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Resumen

La investigacion ejecutada estuvo orientada a ldentificar la relacion entre la
publicidad en las redes sociales y la captacidon de clientes en la empresa Inca Inchi
Tarapoto 2022. Por lo que se encontré caracterizada por hacer uso de la
metodologia de tipo aplicada con disefio no experimental, que a su vez contd con
la participacion de 83 clientes como muestra poblacional. Ademas, fue preciso el
disefio, validacion y confiabilidad de los cuestionarios que fueron empleados como
instrumentos de recoleccion de datos, sobre la muestra seleccionada. Los
resultados obtenidos mediante la prueba no paramétrica Rho de Spearman
demostraron que existe relacion significativa entre la publicidad en redes sociales
y la captacion de clientes en la empresa INCA INCHI Tarapoto 2022, debido a que
el nivel de significancia fue de 0.001 y el Rho de Spearman igual a 0.760, razén por

lo cual se acepta la hipétesis alterna planteada por el investigador.

Palabras clave: Publicidad, redes sociales, captacion, clientes, relacion.
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Abstract

Relationship between advertising on social networks and customer acquisition in
the company Inca Inchi Tarapoto 2022. Therefore, it was characterized by using an
applied methodology with a non-experimental design, which in turn had the
participation of 83 customers as a population sample. In addition, the design,
validation and reliability of the questionnaires that were used as data collection
instruments on the selected sample was accurate. The results obtained through the
nonparametric Spearman's Rho test showed that there is a significant relationship
between advertising on social networks and customer acquisition in the company
INCA INCHI Tarapoto 2022, because the significance level was 0.001 and
Spearman's Rho was 0.760, which is why the alternative hypothesis proposed by

the researcher is accepted.

Keywords: Advertising, social networks, recruitment, clients, relationship.
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I. INTRODUCCION

El mundo actual es una revolucion en cuanto a la era digital se refiere, ya que todo
en relacién a lo informatico se ha vuelto bastante importante y clave, porque la
incorporacion de las nuevas tecnologias en casi todos los sectores a nivel
empresarial ha generado un gran cambio y al mismo tiempo una transformacion,
sin duda, es asi como todo lo acontecido provoca un cambio en las organizaciones,
de las que siguiendo la variabilidad de las eras deben adaptarse a los nuevos

avances tecnolégicos que la globalizacion presentan (Barroso et al., 2020)

En tanto a ello, es importante que las empresas estén a la vanguardia en cuanto a
realizar publicidad en redes sociales por cuanto permite que los clientes estén
informados y ayuda a generar notoriedad a un plazo corto, incrementa la visibilidad
y permite obtener clientes potenciales que accedan a la decision de compra, ya que

esto es primordial para establecer rentabilidad en una organizacion (Borja, 2020).

En el ambito internacional, Kirilova (2020) refiere que las redes sociales es un
vehiculo de marketing relativamente nuevo en el que puede construir una relacion
con los consumidores y de esta manera poder incrementar sus ventas. Es decir,
por eso las empresas hoy en dia invierten cada vez mas en publicidad en las
distintas plataformas que ofrece las redes sociales, en tanto a lo mencionado en
una investigacion segun el informe presentado por Hootsuite (2019), la cantidad de
navegadores de redes sociales en todo el planeta ha crecido en mas de 280
millones desde enero de 2018.Lo cual nos indica que las nuevos avances se vienen
desarrollando de manera veloz. Debido a ello, Jiménez-Marin & Pérez Curiel (2021)
manifiesta que las redes sociales son utilizadas como instrumentos de marketing
para crear contenido que pueda ser difundido por el buyer personay otros usuarios,
ayudando a la empresa a lograr ciertos objetivos. Por otra parte, un estudio
realizado por Luco (2018) ha permitido reconocer que, adicionalmente al uso de
herramientas digitales, resulta indispensable que la empresa estudie y analice
continuamente a su competencia con la finalidad de que adopte medidas que le
permitan reinventarse para que ofrezcan sus productos con un valor agregado por

cuanto ello va a contribuir con la efectiva captacion de clientes.



En el Peru, un informe realizado por Barrientos & Juarez (2020) permiten deducir
que las redes sociales han ayudado a las empresas a mejorar sus vinculos de
comunicacioén con los clientes, obteniendo muchas ventajas como posicionamiento
de marca, fidelizacién de clientes potenciales, entre otras. Contribuyendo a lo
expuesto lineas arriba es importante sefialar que una encuesta realizada por
Urbano et al. (2019) prescribe que hay 11.5 millones de personas que usan redes
sociales, donde el 96% pertenece a Facebook, el 42% pertenece a Instagram, 34%
a YouTube y 12% a Twitter. Esto significa que los peruanos ya estan inmersos ante
el posicionamiento de las redes como tal, Io que conlleva a que estas plataformas
se vuelven un medio de comunicacién con mucha influencia en las personas y por
ende esto favorece a las empresas, razon por la cual Garcia (2017) refiere que,
actualmente, las pequefias, medianas y grandes empresas utilizan las redes
sociales como Facebook, YouTube, Instagram, etc., de esta manera les facilita
alcanzar a los consumidores locales, nacionales e internacionales. Es por esta
razon hoy en dia para las empresas se torna cada vez mas importante el manejo
de la publicidad en las redes sociales, ya que estas atribuyen ventajas optimas en
el desarrollo del objetivo de cada empresa que es captar los clientes potenciales de
tal manera que se genera la rentabilidad de la organizacidén ya sea por su servicio
o producto ofrecido. Adicionalmente, Sanca & Cardenas (2021) manifiestan que es
importante referir que, al ser los clientes los elementos esenciales dentro de toda
organizacion lucrativa, los gerentes deben adoptar estrategias que les permitan
mantener una relacion directa y asertiva con ellos y captar a nuevos clientes

interesados en adquirir los bienes o servicios que ofrecen.

En ese sentido, una de las estrategias que frecuentemente emplean las empresas
peruanas esta representado por el valor agregado al bien o servicio, por cuanto
pueden incluir ofertas o promociones especializadas en funcion a sus preferencias

y necesidades, brindar una experiencia satisfactoria de compra, etc. (Gil, 2022).

En el contexto local, se enfatiza en la problemética de la empresa Inca Inchi, la
misma que se dedica, por mas de 21 afios, a la produccion y elaboracion de
productos a base de sacha Inchi como snacks, aceites, harinas, etc. No obstante,
durante los ultimos afios se ha observado que la empresa esta presentando ciertas
dificultades que impiden la captacion de nuevos clientes porque, en lo que refiere



alaidentificacion de los clientes, no evaltan a la competencia de forma periédica
con el propésito de reconocer sus fortalezas y debilidades, y no buscan identificar
los aspectos criticos internos de la organizacion a través de la percepcion de los
clientes, de tal forma que puedan ser tomados en cuenta para su crecimiento; por
otra parte, en cuanto al momento de captacion, la empresa no utiliza herramientas
efectivas de captacién que aseguren el contacto directo y constante con el cliente
para reconocer sus nuevas necesidades o expectativas; de igual modo, referente
al valor agregado, la empresa no adopta estrategias que contribuyan con la
maximizacién del grado de satisfaccion de los clientes frente al producto adquirido;
finalmente, en relacion con el proceso de captacidn, la empresa no gestiona
apropiadamente el uso de sus herramientas tecnolégicas-digitales con el propdsito
de asegurar su posicionamiento en el mercado. En efecto, se presume que estas
deficiencias son producto de la ausencia de publicidad a través de redes sociales,
por cuanto ello ha provocado una baja captacion de compradores y baja

rentabilidad en cuanto a la venta de productos.

El problema general de la investigacion: ¢ Cual es la relacion entre la publicidad
en redes sociales y la captacion de clientes de la empresa Inca Inchi Tarapoto
20227; problemas especificos: ¢ Cual es la relacion entre la estrategia creativa y
la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-20227?, ¢ Cual relacion
entre la publicidad como forma de comunicacion y la captacién de clientes en la
empresa Inca Inchi Tarapoto-2022?, ¢Cual es la relacion entre el objeto de la
publicidad en las redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi
Tarapoto 20227?

Con respecto a la justificacion por conveniencia, el desarrollo del estudio resulté
conveniente para mejorar el escenario que se presenta en la empresa Inca Inchi,
situado en Tarapoto, durante el afio 2022. En relacion con la relevancia social, se
buscd que las empresas tomen en cuenta las estrategias, planes y herramientas
brindadas por medio de esta investigacion, las cuales ayudaron y beneficiaron a su
mejora progresiva, permitiendo su desarrollo eficaz y eficiente. En cambio, respecto
al valor tedrico, se afianzaron las bases tedricas para cubrir los vacios del
conocimiento cientifico encontrados en la organizacion, haciendo uso de articulos

originales, articulos de revision de literatura, libros, tesis y articulos cientificos que



realizaron estudios sobre las variables a investigar, lo que conllevé a generar
buenos resultados a favor de la empresa. En cuanto a las implicancias practicas,
se generaron resultados que pudieron aplicarse mediante el desarrollo de esta
investigacion; de igual manera, se afianzaron estrategias pertinentes que ayuden
al desarrollo continuo y positivo de la organizacion. Finalmente, la utilidad
metodoldgica, se utilizé la normativa cientifica impuesta por la CONCYTEC, bajo
una categoria de estudio aplicable, con niveles que describen la correlacion del
disefio, asi también se ha utilizado la técnica de encuesta con su instrumento, el

cuestionario.

El objetivo general de esta investigacion: Identificar la relacion entre la publicidad
en las redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto
2022; objetivos especificos: Identificar la relacion entre la estrategia creativa y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022; Identificar la relacion
entre publicidad como forma de comunicacion y la captacion de clientes en la
empresa Inca Inchi Tarapoto-2022; Identificar la relacion entre el objeto de la
publicidad en las redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi
Tarapoto 2022.

La hipotesis general: Existe relacion significativa entre la publicidad en redes
sociales y la captacion de clientes en la empresa INCA INCHI Tarapoto 2022;
hipotesis especificas: Existe relacion significativa entre la estrategia creativa y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022; Existe relacion
significativa entre la publicidad como forma de comunicacion y la captacion de
clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022; Existe relacion significativa entre
el objeto de la publicidad en las redes sociales con la captacion de clientes de la

empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.



