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RESUMEN

El objetivo general de este estudio fue identificar las estrategias de la publicidad
digital en las pymes en La Molina, 2022. La investigacion se logro relacionar con
las siguientes teorias de la comunicacion: la teoria de la publicidad de David Ogilvy
y, la sociedad de red de Manuel Castells. El tipo de investigacion fue aplicada y
tuvo un enfoque cuantitativo de disefio no experimental de corte transversal y nivel
descriptivo. La poblacion fue censal y estuvo conformada por 222 pymes del distrito
de La Molina. La técnica utilizada fue la encuesta, por tanto, el instrumento
empleado fue el cuestionario. Los resultados obtenidos indicaron que las pymes
alcanzaron el 97.7% en el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito
de La Molina. se concluyo que las pymes alcanzaron un nivel alto en el uso de las
estrategias de la publicidad digital en el distrito de la molina. debido a que utilizan
las redes sociales y a los influenciadores constantemente para publicitar su

marca.

Palabras clave: estrategias de publicidad digital; redes sociales; influenciadores.
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ABSTRACT

The general objective of this study was to identify the digital advertising strategies
in SMEs in La Molina, 2022. The research was able to relate to the following
communication theories: the advertising theory of David Ogilvy and the network
society by Manuel Castells. The type of research was applied and had a quantitative
approach of non-experimental design of cross-cutting and descriptive level. The
population was censused and was made up of 222 SMEs from the district of La
Molina. The technique used was the survey, therefore, the instrument used was the
questionnaire. The results obtained indicated that SMEs reached 97.7% in the use
of digital advertising strategies in the district of La Molina. it was concluded that
smes reached a high level in the use of digital advertising strategies in the district of
la molina. because they use social networks and influencers constantly to advertise
their brand.

Keywords: digital advertising strategies; social networks; influencers.
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I.  INTRODUCCION

Con la llegada de la COVID-19, las pymes se han visto afectadas
econdmicamente, bajando sus ventas y clientes que habian construido con
esfuerzo. Por lo cual, Hoyos y Sastoque (2020) mencionan que la pandemia del
Covid — 19, no solo ha sido un reto para la salud, sino también para el sistema

socioeconémico del mundo.

Ademas, Chung et al. (2021) indican que el papel integral de Internet en
las actividades comerciales, las empresas han cambiado su estrategia de
marketing de los medios tradicionales, como periédicos y revistas, a la publicidad
digital [Traduccioén propia]. Efectivamente, el internet llegé para revolucionar la

publicidad a través de los medios digitales para dar a conocer su marca.

De igual manera, Kumar, et al. (2021) mencionan que al margen de los
métodos tradicionales, las instituciones también reconocen, aceptan y utilizan la
publicidad digital [Traduccién propia]. Ciertamente todavia se utiliza la publicidad
por los medios tradicionales como la televisién, la radio y la prensa escrita. Sin
embargo, gracias al avance de la tecnologia la publicidad digital tiene mayor

relevancia ante la sociedad.

También, Mohammed (2018) indica que para mantener competitivo en
Su negocio 0 empresa, necesita utilizar técnicas modernas de marketing digital
[Traduccion propia]. En ese sentido, las pymes empezaron a reinventar la
promocion de su marca mediante estrategias de publicidad digital, por lo que
pueden recibir apoyo de profesionales en el area para obtener mejores

resultados.

En Latinoamérica, las pymes optan por hacer una publicidad fisica con
carteles y banners fuera de sus locales, mas no por los medios digitales. Por ello,
Lépez et al. (2018) sefialan que, el uso de las redes sociales esta
constantemente mas extendido en el ambito privado, pero ain no se ha

estudiado mucho a nivel empresarial.

En el Perd, el poco uso de los medios digitales en las pequeias y

medianas empresas conlleva a buscar alternativas de solucion para encontrar la



manera de dar a conocer su marca por estas nuevas plataformas. Asimismo,
segun Lavanda et al. (2021) sefialan que una de las decisiones que tomaron las
pymes fue cambiar su forma de pensar para desafiar a la competencia, puesto
que, para continuar en el &mbito laboral se demandaba la actualizacién
cibernética de los colaboradores y la ejecucion de nuevas planificaciones de

publicidad digital para no perder a sus compradores.

