informacién general:

Género: F() M() Edad................ Salénspa................
5 4 3 2 1
N.©
PREGUNTAS Casi A veces | Casinunca | Nunca
. siempre
Siempre
1 Comento informacidn

de los servicios del spa
a mis contactos.

2 Reacciono con un me
gusta al mensaje
publicitario del spa.

3 Comparto informacion
de los servicios del spa
a mis contactos.

4 El mensaje publicitario
en Facebook del salén
spa es claro, directo y

atil.

5 El mensaje publicitario
en Facebook del salén
spa no interrumpe tu
navegacion.

5] La publicidad de los
servicios del spa en
Facebook aporta una




solucién a problemas
de belleza.

La publicidad del spa
te ayuda a mejorar tu
imagen.

La publicidad del spa
te motiva a comprar
las promociones.

La publicidad del salén
spa utiliza algun
personaje reconocido.

10

La publicidad del salén
spa te brinda
informacidn de interés

de los servicios del spa.

11

La publicidad es util y
atractiva.

12

La publicidad del salén
spa te genera interés.

13

La publicidad del spa
tiene creatividad.

14

La publicidad del salén
spa combina en
armonia color, imagen
y texto.

15

Recuerdas la
publicidad del salén
spa.

N.°

PREGUNTAS

5

Siempre

4

Casi
siempre

3

A veces

2

Casi nunca

Nunca

16

Qué tan importante es
para ti el uso del
servicio del spa.

17

La atencidn del
personal y la calidad
del producto del spa,
cubre tu necesidad al
consumir un servicio.




18

Con qué frecuencia
asiste al spa para
consumir diversos
servicios.

19

Las necesidades como
consumidor influyen

en tu comportamiento
al momento de decidir
adquirir algun servicio.

20

Cudl es tu nivel de
valoracién al visualizar
recomendaciones o
comentarios de los
usuarios en Facebook.

21

Para realizar la compra
de un servicio busca la
opinién de un familiar
0 amigo.

22

Busca informacion de
servicios spa a través
de Facebook.

23

Para ti es importante
el nivel de
profesionalismo de los
estilistas.

24

Considera que la
calidad del producto
brindado en el spa
influye en la decision
de volver a consumir el
servicio.

25

Los servicios brindados
en el Spa son de
utilidad para el
cuidado personal.

26

Cree que los
comentarios y
opiniones influyen
sobre la reputacién del
servicio.

27

Segun tu experiencia
sobre los servicios
brindados por el Spa,




cada cuanto lo
recomiendas.

28

Cree que segun la
atencion brindada por
el personal del Salén
hacia el cliente
permite que vuelvas a
adquirir nuevamente
Sus servicios.

29

Considera que los
servicios brindados por
el spa generan buenas
expectativas de
compra en sus
clientes.

30

Segun su satisfaccion,
volveria al negocio
para adquirir
nuevamente un
servicio.




Anexo 7 Base de datos de variable Publicidad Nativa
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DIMENSIONES

Feconocimiento de una necesidad
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Decisidn de compra
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Compartamienta de compra

Zitems

Total
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