MARCO TEORICO

A nivel internacional se consider6 a los autores, Bricio et al. (2018) en su articulo
“El marketing digital como herramienta en el desempefio laboral en el entorno
ecuatoriano: Estudio de caso de los egresados de la Universidad Guayaquil.”, tuvo
como objetivo, identificar el mercado digital como herramienta para el desarrollo
profesional en el entorno ecuatoriano a través de una investigacion realizada por
alumnos que han concluido sus estudios. En el estudio los investigadores utilizaron
un enfoque cuantitativo, muestreo probabilistico, con una poblacion de 16713, que
dio una muestra de 376 alumnos que terminaron sus estudios y estan localizados
en distintas empresas de Guayaquil, el cuanto al instrumento que usaron fue un
cuestionario con preguntas que fueron elaboradas para responder de manera
cerrada. Concluyeron que la gran mayoria de los estudiantes afirmé que el
marketing digital les ayudaba a lograr un buen desemperio profesional y hacia méas
eficiente su trabajo. Ademas, su rho de spearman 0,992 y p<0,00 el 100% de los
universitarios reportan que constantemente se valora su centro de trabajo para
medir su desempefio, es importante tener conocimientos de marketing digital, y
finalmente una gran parte de los estudiantes carecen de alguna aplicacion de estas
falencias con ciertas herramientas tecnologicas, debido a esto, tienen que ser

capacitados en su lugar de trabajo.

Asimismo, Lopez (2019) en su estudio, tuvo como objetivo plantear estrategias de
marketing digital para renovar la imagen y captar nuevos consumidores de
suministro y dotaciones de la empresa Costa S.A.S en Monteria de la ciudad de
Cordoba. Por otro lado, tuvo un enfoque cuantitativo de tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia, para poblacién tomo en cuenta a 30 consumidores
recurrentes de la empresa. ademas, el autor utiliz6 encuestas para recolectar.
Concluyeron que las estrategias de marketing digital aplicadas en la empresa le
permitiran desempefiarse de una mejor manera en el mercado, asi mismo en el
resultado de rho dio como resultado de 0.654 y p valor > 0.00 ya que de esta manera
podra competir con otras organizaciones adoptando herramientas de marketing

digital diferentes.

Por su parte, Baron et al. (2018) en su investigacion “Estrategias de mercadeo

basadas en el marketing digital orientadas a la captacion de nuevos clientes de las



Pymes”. tuvo como fin elaborar un plan de marketing estratégico, que se basa en
mejorar la captacion de nuevos clientes de las PYMES de la empresa Inter Game
2012, CA. En la parte de la metodologia fue un estudio de enfoque cuantitativo,
deductivo, descriptivo, con un disefic no experimental. La poblacion esta
compuesta por un gerente 'y 150 consumidores, con un muestreo
observacional y por ende aplicaciébn, el instrumento que aplicaron fue
una entrevista estructurada y cuestionario. En sintesis, los autores concluyeron que
la empresa hizo un trabajo satisfactorio con los consumidores, ya que llegaron al

resultado con Rho de spearman del 0.955 y un p valor > al 0.01.

Por otro lado, Analuisa (2021) en su investigacion “El marketing experiencial y la
fidelizacion de los clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad de Ambato”, tuvo
como fin determinar el efecto del marketing experiencial en la fidelizacion de
clientes a Pycca S.A. En la ciudad de Ambato. Tuvo un enfoque cuantitativo, como
poblacion fue de 1410 clientes y la muestra fue de 302 compradores externos, el
instrumento que empleo el autore fue un cuestionario. En suma, a todo lo descrito,
el autor concluyo que el descubrimiento de marketing experimental esta relacionado
con la retencion de clientes, donde la atencion de los clientes puede capturarse
mediante la forma creativa que usa la empresa para llegar a él, ademas el Rho tuvo

como resultado 0.888 y un p valor<0.00.

A nivel nacional, se ha realizado un analisis de la investigacién de La torre (2019)
cuya finalidad fue analizar la relacion que existe entre la publicidad digital y
la conversion de clientes en la |.E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta. Fue de tipo
aplicada, con un disefio no experimental con grado de correlacién descriptivo, Por
otro lado, el autor obtuvo una muestra que estuvo integrada por 70 clientes, donde
se utilizo la técnica de la encuesta, aplicando como herramienta el cuestionario. De
igual manera, la prueba estadistica que fue Rho de Spearman (0,793) las cuales
gue determino que existe enlace afirmativo entre las dos variables y para finalizar
el autor quien concluy6 determinando que en efecto la publicidad digital y captacion
tienen relacion entre ambas, con una correlacion positiva fuerte de valor 0.793, lo
obtenido les permitié dar a conocer que con la publicidad digital se puede ayudar a
mejorar la captacion de clientes, ya que eso evitara la pérdida de clientes y realizar

mejoras progresivas.



Por otro lado Diaz y Rios (2021) En su tesis tuvieron como objetivo general:
identificar si hay relacién entre la publicidad en redes sociales y la captacion de
clientes por parte de la empresa mencionada. El estudio se enfocdé de manera
cuantitativa de tipo aplicada, en cuanto al disefio fue no experimental, de alcance
descriptivo-correlacional, y tuvo una escala ordinal, para la poblacion fue de tipo
finita, su muestra estuvo integrada por 207 clientes, su muestreo empleado fue
probabilistico, la técnica que emplearon fue una encuesta con su instrumento el
cuestionario. Concluyeron que la publicidad en redes sociales tiene una relacion
bastante buena con respecto a la captacion de clientes. Por otro lado, en la prueba
estadistica Rho de Spearman obtuvieron el resultado de 0,800 y un p<0,000 (p-

valor < 0,05), esto significa que tiene relacion alta entre ambas variables.

Gracias a esta investigacion se puede decir que hoy en dia es importante hacer uso
de estas estrategias para poder lograr una buena captacién de clientes potenciales

que finalmente tengan decision de compra favorable a la empresa.

Asimismo Max y Concha (2020) En su investigacion tuvo como objetivo: conocer si
existe relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de discograficas
de metal. El tipo de investigacion es aplicada con un disefio no experimental,
poblacion de 37 clientes habituales, la técnica fue la encuesta con su instrumento
el cuestionario, los autores finiquitaron la investigacién determinando que hay

relacion aceptable, las cuales tiene un valor de (r = 0.618) entre ambas variables.

Finalmente Garcia, (2017) En su tesis tuvo como objetivo fue: conocer la relacion
entre la publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra de los
consumidores jovenes del Supermercado Plaza Vea, Chimbote. Se utilizo un tipo
de investigacion aplicada, con un disefio no experimental, la poblacién tuvo a
jovenes de 17 a 29 afios., la muestra extraida fue de 346 personas y el tipo de
muestreo es el probabilistico, con respecto a la técnica que usaron fue el de la
recoleccion bajo el instrumento del cuestionario, la prueba estadistica que utilizd
fue el coeficiente de Spearman cuyo puntaje fue de 0.988, lo que significa
correlacion, mostr6 que existe una fuerte relacion positiva entre las variables
sociales. Finalmente, la autora concluye que existe la relacién entre la publicidad
en redes sociales y el comportamiento de compra de los jovenes consumidores del

supermercado de Plaza Vea.



El ambito organizacional indiscutiblemente se puede observar que cada vez mas
empresas se van sumando, lo cual permite tener y mejor optimizacion en cuanto al
desarrollo de los objetivos, ya que esto a su vez captara un buen nivel de eficacia
y eficiencia en el uso de las plataformas. Por su parte, Xavier et al. (2020) asi mismo
es de gran importancia mencionar que hoy en dia realizar publicidad en redes
sociales se esta tornando bastante imprescindible, ya que ahora no hay empresa
alguna que no cuente con una red social tales como Facebook, Instagram, Twitter,
paginas web, etc., asi mismo las mismas personas ya sean adultos y jovenes que
gran parte de su tiempo lo ocupan en la interaccion de estas redes, estas
acotaciones nos conllevan a que autores como Laura & Hercilia (2021) afirman que
la industria publicitaria en Internet se ha duplicado en la Ultima década, debido a
que gran parte de las personas le vienen dando gran importancia al contenido que
aporta las redes sociales (pag.19), ante es contexto Senes & Ricciulli-duarte (2019)
afirma que es imperativo por parte de la organizacion que sea reconocida en el

mundo virtual y tenga una propuesta de valor real.

Por otro lado, Nahuat, (2020) hace referencia que las personas buscan mejorar en
sus planes estratégicos que les permitan adaptarse a estos cambios y de la misma
manera, aumentar su competitividad mediante el uso de diversas herramientas de
tecnologia de la informacién y la comunicacion disponibles. Dando razonamiento a
lo mencionado Vinicio et al. (2020) nos dice que existen 5 estrategias de redes
sociales que sirven de manera latente en una organizacion, de las cuales como
primera tactica a emplear se tiene a la (1) promocién del producto que se quiere
dar a conocer, en segundo lugar tenemos la (2) atraccién que tiene que ver mucho
con la captacién de clientes y seguidores de la marca, como tercera fase se emplea
la (3) interaccion ya que en ella se hace énfasis a las experiencias que se va tener
con el producto o servicio en términos de calidad, como cuarta fase esta la (4)
fidelizacion las cuales implica hacer que se sienta satisfecho por el producto o
servicio que se ofrezca en cuanto ofertas y promociones, finalmente se tiene la fase
de (5) monitorear, en donde se hace un seguimiento a los clientes para conocer

gué tan factible resulta el producto o servicio ofrecido.

La publicidad es la difusion de informacion sobre diversos productos y servicios a
grupos de clientes objetivo. La publicidad es una comunicacion de marketing



dirigida a los consumidores. La publicidad puede ser digital o impresa, y juega un
papel vital para determinar el éxito de las empresas. Los anuncios se crean para
persuadir a las personas a comprar un producto o adoptar un servicio. Los
consumidores pueden ser persuadidos a través de varios métodos, como la légica
y la emocion. La publicidad es una de las industrias mas rentables del mundo y

genera miles de millones de doélares al afio.

Por su parte Inés et al. (2021) afirma, que se puede utilizar estrategias comerciales
para sacar el maximo beneficio de las redes como Facebook, Twitter e Instagram y

de esta manera también aumentar el trafico del sitio web y la interaccién del usuario.