En el ambito local, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2021), indica que durante el 2020 el 86,3% corresponde a 321
pequefias y medianas empresas en La Molina que se dieron de baja frente a la
situacion sanitaria de la COVID-19. Sin embargo, el siguiente afio tuvo un
incremento de 10.7% que corresponde a 521 pymes que se habilitaron, las

cuales se aplic6 como muestra para esta investigacion.

En ese marco, el problema de esta investigacion es: ¢cuéles son las
estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022? De la misma
forma, los problemas especificos propuestos son: ¢qué redes sociales son las
mas utilizadas como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina,
20227 y ¢cuales son las caracteristicas de los influenciadores como estrategia

de publicidad digital en las pymes de La Molina, 20227?

La justificacion tedrica permite construir sobre el conocimiento existente
en base a las estrategias de la publicidad digital que actualmente estan utilizando

las pymes gracias a la nueva era digital.

Por otro lado, la justificacion practica se basa en la necesidad de
renovar la planificacion de publicidad con las que cuentan las pymes. Ayudando
finalmente a estas a ser reconocidas a través de las diferentes plataformas

digitales.

Asimismo, la justificacion metodolégica acude al empleo de técnicas de
investigacion como el cuestionario. Con ello se pretendié conocer el grado de
relacion de las pymes con las estrategias digitales de publicidad. Asi, los
resultados de la investigacion se apoyaron en técnicas de investigacion validas

en el medio.



En el aspecto social, esta investigacion busca despertar el interés de
quienes quieran hacer investigaciones similares sobre las estrategias de
publicidad digital y para los microempresarios que quieran conocer mas sobre
estas estrategias digitales de publicidad. La investigacion tiene como proposito
incentivar a las pymes a implementar las estrategias de publicidad digital como

parte de un nuevo medio para promocionar su marca.

El objetivo general de este estudio es identificar las estrategias de la
publicidad digital en las pymes en La Molina, 2022. En referencia a los objetivos
especificos son: identificar que redes sociales son las mas utilizadas como
estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022, describir las
caracteristicas de los influenciadores como estrategia de publicidad digital en las

pymes de La Molina, 2022.



. MARCO TEORICO

La presente investigacion estuvo respaldada por los siguientes
antecedentes nacionales e internacionales. De igual forma, se detall6 las
teorias de la comunicacion y los enfoques conceptuales que ayudaron con la

comprension de la investigacion.

Los antecedentes nacionales que se emplearon en la presente
investigacion fueron los siguientes. Lavanda et al. (2021) propusieron identificar
el aprovechamiento de estrategias de publicidad digital en las pymes afectan
en el comportamiento de compra del consumidor. Fue un estudio de disefio no
experimental de tipo descriptivo de corte transversal, la muestra fue de 303
personas elegidos aleatoriamente, el instrumento empleado fue el cuestionario.
Los resultados fueron que la pandemia fue un gran desafio para mypes a la
hora de crear un catalogo, debido a que la mayoria tenia la experiencia de crear
catalogos fisicamente y ahora tenian que adaptarlos digitalmente para poder

enviarlos por correo electrénico, redes sociales, etc.

Asimismo, debido a que el porcentaje de personas que buscan noticias
en las redes sociales es bajo, es importante tener en cuenta la necesidad de
rotar constantemente las promociones y ofertas a medida que los nuevos
productos captan mas la atencion de los usuarios de Internet. Se concluy6 las
pymes peruanas necesita ser mas competitivo por dos motivos. Uno es
abastecer el mercado y generar empleos directos e indirectos que hagan un
aporte significativo a la economia del pais, y el otro es asegurar la
sustentabilidad del mercado a través de las preferencias de los consumidores.
El aporte de la investigacion permitio que durante la pandemia las pymes
apliquen la publicidad digital de manera atractiva en las redes sociales que

utilizan su publico objetivo para obtener un mayor alcance de sus productos.

Igualmente, Soler (2021) planted que el comercio electronico afecta en
el marketing digital en una compafia privada de Perud. Fue un estudio de disefio
no experimental de tipo descriptivo de corte transversal, la poblacién fue
clientes que acostumbran a comprar los articulos de la empresa, la muestra fue

291, el instrumento utilizado fue el cuestionario. La gran cantidad de los clientes



notaron que las ventas virtuales son regularmente adecuadas para las pymes,
pero con algunas fallas, de la misma manera consideran a la publicidad digital
para hacerse visibles a través de las redes sociales, ofreciendo contenido y
reteniendo a nuevos compradores. Se finaliz6 que las ventas virtuales incidiran
en el progreso de la publicidad digital para las empresas privadas en el Perd,
por lo que, si las empresas desarrollan mejor este modelo de comercio y lo
utilizan con frecuencia, la publicidad digital tendra un efecto positivo. El aporte
del estudio concedio a las pymes que laboren de manera rigurosa, examinando
los medios digitales que utilicen para comercializar su negocio y estar en

constantes actualizaciones cuando lo amerite.

De igual manera, Aponte et al. (2020) expusieron el impacto del
marketing digital en las Pymes en el Emporio Comercial Gamarra en el afio
2019-2020. Fue un estudio de disefio no experimental de tipo descriptivo de
corte transversal, la muestra fue 315, el instrumento utilizado fue el
cuestionario. Los hallazgos fueron que el nivel de flujo y la publicidad digital se
encuentra regular con un 40% de afirmacion por parte de los usuarios. Se
concluyé que la publicidad digital permite aumentar las ventas y atraer mayor
cantidad de clientes para conseguir las metas de la empresa. El aporte del
articulo es dar a conocer a las pymes gque con este nuevo método publicitario

se puede intensificar las ventas de manera rapida y segura.

También, Carpio et al. (2019) plantearon analizar las estrategias del
marketing viral y del posicionamiento de marca que utilizan los restaurantes
turisticos de la Region de Puno. Fue un estudio de disefio no experimental de
tipo descriptivo de corte transversal, la muestra fue de 40 y el muestreo fue 16,
el instrumento utilizado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron
gue la presencia de las pymes en Internet a través de sitios web aumentara la
promocién e impulsara la penetracién en nuevos mercados. Se concluyé que
la principal estrategia de la publicidad digital es la conectividad, se mide por la
cantidad de seguidores y fanaticos en su red social y puede representar lo que
le gusta o lo que no le satisface compatrtir. El aporte de esta investigacion es
incentivar a las pymes a implementar un sitio web para la compra de sus

productos y servicios de forma mas inmediata y sencilla para los clientes.



Por altimo, Mazzini (2020) propuso el marketing digital en los clientes del
Laboratorio Abbott durante la pandemia COVID-19 del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2020. Fue un estudio de disefio no experimental de tipo descriptivo
de corte transversal, la muestra fue 72, el instrumento utilizado fue el
cuestionario. Los resultados fueron que un 54,17% de los clientes se sienten
contentos con la publicidad digital durante la pandemia y un 1,39% no se
encuentran complacidos. Se concluyé que las estrategias de publicidad digital
de Abbott Laboratories los clientes encuentran su sitio web atractivo y, por lo
tanto, se sienten conectados a él. La contribucién de esta investigacion permitio

a las pymes utilizar medios digitales atractivos para los usuarios.

Los antecedentes internacionales que se emplearon en la presente
investigacion son los siguientes. Olguin et al. (2019) plantearon identificar si los
propietarios de pequefias empresas estan aprovechando los beneficios que
ofrecen las redes sociales a las pequefias empresas (PYMES) como estrategia
de publicidad digital. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue de
50 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los resultados
fueron que se observa un alto uso y aprovechamiento de las redes sociales
manejadas por los propietarios de las empresas. Se concluy6 la mayoria de las
pequefias empresas utilizan Facebook, la red social mas popular, como una

poderosa herramienta para atraer espectadores.

Por otro lado, Calle et al. (2020) plantearon disefar un plan de publicidad
digital que favorezca el mejoramiento en las ventas de la empresa Ebano
Muebles de la ciudad de Loja-Ecuador. Fue un estudio de método descriptivo,
la muestra fue de 287. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los
resultados fueron que los planes de publicidad muestran que, al aplicar el plan,
la empresa puede aumentar las ventas, mejorar su utilidad y aumentar su
participacion en el mercado. Se concluydé que los usuarios se encuentran
satisfechos con el precio, disefio y calidad de sus productos. El desarrollo de
este plan de medios digitales mejorara el nivel de ventas en linea y mejorara

el conocimiento de las empresas locales.