Por su parte, Alvarez-Indacochea et al. (2020) sefiala que una de las ventajas que
destaca Uso de anuncios en redes sociales. es el nivel de produccion que no
requiere de mucha inversion ni manipulacion humana, es por ello que los
comerciantes utilizan la herramienta para crear, representar, disefiar y comunicatr.
para seguir fidelizando y posicionando tu marca entre los usuarios de estas redes.
Otro aspecto a tener en cuenta por los emprendedores es que se encuentran frente

a la generacion millennials.

La publicidad tiene varios significados, puede referirse a los patrocinadores de
campafas publicitarias 0 medios de comunicacion que publicitan, asi mismo el
término 'publicidad' también puede referirse al contenido de la publicidad en si,
especificamente, el mensaje que debe transmitirse al publico objetivo.

La comunicacion es un elemento esencial para implementar estrategias
publicitarias, por lo que las agencias de publicidad utilizan varios medios como la
radio, la television, los periédicos y las redes sociales para llegar a los clientes
potenciales, por otro lado los anuncios también se pueden enviar directamente por
correo electrénico o mensaje de texto a los moviles.

Segun Acad et al. (2020) sefiala que las empresas pequefias son las que mas han
invertido en publicidad de redes sociales, superando los 6.000 millones de euros

en 2017 frente a los 5.200 millones de euros en 2014.

Por su parte, Ocafa & Freire (2021) se refiere al hecho de que, en el entorno online,
los consumidores tienen muy en cuenta las calificaciones y las cifras en cuanto a
seguidores se refiere para poder realizar la decisibn de compra, en esa misma

linea, Paraguana et al. (2021) determina cuanto el impacto causa la publicidad en



medios televisivos alternativos en la frecuencia, duracion y calidad de los nifios y

adolescentes.

Oviedo-Bayas et al. (2021) de manera similar, dice que es posible examinar mejor
las redes sociales con la finalidad de decisiones de consumo mediadas por valores
sentimentales, permitiendo distinguir dos grupos de consumidores: las personas
toman sus decisiones de consumo en base a supuestos sobre los beneficios de
consumir comida saludable. alimentos basados en criterios médicos y nutricionales
y, por otro lado, los consumidores sustentan sus decisiones bajo la influencia de las
redes sociales, con un razonamiento mas intuitivo, sustentado en la fuerza del
panorama tecnoldgico, esto confirmd la capacidad de autorregulacion de las

emociones.

En relacién a ello Lopez et al. (2017) nos afirma que Internet ofrece numerosas
ventajas, tal es el caso del monitoreo en las redes sociales, las cuales busca hacer
seguimiento de las estadisticas en cuanto al contenido subido, en este caso
hablamos de la publicidad difundida. La publicidad se basa en proyecciones de
costos e investigaciones de mercado que ayudan a determinar el costo de las
campafas publicitarias. EI mercado objetivo también debe tener suficiente
capacidad de compra, que se mide por nivel de ingresos, edad, género y nivel de
educacioén. El anunciante también debe evaluar si existe una agencia de publicidad
que promocionara sus marcas o no. Hay varias formas de publicitar productos o

servicios, fuera de linea y en linea, segun el tipo de negocio

Entrando al analisis de datos investigadas en una empresa por Marin y Lopez
(2020) mencionan que existen organizaciones de las cuales el 55 % comercializa
sus productos a través de medios sociales, y el 35 % vende de manera tradicional
en un puesto fisico. Esto trajo como resultado que mas de la mitad (55 %) de las
organizaciones consideran que es de suma importancia, el uso del marketing digital
y solo 5 % la consideran poco importante, estos resultados nos dan a entender que
hoy en dia cada vez mas organizaciones vienen dando uso positivo de estas

estrategias.

Las estrategias publicitarias tienen como objetivo convencer a los consumidores de
gue compren bienes o servicios mediante el uso de diversas técnicas persuasivas.

Las personas generalmente responden positivamente a los anuncios cargados de
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emociones. Esta reaccion ocurre naturalmente ya que la mayoria de los anuncios
utilizan emociones positivas 0 negativas para influir mentalmente en los

consumidores.

Ademas, Carrasco (2020) por su parte hace hincapié en que si o si se debe
incorporar estas interesantes herramientas dentro de una organizacién, ya que le
permitira crecer de una manera mas eficaz en venta, es decir que existen varias
herramientas que hardan mas efectivas la difusiébn en publicidad de cualquier
producto o servicio, a continuacion se mencionaran las siguientes plataformas que
mas destacan: Wordpress, Wix, Jindo, lonos, G Suite De Google, Google My

Bussines, Google Analitics, etc.

Algo similar a lo comentado en el parrafo anterior pasa sucede con la operatividad
de las redes sociales, las cuales estan ligadas a la estrategia de marketing, como
es el caso del planteamiento de objetivos, a quién se prestara atencion debida para
logra alcanzar un buen resultado, Camaran (2018) Asi mismo en referencia a ello
se puede decir que los medios sociales, en torno a la funcionalidad, se pueden
determinar en directorios, sitios de comunicacién, sitios de redes sociales y sitios

de alojamiento o uso compartido.

La publicidad en redes sociales segun Pozo (2021) Muestra que la publicidad en
los medios es una herramienta muy poderosa, por lo que se sigue calculando el
porcentaje de inversion que se destina a construir y posicionar la marca. La
publicidad es una herramienta eficaz para atraer nuevos clientes para las
empresas. debido a su alta tasa de rentabilidad. Los consumidores responden
positivamente a los anuncios cargados de emociones que promocionan los
productos que quieren y necesitan. Las empresas crean anuncios utilizando
métodos de investigacion para convencer a los consumidores de que compren sus
productos o servicios. Las agencias de publicidad son esenciales para crear nuevas
estrategias de marketing, como campafias de correo directo, correo electrénico o

mensajes de texto, para que los anunciantes las implementen de manera efectiva.

En razon a lo mencionado lineas arriba si bien es cierto la necesidad de investigar
sobre publicidad en redes sociales resulta tan necesaria hoy en dia, ya que

incluirlas dentro de las organizaciones hacen de que su utilidad sea una ventaja en
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términos de incremento en ventas y captar clientes potenciales para lograr las

futuras decisiones de compra.

En la primera dimension de publicidad en redes sociales que es estrategia creativa,
segun Zapata-Ramirez etal. (2021) la estrategia creativa implica decidir como
expresar lo que se dira en la publicidad y determinar la forma mas eficaz de

transmitir el mensaje a los consumidores.

La publicidad como forma de comunicacion, seguin Chuquimarca et al. (2017) nos
dice que las redes sociales son el medio de comunicaciébn mas relevante en la
actividad de las personas y se catalogan como un fenbmeno sin precedentes al
posibilitar que las personas interactien en linea y establezcan una dinamica de

intercambio y comunicacion.

El objetivo de publicidad en redes sociales segun Calle-Calderon et al. (2020) es
tener en cuenta el objetivo propicio a alcanzar, ya que si bien se sabe que alcanzar
optimos resultados en cuanto a las distintas herramientas que ofrece el mundo
online depende mucho del manejo adecuado de las plataformas en este caso las
redes sociales en general, es asi como entra a tallar el objetivo general de una
buena publicidad en redes sociales, que seria basicamente una estupenda
herramienta para convencer a los futuros potenciales clientes, ya que las redes son

necesarias al momento de ayudar a los clientes a tomar decisiones de compra.

Referente a la captacion de clientes segun Diaz & Rios (2021). Es gestionar una
serie de herramientas que ayuden a poder conocer mejor el comportamiento de
cada cliente, de manera, que los futuros clientes muestren interés por adquirir los
productos que logran evidenciar en las diferentes plataformas comerciales, para lo
cual, es importante que las empresas se esfuercen en aplicar asertivamente

acciones de promocion que logre llamar la atencion de los consumidores.

Por otro lado Florian y Dominguez (2022) menciona que la adquisicion de clientes
significa referirlos al negocio. Por lo tanto, existen muchas estrategias, como el
estudio de marketing directo, que pueden atraer a los clientes potenciales al menor

costo.

Andrade et al. (2020) La diferenciacién competitiva permite transmitir la imagen de

una determinada empresa. Por lo tanto, también ayuda a solidificar su nombre en
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el mercado. Cuando los clientes comienzan a reconocer las cualidades Unicas
de su producto o servicio, ya no son el producto, sino "su"y se convierten en
clientes "leales". De esta manera, el negocio comienza a crecer y establecer una

buena reputacién, atrayendo asi a un publico mas amplio.

Bogéa & Brito (2018) En su articulo indicaron el propésito de optimizar la aplicacion
de las plataformas sociales, por cuanto, existe una diversificacion otras mejores
estructuradas que logran distraer a los consumidores. Los ejecutivos de marketing
como muestra y asi se concluyd que la presencia de la captacién de clientes tiene
mucha importancia para los representantes, en vista que son elementos
fundamentales en el crecimiento econémico de toda organizacién, asimismo, como

parte de su beneficio ayudar considerablemente en la fidelizacion.

También, Pourkhani et al. (2019). Nos indica que la busqueda en redes sociales
como herramienta para atraer a mas clientes. Nos dice que es necesario
incrementar la efectividad del uso de las redes sociales para incrementar la base

de datos con la ayuda de diversos movimientos de relaciones publicas.

Fauziatul & Yahya (2019) Concluye que los resultados de la investigacion muestran
un impacto bueno en el comportamiento de compra en linea de moda de los clientes
y que las estrategias promocionales son importantes para la captacion de clientes
y esto pueda permitir aumentar las ventas en linea. Conforme a lo mencionado por
Khalid (2018) Sefialé que la ventaja competitiva en el mercado se puede lograr si
la empresa utiliza correctamente las estrategias del marketing, ya que permite
satisfacer a muchos consumidores y/o clientes ademas de atraerlos, mientras que

esto se debe al efecto que produce la combinacion de estas estrategias.

En nuestra primera dimension momento de captacion se consideré a Farias &
Orihuela (2020) EI momento que le toma a un negocio captar nuevos clientes,
aprovechar los avances tecnoldgicos atraer clientes segmentando perfectamente

el mercado y de acuerdo a las necesidades del cliente.

En la segunda dimension de la identificacion de clientes se consideré a Rojas
(2018) Atraer clientes significa manejar herramientas para analizar el
comportamiento de cada cliente, para que cada consumidor se sienta atraido

y fascinado por la empresa.
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En la tercera dimension de proceso de captacion se consideré a Mamani et al.
(2019) Con revisiones procesables, es preferible identificar a los clientes internos,
crear una vision para la organizacion, darle una identidad a la organizacién y
garantizar crear relaciones a largo plazo entre los clientes internos y la oficina de la

organizacion.

Finalmente en la dimension de valor agregado el autor Verastegui & Vargas (2021)
El marketing digital es un método de que contribuye a las ventas, tanto fisicas como
digitales, donde su objetivo es fundamental porque no se trata solo de publicidad
de productos, sino también de poder fidelizar a los clientes a través de un valor

agregado, utilizando incentivos e incentivos para comprar.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que los estudios se orientaron a

comprobar la veracidad de las hipotesis utilizando el conocimiento cientifico,

medios y herramientas para poder llegar a obtener un resultado favorable
acerca de la problematica. Segun CONCYTEC (2018), el objeto del estudio

se ha centrado en organizar, dirigir, promover, coordinar, vigilar y evaluar las

actividades en los campos de la ciencia, la tecnologia y la innovacién

tecnologica.

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio del estudio fue no experimental porque no existieron estimulos
experimentales ni condiciones a las que se sometan las variables de
estudio. Por tanto, la evaluacion no fue alterada en ninguna de las
situaciones, asi mismo este estudio es de corte transversal ya que en
cuanto a la recoleccion de datos solo estuvo enfocado en un momento,

una sola vez Arias & Covinos (2021).

Asimismo, el alcance de este estudio fue descriptivo-correlacional, se
dice que es descriptivo porque pretendid encontrar las distintas
caracteristicas, propiedades, perfiles, comunidades, objeto o cualquier
fenomeno relacionado con el andlisis. Por otro lado, fue correlacional
porque se ha encargado de medir la relacion que existe entre las dos

variables Hernandez & Mendoza (2018)

Donde:

M = Muestra.
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V, = Publicidad en redes sociales

V, = Captacioén de clientes

r =relacién entre los temas de estudio.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variables
Variable independiente: “Publicidad en redes sociales”

Variable dependiente: “Captacion de clientes”

Definicién conceptual:

Segun Pozo (2021) explicé que en los medios de comunicacion,
el anuncio esuna herramienta muy poderosa, después de
penetrarla  en el numerototal de inversiones para
marcas y ubicacion.

Por otro lado, el grupo de clientes debe administrar una amplia
gama de herramientas de analisis de comportamiento para cada
cliente, de modo que cada consumidor y su salvador se sientan
atraidos (Diaz y Rios, 2021).

Definicion operacional:

Se utilizé la técnica denominada encuesta, bajo el instrumento del
cuestionario (Piza et al., 2019). Las conversiones de clientes se
evaluaron a través de aspectos de identificacion del cliente y

momento de la compra.

Indicadores:

Variable publicidad en redes sociales:
Mensaje

Imagen

Planificacion

Medios

Eficaz

Conexion
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Variable captacion de clientes
Fuentes de informacion
Segmentacion
Herramientas de captacion
Confianza
Seguridad acceso
Anteproyecto

e Escala de medicion:
La escala de mediciébn empleada fue ordinal, porque otorgd una
clasificacion de 5 alternativas que mantienen un orden de mayor
a menor. De acuerdo con el autor Hernandez y Mendoza (2018)
considera que las variables en esta escala tienen un orden natural
presente en ellas, pero la diferencia entre las variables no esta

definida.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacién
La empresa Inca Inchi cuenta con un total de 150 clientes, las cuales
presentaron caracteristicas en comun que se ajustan al tipo de informacién
que se desea conocer, es decir, a aquellos clientes que adquieren productos
de la empresa. De acuerdo al autor Hernandez (2014) especifica que la
poblacién es el conjunto de todas las instancias que estdn de acuerdo con

un conjunto de especificaciones.

e Criterios de inclusion:
Se han incluido en la investigacion aquellos clientes nacionales e
internaciones que efectlan sus compras de manera recurrente en los
altimos 6 meses.

e Criterios de exclusion:
Se han excluido a todas las personas que no son recurrentes a comprar
los productos y también los que no pertenecieron a la lista de datos, asi

como también a todo colaborador de la empresa.
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3.3.2. Muestra
En el estudio, la muestra estuvo conformada por 83 clientes frecuentes en la
compra, los cuales fueron evaluados de acuerdo con las variables de estudio
como la publicidad en redes sociales y captacion de clientes. En
concordancia con ello, Hernandez (2014), identifica a la muestra como un

subgrupo de la poblacion.

3.3.3. Muestreo
El tipo de muestreo que se aplico fue no probabilistico, porque es una técnica
gue permitié seleccionar la muestra bajo criterios e intereses del investigador
Por su parte, el autor Hernandez (2014) refiere que estos estudios se
caracterizan por la falta de aplicacion de probabilidades, por lo contrario, el
juicio del investigadores prevalece bajo la consideracion de criterios de

seleccion.

3.3.4. Unidad de anélisis
Un cliente de la empresa Inca Inchi.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas

La técnica que se aplicé fue la encuesta, la cual consistié en reunir los datos
pertinentes necesarios para utilizar la informacion que el investigador requiere.
(Hernandez, 2014).

Instrumentos de recoleccion de datos

En la recopilacion de datos se utiliz6 como instrumento el cuestionario donde
se observaron 27 interrogantes, cuyas respuestas se establecieron con la
escala de Likert. De acuerdo con Hernandez (2014), es el medio mediante el
cual el indagador registra la informacion sobre las variables en estudio. Por lo
tanto, el instrumento que se aplicé en esta investigacion fue el cuestionario, el
mismo que estuvo compuesto por una serie de preguntas relacionadas a las

variables que se pretende conocer.
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Validez

Los instrumentos fueron validados por cumplimiento firmado por 4 expertos que
publicaron el texto con sus propios valores que indicaron si la herramienta fue
confiable o no.

Tabla 1

Validacion de instrumentos

. Promedio
o
Variable N Experto de validez
. Jhoanna Pérez Hidalgo 42

Publicidad en
redes Zomales 2 Carlos Cotrina Trigozo 49
Capt_amon de 3 Elvis Ricardo Flores Calderén 46

clientes

4  Gimena Paredes Ramirez 88%

Nota: Elaboracion propia.

Confiabilidad

La fiabilidad se ha medido por el coeficiente de Alfa de Cronbach, los mismos
gue alcanzaron valores mayores a 0.7, por tanto, de esta forma se acredit6 la
fiabilidad el instrumento, lo cual permiti6 que pueda ser utlizado en la
investigacion (Hernandez, 2014).

Tabla 2

Confiabilidad de los instrumentos

Variable Alfa de Cronbach N° elementos
Publicidaql en redes 0.895 13
sociales
Capt‘acién de 0.911 14
clientes

Nota: Elaboracion propia.
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3.5.Procedimientos

En primer lugar, se identifico el lugar problema que enfrenta la empresa, en el
segundo paso se dio una busqueda de informacion para mostrar las
herramientas de las variables a estudiar, validez y andlisis de confiabilidad.
Luego, se presentd una carta a la empresa Agroindustrias Amazénicas S.A.C.
para solicitar la autorizacion correspondiente y asegurar la viabilidad de la
investigacion. Asi también, se informo acerca de las variables de estudio que
se pretendia usar. Por otro lado, se realizé la busqueda exploratoria de las
distintas fuentes de informacién, una vez clasificadas se adopt6 los documentos
encontrados donde solo se consideraron los afios 2017 al 2022. Después de
haber hecho la busqueda en los afios mencionados, se ha fundamentado sobre
las variables investigadas, las cuales han sido extraidas de fuentes indexadas
con el propdsito de garantizar que el contenido de esta investigacion tenga
validez y veracidad. Asimismo, se determind la poblacién, muestra, método de

muestreo, técnicas e instrumentos de recoleccion, asi como métodos analiticos.

3.6.Método de analisis de datos

Dentro del andlisis de datos se ha desarrollado el método estadistico
descriptivo utilizando el software IBM SPSS Analitics version 26. Asi también
se ha empleado un método inferencial, lo cual ha conllevado a emplear pruebas
estadisticas como Rho de Spearman. Para analizar mejor cada variable, los
resultados fueron presentados a través de tablas y gréficos de barras. Por otro
lado, para decidir qué estadistico de correlacion utilizar, es recomendable
aplicar la prueba estandar de Kolmogorov-Smirnov Salvador-Olivan et al.,
(2021).

3.7.Aspectos éticos

El trabajo de investigacion se ha realizado segun las instrucciones de
observacion del producto la Universidad César Vallejo, las cuales permitieron
citar y referenciar de manera correcta las indagaciones, respetando los
derechos de todos los autores que se consideré en el estudio de la

investigacion, como también se tuvo en cuenta el uso de revistas indexadas de
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fuentes confiables las cuales se ha ido adaptando de acuerdo con las normas
APA 7ma edicion. Finalmente, se respetd los principios éticos y esto ha
ayudado a que el estudio cumpla con cualidades éticas de la investigacion.
Uno de los principios considerados en la investigacion fue el consentimiento
informado, donde se ha comunicado a cada uno de los encuestados las
intenciones del estudio y sus posibles resultados, para que, consideren su
participacion voluntaria, cabe mencionar, que cuya identidad fue reservada, por
lo que no fue necesario, determinar el nombre de ellos, en los cuestionarios
aplicados.

También se ha considerado el principio de justifica, donde el investigador ha
mantenido un trato igualitario para cada uno de los encuestado, limitando una
actuacion inapropiada hacia los mismos, como la exigencia en la participaciéon
del estudio.

Como parte del cumplimiento del principio de beneficencia, los resultados
obtenidos tienen como fin mostrar la realidad de la organizacion, para que los

responsables opten por la determinarlo.
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IV. RESULTADOS

4.1.Fiabilidad del instrumento de la investigacion

Tabla 3

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de las variables

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach  Items
Publicidad en redes Estrgt(_-:-gla creativa 0,840 5
sociales con un Alfa Publicidad como forma de 0,929 4

de Cronbach de 0,895 comu_nlqacm')n .
: El objetivo de la publicidad 0,834 4

13 items) )

en redes sociales
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach Items
Identificacion de los
Captacion de clientes clientes 0,873 4
c cortl) U”h'ﬂfaodgll Momento de captacion 0,742 3
ronbach de 0,
(14 items) Valor agregado 0,740 3
Proceso 0,929 4

La tabla 3 revela la confiabilidad de ambas variables de estudio, como también de

sus dimensiones, donde se pude apreciar que los valores expuestos son mayores

a 0.7, lo cual indica un nivel de confiabilidad aceptable, demostrando asi que el

constructo elaborado es util para ser aplicado en poblaciones similares a las de la

prueba piloto.