Por consiguiente, Ramos (2020) plante6 definir el nivel y/o grado de

impacto de la publicidad en medios digitales de negocios propios de las



empresas comerciales. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue
de 384 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los
resultados fueron Los medios digitales han tenido un efecto positivo en la
difusibn de publicidad a las nuevas empresas ambetafios en ciertos
mercados. Se concluyd que los consumidores estan contentos con la
publicidad digital de las empresas ambatefias. Esto se debe a factores
positivos como la informacién detallada sobre el anuncio (precio,
caracteristicas del producto, forma de pago, ubicacién de la empresa, etc.), lo
gue hace que el disefio del anuncio sea atractivo.

Por otra parte, Palacios et al. (2020) plantearon analizar el uso de las
redes sociales como estrategias de publicidad en las PYMES de la provincia
de Manabi — Ecuador. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue
de 382 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los
resultados fueron que las redes sociales y los sitios web ofrecen muchas
estrategias publicitarias a las pequefias empresas. Se concluyo que las redes
sociales se integraron como una herramienta de comunicacién dentro de la
sociedad, permitiendo tanto a individuos como a empresas proyectar, notificar,

compartir y distribuir informacién con audiencias o grupos especificos.

Asimismo, Rodriguez et al. (2021) plantearon mostrar una
metodologia de marketing digital que sea simple de implementar por una
pyme que recientemente se esté incorporando a la venta digital, y no tiene
conocimiento del tema. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue
de 1002 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los
resultados se consolidaron en una estrategia de publicidad que pudiera
implementar una pyme que recientemente se sumo a la venta por medio del
comercio electrénico. Se concluyé que el encontrarse bien posicionados en
las redes sociales y paginas web permitirdn a las pymes convertirse mas
competitivas, romper las barreras geograficas y poder llegar a mas clientes,

brindandoles asi la oportunidad de crecer el negocio y generar mas empleos.

Dado el contexto existieron teorias relacionadas a esta investigacion
gue plasmaron las estrategias de publicidad digital empleadas por las
pymes gracias al alcance del internet.



La primera fue la teoria de la publicidad la cual se basa en las etapas
gue se deben tomar en cuenta al momento de realizar una publicidad que
son: a quién diriges tu mensaje, como piensa tu publico y sobre todo que

es lo que necesita (Ogilvy,1983).

Asimismo, Gordillo (2019) sefala que las necesidades del
anunciante hasta la divulgacion de mensajes, la creacion y el texto
proporciona la clave de la publicidad en cada etapa. Por lo tanto, se vincula
con este estudio debido a que las pymes estan empezando a utilizar la
publicidad de forma digital para lograr su objetivo, que es obtener

ganancias econémicas y dar a conocer su empresa.

En el mismo entorno, la teoria de la sociedad de red plante6 que
hay tres factores: produccion, poder y experiencias que influyen en la
organizacion de redes para la transformacion de la cultura gracias a la
llegada de la tecnologia. Del mismo modo se basa en los cambios que esta
teniendo la sociedad debido a la aparicién de la tecnologia tal como lo
indico el autor Manuel Castells (1998) en vista que las personas se ven
afectadas en su capacidad de poder elegir en qué dedicar su habilidad

tecnoldgica para la mejora de su cultura.

También Lopez et al. (2019) sustentan que la comunicacion movil
hace referencia al acceso a contenidos a través de teléfonos méviles y
conexiones constantes con las personas, destacando la ubicacion y la
ubicuidad como dos factores que contribuyen a la comprension de este
fenébmeno. En los Ultimos 10 afios, los teléfonos moviles se han
transformado uno tras otro en dispositivos méviles y computadoras
personales. La calidad de este dispositivo, que facilitd la comunicacion

interpersonal, es destacada por la mayoria de los cientificos en este campo.

Por lo tanto, se relaciond con esta investigacion dado que mientras
mas empresas empiecen a emplear las estrategias de publicidad digital en
sus marcas, tendra una mayor captacion de su publico objetivo, quienes

hoy en dia utilizan el movil y redes sociales en su uso diario.



A continuacion, se explicaron los enfoques conceptuales que

aporten en la comprension de la investigacion.

Con respecto a la variable estrategias de publicidad digital, hoy en
dia se convirti6 para el comercio nacional e internacional, modelos de
negocios y estrategias para identificar oportunidades en mercados globales
donde las empresas pueden desarrollar formas de comunicacion e integrar

planes de marketing, siendo una herramienta efectiva y practica.