Tabla 4

Validez segun Juicio de Expertos

Nombre del Grado Afio de Rol actual Titulo Institucion
experto académico experiencia profesional gue labora
Lic. Gimena Docente enla  En marketingy Universidad
Paredes Licenciada Universidad negocios Cesar
Ramirez y Magister 7 afos César Vallejo  internacionales Vallejo
MBA. Coordinadora de En marketingy Universidad
Jhoanna Licenciado investigacion negocios Cesar
Pérez Hidalgo y Magister 8 afios UCV Tarapoto Internacionales Vallejo
Lic., en
Docente en la educacion y Universidad
Carlos Cotrina Licenciado Universidad Magister en Cesar
Trigozo y Magister 17 afios Cesar Vallejo educacién Vallejo
Lic. Elvis Lic. en
Ricardo Docente enla  Administraciony Universidad
Flores Universidad docencia Peruana
Calderén Licenciado 10 afios Peruana Unién Universitaria Union
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Como refiere la tabla 4, la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos
ha sido desarrollado por la opinion de expertos, entre ellos, especialistas en

investigacion, especialistas en los temas de estudio, con un total de 4 especialistas.

4.2.Informacién general de los clientes de la empresa INCA INCHI

Tabla 5

Informacién sociodemografica

Frecuencia  Porcentaje

Masculino 43 51.8%
i . Femenino 39 47.0%
Geénero de los clientes  tros 1 1.2%
Total 83 100.0%
18 - 30 afios 31 37.3%
31 - 40 afios 42 50.6%
Edad de los clientes 41 - 50 afios 6 7.3%
51 aflos a mas 4 4.8%
Total 83 100.0%
Precio 25 30.1%
_ _ Calidad 45 54.2%
Atributo de los clientes  atencién 13 15.7%
Total 83 100.0%
. -~ Medios digitales 48 57.9%
Medios que utiliza para  pedios audiovisuales 31 37.3%
informarse sobre el Medios impresos 4 4.8%
producto Total 83 100.0%
Medios que le qustaria Medios digitales 48 57.9%
\edios g > 9 Medios audiovisuales 31 37.3%
recibir informacion sobre el o 0
roducto que se ofrece Medios impresos 4 4.8%
P Total 83 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 5 se aprecia los datos sociodemograficos de los 83 clientes de la
empresa INCA INCHI, mismo que se distribuye de la siguiente forma, 51.8% es de
género masculino, 47% es de género femenino y el 1.2% sobrante pertenece a otro
género, con respecto a la edad, 37.3% tiene de 18 a 30 afios, 50.6% tiene de 31 a
40 afios, 7.3% tiene de 41 a 50 afios y 4.8% tiene de 51 afios a mas. Por otro lado,
el atributo que consideran al momento de comprar un producto es precio en 30.1%,
calidad en 54.2% y atencion en 15.7%, en cuanto a los medios que utilizan para

informarse sobre un producto son los medios digitales en 57.9%, medios
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audiovisuales en 37.3% y medios impresos en 4.8%, ademas, en lo que se refiere
a medios por cual les gustaria recibir informacion sobre el producto estan los
medios digitales en 57.9%, medios audiovisuales en 37.3% y medios impresos en
4.8%

Tabla 6

Niveles de Publicidad en redes sociales y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 15.7%

Publicidad en redes De acuerdo 61 73.5%
sociales Totalmente de acuerdo 9 10.8%
Total 83 100.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6.0%

_ _ De acuerdo 62 74.7%
Estrategia creativa  14iaimente de acuerdo 16 19.3%
Total 83 100.0%

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 45.8%

La publicidad como  pe acuerdo 17 20.5%
forma de Totalmente de acuerdo 28 33.7%
comunicacion g4 83 100.0%
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12.0%

El objetivo de la D d 56 67 5%
publicidad en redes € acuerdo 7
: Totalmente de acuerdo 17 20.5%

sociales

Total 83 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

Tal como indica la tabla 6, los niveles de publicidad en redes sociales indican que
el 15.7% asegura que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, 73.5% es de acuerdo
y 10.8% esta totalmente de acuerdo. Con respecto a su dimension estrategia
creativa, 6% concuerda que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, 74.7% esta de
acuerdo y 19.3% esta totalmente de acuerdo. En lo que se refiere a la dimension la
publicidad como forma de comunicacion, 45.8% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 20.5% esta de acuerdo y 33.7% estéa totalmente de acuerdo. Ademas,
con respecto a la dimension objetivo de la publicidad en redes sociales, 12% esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 67.5% se encuentra de acuerdo y 20.5% esta

totalmente de acuerdo.
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Tabla 7

Niveles de captacion de clientes y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 3.6%

Captacion de  De acuerdo 64 77.1%
clientes Totalmente de acuerdo 16 19.3%
Total 83 100.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 13.3%

Identificacidon de De acuerdo 54 65.1%
clientes Totalmente de acuerdo 18 21.6%
Total 83 100.0%

En desacuerdo 3 3.6%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 20.5%

Momento de  pe acuerdo 48 57.8%
captacion Totalmente de acuerdo 15 18.1%
Total 83 100.0%

De acuerdo 57 68.7%

Valor agregado  Totalmente de acuerdo 26 31.3%
Total 83 100.0%

De acuerdo 66 79.5%

Proceso Totalmente de acuerdo 17 20.5%
Total 83 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 7 muestra los niveles de medicién del tema captacion de clientes y sus

dimensiones, en lo que respecta a la captacion de clientes, el 3.6% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 77.1% se encuentra de acuerdo y 19.3% esta

totalmente de acuerdo. Con respecto a la dimensién identificacion de clientes,

13.3% est& ni de acuerdo ni en desacuerdo, 65.1% esta de acuerdo y 21.6% esta

totalmente de acuerdo, en cuanto a la dimensidbn momento de captacion, 3.6% esta

en desacuerdo, 20.5% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, 57.8% esta de acuerdo

y 18.1% se encuentra totalmente de acuerdo. En cuanto a la dimensién valor

agregado, el 68.7% estd de acuerdo y el 31.3% esta totalmente de acuerdo.

Ademas, con respecto a la dimension proceso, el 79.5% esta de acuerdo, mientras

que el 20.5% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla 8

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Publicidad en redes sociales 0.155 83 0.000
Estrategia creativa 0.210 83 0.000
La publicidad como forme de comunicacion 0.242 83 0.000
El objetivo de la publicidad en redes sociales 0.214 83 0.000
Captacion de clientes 0.233 83 0.000
Identificacion de los clientes 0.269 83 0.000
Momento de captacion 0.197 83 0.000
Valor agregado 0.315 83 0.000
Proceso 0.415 83 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 8 da a conocer la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov para
muestras mayores a 50 elementos (83), de manera que demuestra que la
significancia bilateral para ambas variables y dimensiones es menor a 0.05, es
decir, 0.001. En ese sentido, se trabajara con la prueba no paramétrica de Rho de
Spearman para determinar la relacién entre los temas de estudio, debido a que los
datos obtenidos por medio de los cuestionarios no presentan una distribucion

normal.

4.3.Prueba de hipétesis
4.3.1. Contrastacion de la hipétesis general

Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes
en la empresa INCA INCHI Tarapoto 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad en redes sociales y la captacion
de clientes en la empresa INCA INCHI Tarapoto 2022.

Regla de decisién
¢ Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipotesis nula.
¢ Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipétesis nula, por lo tanto, se acepta la hipétesis

Alterna.
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Tabla 9

Relacion entre la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes

Captacion de clientes

Rho p valor N
Publicidad en redes sociales ,760™ 0,001 83

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 9 sefiala que la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes
presentan una relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral) con un coeficiente de
Rho de Spearman de 0,760** y una significancia (p-valor) de 0.001. Por tal motivo,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna que refiere: Existe
relacion significativa entre la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes
en la empresa INCA INCHI Tarapoto 2022.

Tabla 10

Tablas cruzadas de la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes

Captacion de clientes

Ni de
acuerdo ni De Totalmente
Total
en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en Recuento 3 10 0 13
desacuerdo % del total 3.6% 12.0% 00%  15.7%
Recuento 0 52 9 61
o De acuerdo
Publicidad % del total 0.0% 62.7% 10.8% 73.5%
en redes
sociales Totalmente de Recuento 0 2 7 9
acuerdo % del total 0.0% 2.4% 84%  10.8%
Recuento 3 64 16 83
Total
% del total 3.6% 77.1% 19.3% 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla nos muestra que el 15.7% manifiestan estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo con la publicidad en redes sociales desarrollado por la organizacion,
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este porcentaje es mayor en los clientes que ostentan estar de acuerdo con la
captacion de clientes (12%) frente a los 3.6% clientes que sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Dijeron estar de acuerdo con la publicidad el 73.5% del
cliente, y este porcentaje es mayor en los clientes que sefiaron estar de acuerdo
con la captacion de clientes (62.7%). Finalmente, el 10.8% mencionan estar
totalmente de acuerdo, este porcentaje es mayor en los clientes que estan

totalmente de acuerdo con la captacién de clientes 8.4%.

Diagrama de dispersion de Publicidad en redes sociales por Captacion de clientes

R? Lineal = 0.636

Publicidad en redes sociales

35
45 S0 55 &0 3 70

Captacion de clientes

Figura 1: Relacion lineal de publicidad en redes sociales y captacion de clientes

Como se puede apreciar en la figura 1, graficamente existe correlacion general
entre los temas de estudio y se puede determinar que la covarianza xy > 0 tiene
una relacién lineal directa, por cuanto la mayoria de los casos o puntos se ubican
cerca y alineados a la recta, y estos aportan sumados positivos y la covarianza
resultante es positiva, esto quiere decir, que a medida que incrementa los puntos

de la variable publicidad en redes sociales, incrementa la captacion de clientes.

4.3.2. Primera hipotesis especifica

Ho: No existe relacion entre la estrategia creativa y la captacion de clientes en la
empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.
Hi: Existe relacion significativa entre la estrategia creativa y la captacion de clientes

en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.
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Tabla 11

Relacion entre la estrategia creativa y la captacion de clientes

Captacion de clientes

Rho p valor N
Estrategia creativa ,634" 0,001 83

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 11 se evidencia que la estrategia creativa y la captacion de clientes
tienen una correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral) con un coeficiente de
Rho de Spearman de 0,634** y una significancia de 0.001. Por tal razén, se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna que sefiala: Existe relacion
significativa entre la estrategia creativa y la captacion de clientes en la empresa

Inca Inchi Tarapoto-2022.

4.3.3. Segunda hipotesis especifica

Ho: No existe relacion entre la publicidad como forma de comunicacion y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.
Hi: Existe relacion significativa entre la publicidad como forma de comunicacion y la

captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.

Tabla 12

Relacion entre la publicidad como forma de comunicacion y la captacion de

clientes
Captacion de clientes
Rho p valor N
Publicidad como forma de comunicacién ,720™ 0,001 83

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 12 evidencia que existe relacion significativa entre la publicidad como
forma de comunicacioén y la captacion de clientes en el nivel 0,01 (bilateral) con un

coeficiente de Rho de Spearman de 0.720** y una significancia (p-valor) igual a
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0.001. Por tal motivo, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna
que refiere: Existe relacion significativa entre la publicidad como forma de

comunicacién y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.

4.3.4. Tercera hipotesis especifica

Ho: No existe relacion entre el objeto de la publicidad en las redes sociales con la
captacién de clientes de la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.

Hi: Existe relacion significativa entre el objeto de la publicidad en las redes sociales
con la captacién de clientes de la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022.

Tabla 13

Relacion entre el objeto de la publicidad y la captacion de clientes

Captacion de clientes

Rho p valor N

Objeto de la publicidad en las redes 666" 0.001 83
sociales ’ ’

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

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 13 se aprecia que existe relacion entre el objeto de la publicidad en
redes sociales y la captacion de clientes, cuya correlacidn es significativa en el nivel
0,01 (bilateral) con un Rho de Spearman de 0,666** y una significancia bilateral (p-
valor) igual a 0.001. Por tal razon, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna que indica: Existe relacion significativa entre el objeto de la
publicidad en las redes sociales con la captacion de clientes de la empresa Inca
Inchi Tarapoto-2022.
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V. DISCUSION

Las variables publicidad en las redes sociales y captacion de clientes son
analizadas en diferentes contextos, lo cual viene incrementando teoria conceptual
a tales temas, ademas los resultados de estudio anteriores permiten realizar
discusiones con los resultados obtenidos en la presente, después de haber aplicado

los instrumentos en 83 clientes de la empresa Inca Inchi.

En lo que respecta al principal objetivo del estudio, el mismo que se encontro
encaminado a identificar la relacién entre la publicidad en las redes sociales y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto 2022; para lo cual fue
preciso realizar el andlisis de normalidad de las variables mediante la prueba
Kolmogorov Smirnov, que determind la aplicacion de la prueba no paramétrica Rho
de Spearman; en funcion a ello los resultados obtenidos, demostraron que la
publicidad en las redes sociales se encuentra relacionada de manera significativa
con la captacion de clientes (p- valor = 0.01 y Rho = 0.760) lo que indica que el uso
de estrategias creativas, el adecuado proceso de planificacién de la publicidad en
redes sociales y la eleccion de las redes sociales que tiene mas acogida o son mas
utilizadas por los clientes potenciales, asimismo el objetivo de la publicidad
permitira adecuar el contenido a presentar a los propoésitos generales de la
empresa, lo cual tendra repercusion en la captacion de clientes. Asi también, Diaz
& Rios, (2021) en su estudio presentaron resultados semejantes, pues su el nivel
de significancia que obtuvieron fue menor a 0.000 y el Rho de Spearman igual a
0.800, por lo que sefalaron que las redes sociales hoy en dia resultan ser mas
efectivas que otros medios tradicionales, ademas tiene un gran ventaja, que
requieren una baja inversion para darle mayor alcance o expandir el contenido
publicitario presentado por la empresa a través de diferentes plataformas de redes
sociales; de tal manera que permiten la atraccion de nuevos clientes. De igual
manera, (Max & Concha, 2020) obtuvieron resultados similares en su investigacion
(Sig. < 0.050y r=0.618), lo que demuestra que la publicidad en redes sociales tiene
gran efectividad para ampliar la cartera de clientes de una empresa; ademas las
publicidades en internet cuentan con la propiedad de ser medidas con mayor
efectividad e identificar que anuncio tuvo mayor impacto en la mente de los clientes,

de tal manera que pueda hacer reajuste en el caso de ser necesario. Tales

31



resultados respaldan la teoria fundamenta por (Laura & Hercilia, 2021), en la cual
sefialan que la industria publicitaria en redes sociales en la Gltima década ha tenido
un crecimiento considerable, debido a que un sin nimero de personas naturales y
empresas haces uso de diferentes redes sociales y a través de ellas efectlan

actividades relacionadas con la publicidad.

Seguidamente, se tuvo como objetivo especifico identificar la relacion entre la
estrategia creativa y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-
2022, donde los resultados obtenidos mediante la prueba Rho de Spearman
evidenciaron que existe relacion significativa entre la dimension estrategia creativa
y la variable captacion de cliente, pues el presentaron una correlacion significativa
de 0.001 y una correlacién positiva moderada de 0.634, lo que demuestra que la
creacion del mensaje y de la imagen tiene gran implicancia en el comportamiento
de los clientes objetivos, de tal manera que son atraidos hacia a la empresa, por lo
que logran visualizar y escuchar. Los resultados presentado por Analuisa, (2021)
son homogéneos a los obtenidos en el estudio, pues le permitieron afirmar que la
manera creativa de hacer publicidad que admiten las redes sociales para llegar al
cliente, favorece la creacion de vinculos emocionales entre la empresay los clientes
objetivos. Del mismo modo, (La torre, 2019) obtuvo resultados similares en su
trabajo investigativo (Rho = 0.793), .los mismos que le llevaron a sefalar que las
maneras innovadoras de presentar los productos o servicios que ofrece una
empresa en las diferentes redes sociales, tiene gran incidencia en la conversion de
cliente potenciales en cliente de una empresa. Los resultados discutidos, guardan
relacion con la teoria presentada por Econ & Art, (2021) quien sostiene que la
estrategia creativa involucra aspectos importantes como la manera en que se va a
expresar el mensaje o contenido de la publicidad y asi también la forma mas eficaz

dar a conocer los productos o servicios que ofrece una empresa.

Del mismo modo, se buscdé identificar la relacion entre publicidad como forma de
comunicacion y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi, donde los datos
recopilados de la muestra seleccionada, al ser sometidos a la prueba no
paramétrica Rho de Spearman, determinaron que la publicidad como forma de
comunicacién se relaciona con la captacion de clientes, debido que el p- valor

obtenido fue menor a 0.050 y el Rho de Spearman de 0.720. sefialé una correlacion

32



positiva alta. Lo que deja en evidencia que el proceso de planificacion de la
publicidad y la eleccion de las redes sociales juega un papel fundamental en la
captacion de clientes para una empresa. Por su parte (Garcia, 2017) obtuvo
resultados similares en su investigacién presentada (Rho = 0.988) por lo que
manifiesta que la publicidad en redes sociales presenta mayor incidencia en los
clientes jovenes, por lo que es necesario planear la publicidad en redes sociales en
funcién a los gusto e intereses de la poblacion objetiva a fin de atraer a nuevos
clientes. De manera similar, Baron etal., (2018) presentaron resultados
semejantes, que les llevo a sefialar que el posicionamiento de la empresa en gran
medida depende de las actividades relacionadas con la publicidad en redes
sociales, ya que estas tiene un gran alcance, lo cual le permite a la empresa abarcar
un mayor mercado incluso fura de su &mbito territorial, en ese sentido resulta
necesario que las publicidad sea planificada con eficiencia y pueda cumplir con su
objetivo. Chuquimarca et al., (2017) sostiene en su teoria que las redes sociales
tienen mayor alcance y permiten la facil interaccion en linea entre las empresas y
los clientes, ya que estas en la actualidad se han convertido en medios de
comunicacion indispensables para la poblacion joven y adulta, por lo que es
necesario que las empresas aprovechen esta oportunidad para atraer a mas
clientes a costos inferiores en comparaciéon a lo que se invertia en otros medios de

comunicacion.

Finalmente, se buscé identificar la relacion entre el objeto de la publicidad en las
redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto 2022,
donde los resultados analizados permitieron afirmar que existe asociacion
significativa entre el objeto de la publicidad en las redes sociales con la captacion
del clientes (p-valor =0.001 y Rho =0.666) lo que deja en evidencia que las
publicaciones donde se considera los valores organizacionales, practicas
alimentarias saludables y la sintonia con los clientes objetivos permite la conquista
y atraccion de nuevos clientes hacia la empresa. E. Lopez, (2019) presentaron
resultados que guardan relacién con los resultados obtenidos en la presente
investigacion, puesto que los autores concluyeron que la publicidad en redes
sociales permite dar a conocer la filosofia de una empresa, mediante las
publicaciones frecuentes que realice, asi mismo crear conciencia social en relacion

a diversos temas de interés para la sociedad, de tal manera que la poblacion se
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identifique con la empresa y pueda sumarse a la lista de sus clientes. Analuisa,
(2021) en su estudio presentado, obtuvo resultados similares, los mismos que le
llevaron a sefialar que la publicidad en los diferentes medios de comunicacion,
facilitan a la empresa lograr mayor visibilidad de su marca, productos o servicios,
ademas le generan tener considerable ventaja sobre su competencia. Los resultado
discutidos en el presente parrafo, respaldan la teoria sostenida por Calle-Calderén
et al., (2020), quienes fundamentan que el principal objetivo de la publicidad en
redes sociales es alcanzar resultados favorables para una determinada empresa
mediante el uso de herramientas tecnolégicas y de innovacién que permitan el
desarrollo y la recepcion del mensaje en la mente de los clientes potenciales de
manera clara, ademas sefiala que dentro del desarrollo de la publicidad es
importante tener en claro los objetivos estratégicos de la empresa, de tal manera
que la publicidad se convierta en una herramienta fundamental para el logro de los

objetivos propios de la organizacion.

La publicidad es una herramienta eficaz para atraer nuevos clientes para las
empresas. debido a su alta tasa de rentabilidad. Los consumidores responden
positivamente a los anuncios cargados de emociones que promocionan los

productos que quieren y necesitan.

Asimismo cabe sefialar, que una de las fortalezas identificadas durante el desarrollo
del estudio fue el disefio de instrumentos que se adapte a la realidad que se busco
analizar, los mimos que permitieron la obtencion de resultados relevantes para la
investigacion, de tal manera que se pudo dar respuesta a los objetivos planteados
en el estudio; asimismo se contd con la participacién voluntaria de la muestra
seleccionada, lo cual facilité en gran medida el desarrollo de la investigacion, pues
permiti6 cumplir a tiempo con los procesos planificados. Asi también, se
identificaron limitaciones en el estudio, relacionadas al método de estudio, ya que
la investigacion fue solo de tipo basica con disefio no experimental, es decir solo se
realizé un analisis de la situacién en la que se vienen desarrollado la variables, sin
ninguna intervencion de parte del investigador; por lo que se recomienda a los
futuros investigadores realizar estudios cuasi 0 experimentales de manera que se
pueda conocer con mayor efectividad el efecto que muestra la publicidad en redes

sociales, en la atraccién de nuevos clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1. En el objetivo general planteado, se encontré que existe relacion significativa
entre la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes en la empresa INCA
INCHI Tarapoto 2022, por cuanto se ha identificado que cumple con los limites de
aceptacion y el nivel de correlacion es considerable, es decir que a mejor publicidad

en redes sociales mejor sera la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi.

6.2. Respecto al primer objetivo especifico, se encontré6 que existe relacion
significativa entre la estrategia creativa y la captacién de clientes en la empresa
Inca Inchi Tarapoto, debido a que los valores estadisticos obtenidos se encuentran
en los limites de aceptacion, en ese sentido las imagenes y mensajes
seleccionados tienen repercusion positiva en la atracciéon de nuevos cliente en la
empresa, es decir que a mejor estrategia creativa mejor sera la captacion de

clientes en la empresa.

6.3. En el segundo objetivo especifico se demostré estadisticamente que existe
relacion significativa entre la publicidad como forma de comunicacion y la captacion
de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-2022., debido a que el nivel de
significancia se encuentra dentro de los limites de aceptacion, lo que permite
sefalar que la planificacién de todas actividades relacionadas con la publicidad y la
seleccion de las redes sociales se relaciona con la captacion del cliente potencial,
es decir que a mejor publicidad como forma de comunicacion mejor sera la

captacion de clientes.

6.4. En el tercer objetivo especifico se verifico que existe relacion significativa entre
el objeto de la publicidad en las redes sociales con la captacion de clientes de la
empresa Inca Inchi Tarapoto, ya que los resultados obtenidos alcanzaron un valor
menor al 0.05, lo cual, permite inferir que la eficiente conexién entre los objetivos y
los objetivos de la publicidad permiten la captacién de clientes en la empresa, es

decir que a mejor objeto de la publicidad mejor sera la captacion de clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

1.

Al gerente general de la empresa Inca Inchi Tarapoto, gestionar y destinar
presupuesto para publicidad en las redes sociales, con la finalidad de ampliar

su cartera de clientes.

. Al responsable del area de marketing de la empresa Inca Inchi Tarapoto,

implementar estrategias de relaciones publicas que incrementen la creatividad
de su equipo, de tal manera que la publicidad a ser difundida por las redes

sociales de la empresa capte la atencion de los clientes objetivos.

. Al responsable del area de marketing de la empresa Inca Inchi Tarapoto, velar

por el cumplimiento de todos los procesos relacionados con la creacién de
contenido publicitario, con el propdsito que la publicidad difundida cumpla con
el objetivo de captar nuevos clientes

. Al responsable del area de marketing de la empresa Inca Inchi Tarapoto,

considerar los objetivos de la empresa al momento de planificar los contenidos
publicitarios (contenidos, promociones, fan Page) de tal manera que resulten
una estrategia a favor del desarrollo de la empresa y a la vez permita la

captacion de nuevos clientes.
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ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de variables
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Titulo: Publicidad en redes sociales y captacion de clientes en la empresa INCA INCHI, Tarapoto 2022

ANEXO 2: Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general

¢Cual es la relacion entre la publicidad en redes
sociales y la captacion de clientes de la empresa Inca
Inchi Tarapoto 20227

Problemas especificos:

¢Cuadl es la relacion entre la estrategia creativa y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi
Tarapoto-20227?

¢Cudl relacién entre la publicidad como forma de
comunicacion y la captacion de clientes en la empresa
Inca Inchi Tarapoto-2022?

¢Cudl es la relacion entre el objeto de la publicidad en
las redes sociales y la captaciéon de clientes en la
empresa Inca Inchi Tarapoto 20227

Objetivo general

Identificar la relacion entre la publicidad en las redes
sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca
Inchi Tarapoto 2022.

Objetivos especificos

Identificar la relacién entre la estrategia creativa y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-
2022.

Identificar la relacion entre publicidad como forma de
comunicacion y la captacion de clientes en la empresa
Inca Inchi Tarapoto-2022.

Identificar la relacion entre el objeto de la publicidad en
las redes sociales y la captacion de clientes en la
empresa Inca Inchi Tarapoto 2022.

Hipoétesis general
Existe relacion significativa entre la publicidad en redes
sociales y la captacion de clientes en la empresa INCA INCHI

Tarapoto 2022.

Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre la estrategia creativa y la
captacion de clientes en la empresa Inca Inchi Tarapoto-

2022.

Existe relacion significativa entre la publicidad como forma de
comunicacion y la captacion de clientes en la empresa Inca
Inchi Tarapoto-2022.

Existe relacién significativa entre el objeto de la publicidad en
las redes sociales con la captacion de clientes de la empresa

Inca Inchi Tarapoto-2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo aplicada, alcance de este estudio fue descriptivo-
correlacional

Poblacién: Esta comprendida por 83 clientes en los
Ultimos 6 meses, las cuales presentaron caracteristicas
en comun que se ajustan al tipo de informacion que se
desea conocer, es decir, a aquellos clientes que
adquieren productos de la empresa.

Muestra: De la misma manera, la muestra esta
comprendida por 83 clientes frecuentes en la compra, los
cuales fueron evaluados de acuerdo con las variables de
estudio como la publicidad en redes sociales y captacion
de clientes

redes sociales

Variable Dimensiones
Estrategia creativa
Publicidad en La publicidad como forma de

comunicacion

El objetivo de la publicidad en redes
sociales

Captacion de
clientes

Identificaciéon de los clientes

Momento de captacion

Valor agregado

Proceso

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




ANEXO 3: Instrumentos de recoleccién de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario “Publicidad en redes sociales y captacion de clientes”

Introduccion

Estimado/a participante, esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la
escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento
para continuar con la investigacion que tiene por objetivo ¢, Cual es la relacion entre
la publicidad en redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi
Tarapoto 20227

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

|arevalore@ucvvirtual.edu.pe y jaimerodol960@ucvvirtual.edu.com

Datos sociodemograficos
1. Género
Masculino () Femenino () Otros ( )

2. Edad
18-30afios( ) 31-40afios( ) 41-50afios( ) 5Slaméas( )

3. Que atributo considera usted al momento de comprar un producto
Precio( ) Calidad () Atencion ()

4. Medios que utiliza para informarse sobre un producto

Medios digitales ( )  Medios audiovisuales ( )  Medios impresos ( )

5. Por cual de los medios le gustaria recibir informacion sobre el producto
gue se ofrece

Medios digitales ( ) Medios audiovisuales ( ) Medios impresos ( )

Instrucciones
El presente cuestionario es de caracter anénimo; Por favor marque con una “X” la

opcion acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes interrogantes.


mailto:jarevalore@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jaimerodol960@ucvvirtual.edu.com

Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion

individual. Considere la siguiente escala de medicién y su valor.

Escala de Likert Valor
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
N° Publicidad en redes sociales Escala de Likert
D1: Estrategia creativa 1123 |4]|5
1 Considera que el mensaje a publicar en las redes
" | sociales debe ser sencillo de comprender.
5 Considera que el mensaje a publicar en redes
" | sociales debe ser directo
Considera que la empresa deberia utilizar colores
3. | que llamen la atencion de la imagen publicada en
sus redes sociales.
4 Considera que el logo publicado identifica a la
" | marca de la empresa.
5 Considera que la publicacién de mensajes debe ser
" | conciso.
D2: La pubI|C|da<_JI como formade 112131als
comunicacion
6 Considera que la comunicacion planificada permite
" | llegar a mas clientes.
E Considera que la comunicacién utilizada en
" | Instagram ayuda a conseguir mas seguidores
8 Considera que la comunicacion utilizada en TikTok
" | ayuda a conseguir mas seguidores.
9 Considera que la comunicacién utlizada en
" | Facebook ayuda a conseguir mas seguidores.
D3: El objetivo de Ia_ publicidad en redes 11213lals
sociales
10 Considera que las publicaciones en nuestras redes
" | sociales son eficaces




Considera que las publicaciones deben promover

11.
los valores de la empresa.
12 Considera que las publicaciones deben promover
" | una alimentacion saludable
Considera que las publicaciones deben estar
13.| conectadas a sus clientes para que se pueda
actualizar.
N° Captacion de clientes Escala de Likert
D1: Identificacion de los clientes 213|415
1 Considera que la observacién y andlisis de la
" | competencia es buena.
5 Considera que la empresa debe brindar una
" | experiencia agradable a sus clientes.
3 La empresa debe conocer las preferencias y
" | expectativa de sus clientes.
Considera que la empresa segmenta a sus clientes
4. |teniendo en cuenta sus conductas, habitos y
necesidades.
D2: Momento de captacion 213|465
5 La empresa debe utilizar las plataformas digitales
" | para captar clientes.
6 La empresa participa de forma continua en eventos
" | virtuales que les permita exponer sus productos.
7. | La empresa le brinda confianza en sus productos
D3: Valor agregado 213415
8 Los productos que ofrece la empresa deben contar
" | con la certificacion de calidad.
9 El personal de atencion le brinda seguridad al
" | comprar el producto.
10 Los productos de la empresa deben ser de facil
" | acceso de compra.
D4: Proceso 2(13|4]5
11 La empresa debe disefiar y ejecutar sus procesos
" | de venta de forma rapida.
La empresa debe informar clara y oportunamente
12.| sobre las caracteristicas de los productos que
ofrece.




13.

La empresa debe gestionar apropiadamente el uso
de las herramientas tecnolégicas

14.

La empresa debe adoptar continuamente politicas y
criterios acordes con la realidad del mercado.

iGracias por su colaboraci



ANEXO 4: Validacion por juicio de expertos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Lic. Gimena Paredes Ramirez

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza, Leidylee y Rios Ramirez, Patrick del Piero

: Universidad Cesar Vallejo
: Marketing

: Publicidad en redes sociales

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Xl

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Publicidad
en Redes Sociales en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Captacion de clientes

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: captacion de
clientes

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

ll. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento valido y procede con su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: l 86%

Tarapoto, 22 de setiembre de 2022

Sello pergong




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Lic. Elvis Ricardo Flores Calderén

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza, Leidylee y Rios Ramirez, Patrick del Piero

: Universidad Peruana Unién
: Administracion

: Captacion de clientes

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

X|on

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Publicidad
en Redes Sociales en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Captacidn de clientes

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

NTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: captacion de
clientes

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccioén de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento valido y procede con su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 22 de setiembre de 2022

Sello personal y firma

ELVIS W, FLORES CAL DS




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: MBA: Jhoanna Pérez Hidalgo

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza, Leidylee y Rios Ramirez, Patrick del Piero

: Universidad Cesar Vallejo
: Marketing y negocios internacionales

: Publicidad en redes sociales

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

X|on

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Publicidad
en Redes Sociales en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: Captacidn de clientes

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: captacion de
clientes

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccioén de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

42

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento valido y procede con su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 22 de setiembre de 2022

Sello personal y firma

£
= [) ]
- A ]

[ ’
MBA. m Pérer Hidalgo

Lie. Marketing y Negociok Internacionales




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

IV. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Lic. Cotrina Trigozo Carlos

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza, Leidylee y Rios Ramirez, Patrick del Piero

: Universidad Cesar Vallejo/ Minedu
: Lic. Educacion / Ing. Agroindustrial

: Captacion de clientes

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

X|on

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Publicidad
en Redes Sociales en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Captacion de clientes

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidon que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relaciébn con los
indicadores de cada dimension de la variable: captacion de
clientes

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccioén de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

49

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VI. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento valido y procede con su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 22 de setiembre de 2022

Sello personal y firma

na Trigozo
" 081!

Sello personal y firma




ANEXO 5: Carta de aceptacién (lugar de estudio Original)

ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEJD

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOE RESULTADDS DE LAS INVESTIGACIONES
Dalos Generales

Mombre de la Organzackn: | RLIC: 20831298042
Apgroindustrizs Amazdnicas 5. A

Nombre ded Trdar o Represertanie kgal:

Gerente General: isabel Parida Aguilar Rodriguez

Mombres y Apelidos Cl:
Isabel Patrica Agular Riodriguez DT SEITES
Consenlimisnia:

De conlormidad con lo establecdo en &l artioulo 7, lileral ¥ del Codigo de ESca en
irvestigacion de a Uniersidad César Valejo 1, autorizo | X |, no awtorizo| | publicar LA
DENTIOAD DE L ORGSANIZACION, &nila cual se lkeva a cabo la imeeshgacidn:

Mombre del Trabajo de Irvestigacion
*Publcidad en redes sooales y la caplacion de dienles en la empresa inca Inchi =

arapots, S0

Mombre del Programa Académena:
Proyectos de imwestigacidn

Autor. Nombres y Apellidios [OHI:
Jhajayra Carolin Ardvalo Rengiio TABARIEE
Jaime Rodoifo Famires Chisguista T14TRAZE

En caso de auorizarse, soy CoNsciente gue la mvestigacon sera aloada en & Reposionio
restitucional de la UCY, la misma que serd de acosso abksrno para los usuanos § podrd ser
referendada en fuluras imvestigaciones, dejando en claeo gue los derechos de propledad
inteeciual cormesponden exchsivamenie al avlor () del eshdo.

Lugar y Fechac . "'-;:"-?:..
Tarapolo: 14082022 {4141 .

SriER e

- [

FHrma:
{Titular o Representante legai de la Institucicn)

1 Lo O 1D 0 e Laiiadss O (0 Lerve il S WS el 1, e 1 s il o bl s e reaieied O
T Bl T ey P o e R | Pl R Dadapdi e RS B PR G o el 'y O i D D B A Ll D B LR
Far s,
G s B eyt T e e o P o S SO B i O P © L e o e e e L SRRl D D @ 00 Nl e e T
[ T S SR S S T




Carta de aceptacion (Prueba piloto)

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Dalos Generales
Nombre de la Organzacion |Ruc 20801893568
Corporacion Seiva Alta SAC
Nombre dad Tiuar 0 Representanie legal
Gerente General: Dorza Ordofiez Aguslar

Nombres y Apelidos ONE
Dertza Ordofiez Agular 01117778
Consentimiento:

De conformidad con lo establecdo en el articulo 7°, leral f del Codigo de E%ca en
Ivestigaacn de i Universidad César Vallejo 7, autorzo | X |, no aesorizo | | publicar LA
DENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lieva a cabo la iInvestigackin:

Nombre de 1 rabajo de Imvestigacion

“Publcidad en redes socales y @ caplacion Oe chentes en I3 empresa inca Inchy -
Tarapoto 20227

Nombre del Programa Acacemico:

Proyectos de investigacikdn

Autoe: Nomires y Apellidos DL

Jhajayra Caroln Arévalo Rengiio 73585256

Jaime Rodoifo Ramirez Chuguista 71478822

Enmmmm.soymmmbmgmmm«\dﬁmam
Fabtucional de la UCV, la misma que serd de acceso ablerto para los usuanos y podrd ser

referencada en futuras Fwvestigacones, dejando en claro que los derechos de propliedad
intedectual corresponden exclusivamente al aulor (a) del estudio.

Lugar y Fecha

Tarapolo: 14/10V2022 -v--ra_p—-)fmu
‘T,
(4

Fimma: AL

(Titular o Representante legal de la Institucion)
() Cacige 0o S 0 vt L@cdn 30 W Ui GAO Ve -Arsces T, b * 17 Pacs Slandhe & pubicar kow raaatados 8¢ o
DARNS 30 M ergacas s SO NG PO Bifd MORMRME N ACEEee 00 B S W00 S00de e Bevd 3 Cabe o miteda. b B LR
s o ceendo formad con ol O dhncton O 1 18 SR L3 daaddnd O s POELGLL Pod ela,

A0S 0 I SAOYRCTIN 30 et gaciin Samd 08 M0 PRI © 10K, 40 60 Sebevd nd wr b Seaaaasde 0 U CURALRIKe, peve d sl
PRI SS SaCilar Gt Cin BT RLICOA.



ANEXO N°6 DECLARACION JURADA PARA REALIZAR ENCUESTA EN EL
HIPERMERCADO SANTA ANITA DE MANERA EXTERNA

DECLARACION JURADA

Yo, Jhajayra Carolin Arévalo Rengifo, y Jaime Rodolfo Ramirez Chuquista identificados
con DNI. 73585256 y 71478822 ambos estudiantes de la Carrera de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo, le pedimos de ante mano poder realizar una encuesta desde su

base de datos de la empresa Inca Inchi.
Atentamente

Tarapoto 28 de octubre del 2022

JAIME RODOLFO RAMIREZ CHUQUISTA
DM N.° 71478822

Yo Gerente General de Industrias Amazoénica S.A Isabel Patricia Aguilar Rodriguez con
DNI: 07583765, doy autorizacion para que la estudiante Jhajayra Carolin Arévalo Rengifo
y Jaime Rodolfo Ramirez Chuquista, realicen las encuestas a los clientes que se

encuentran en la base de datos de la empresa Inca Inchi.
Atentamente

Tarapoto 1 de noviembre del 2022

Firma:
u! ¥ | 7
11 f :
L' | | A ‘ ~
Tl-l;);‘ .;a?r;..l; ‘ SSGVS&FW

Gefenit General
Agroingdinas Amdzonicas SA




ANEXO N.° 7 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Publicidad en redes sociales y la Captacion en la

empresa Inca Inchi, Tarapoto, 2022

Autor/es: Arévalo Rengifo Jhajayra Carolin, Ramirez Chuquista, Jaime Rodolfo

Escuela profesional: Administracién

Lugar de desarrollo del proyecto: Tarapoto - Peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La oblacién/ La poblacion/
2. Establece  claramente la P ! participantes
, - participantes .
poblacion/participantes de la . no estan | -----
) o estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los Ijgs aspec;u,)s Ij:_)s aspec;ths
aspectos éticos a seguir en la elcos estan elicosnoestan |
investioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacién de la empresa o Cuenta con No cuenta con
L I documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva . ) .
o debidamente debidamente necesario
de Investigacién N° 001-2022- . .
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del ) ) ) _
o . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado enel | . R
. : item el item
instrumento de recojo de datos.

Mgtr. Macha Huaméan Roberto

Presidente

Dra. Ramos Farrofidan Emma

Veronica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya Victor Hugo

Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza Frank

David
Vocal 2 (opcional)




ANEXO N.° 8 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Publicidad en
redes sociales y la captacion de clientes en la empresa Inca Inchi, Tarapoto, 2022,
presentado por los autores: Arévalo Rengifo Jhajayra Carolin y Ramirez Chuquista, Jaime
Rodolfo, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de

investigacion cuenta con un dictamen: favorable( ) observado( ) desfavorable( ).

10 de octubre del 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

L T investigador principal.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TARRILLO PAREDES JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Publicidad en Redes
Sociales y la Captacién de clientes en la empresa Inca Inchi - Tarapoto 2022", cuyos
autores son AREVALO RENGIFO JHAJAYRA CAROLIN, RAMIREZ CHUQUISTA JAIME
RODOLFO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 23.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TARAPOTO, 01 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
TARRILLO PAREDES JOSE Firmado electrénicamente
DNI: 40223528 por: JOTARRILLOP el 14-
ORCID: 000000332293189 12-2022 11:09:55

Cddigo documento Trilce: TRI - 0465520

oo INVESTIGA
.m.' ucv