Por ello, Kumar et al. (2021) mencionan que la publicidad digital es
una industria dindmica que evoluciona cada minuto. Se estan introduciendo
regularmente herramientas mas eficientes que se pueden utilizar para
promover el negocio [Traduccidén propia)]. El marketing y la publicidad
siempre jugaron un papel fundamental en la creaciébn de conciencia,
visibilidad y marca. También han demostrado ser efectivos si se llevan a

cabo de la manera correcta.

Por otro lado, Carcelén et al. (2017) mencionan que a pesar de que
la publicidad digital es importante para las empresas en el mundo, no se
conoce si las marcas estan preparadas para afrontar este nuevo contexto
y que los profesionales de la comunicacion estén lo suficientemente
formados y capacitados para afrontar la transformacion digital de la
comunicacién [Traduccién propia]. Las empresas deben tener
conocimiento de las estrategias de publicidad digital al igual que sus
colaboradores de comunicaciones para publicitar a la empresa de forma

inmediata y con éxito.

Por consiguiente, la primera dimension de la variable estrategias de
publicidad digital son las redes sociales, segun Striedinger (2018) indica
gue estos se integran como medio de comunicacién, ya que cada dia mas
personas lo utilizan para intercambiar mensajes, sin importar el formato de
audio o video. Facilita el uso de seudénimos para disfrazar a las personas
y honestamente revolucionaron la comunicacion social. Asimismo, Linhares

y Pozzo (2018) mencionan que es el principal medio o herramienta de
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marketing, creando la nocién de que, si una empresa no usa las redes

sociales hoy, ignora el éxito y esta expuesta al fracaso.

Asimismo, Oliverira y Pereira (2020) mencionan que el mercado de
consumo, cada dia, se vuelve mas competitivo y busca su insercion y
ocupacion en todos los espacios posibles, lo que no es diferente con
internet y las redes sociales [Traduccion propia]. Actualmente, estas
plataformas virtuales son constantemente utilizadas por las empresas para
bombardear a sus usuarios con anuncios, que pueden influir directa o

indirectamente en la toma de decisiones sobre el producto o servicio.

Por consiguiente, Shu Chuan y Yoo Kyoung (2020) mencionan que
estas plataformas atraen nuevos clientes ofreciendo informacion sobre su
rubro y manteniendo la fidelidad de los clientes ofreciendo nuevos canales
de publicidad [Traduccién propia]l. Hoy en dia, las redes sociales
proporcionan un canal interactivo al publico para ampliar las estrategias de

publicidad digital.

El indicador de esta dimension de las redes sociales son las redes
generalistas, segun Striedinger (2018) expone que son las redes
generalistas estan dirigidas a todo tipo de usuarios, en las cuales se resalta
Facebook, Twitter y Myspace. De la misma forma, Lopez (2021) sefiala que
se destacan Facebook, Instagram y WhatsApp. Los perfiles de usuario de
este tipo de salas son muy similares a los anteriores, pero con ritmos de
crecimiento diferentes, se trata de personas cercanas y no cercanas que
solo estan interesadas en intercambiar y compartir musica, videos, fotos e

informacion personal.

Del mismo modo, la segunda dimension de la variable estrategias
de publicidad digital son los influenciadores, segun Striedinger (2018)
menciona que es la habilidad de una persona con credibilidad y empatia
para expandir un mensaje o accion. Para ello se deben aplicar las tres R:
Reach o alcance, Resonance o resonancia, relevance o relevancia.
Igualmente, Bautista y Chavez (2020) indican que los influenciadores son

importantes para las marcas, porque su rol de lideres de opinion hace que

11



sean capaces de alcanzar un mayor segmento de clientes. Por medio de
esta experiencia de los influenciadores, las pymes obtienen la ventaja de

conectar con su publico objetivo de manera indirecta.

Asimismo, Jarrar et. al. (2020) mencionan que a medida que el
Internet se vuelve mas omnipresente, es posible que el marketing de
influencers no solo sobreviva, sino que se convierta en una alternativa
altamente rentable a la publicidad tradicional e incluso a la publicidad
tradicional en redes sociales e Internet. [Traduccion propial. En la
actualidad, la publicidad con influencers en las redes sociales se han
transformado en una herramienta fundamental de marketing para las

pymes de todo el mundo.

El primer indicador para esta dimension es el alcance, Striedinger
(2018) menciona que es una medida de popularidad, afinidad e impacto
potencial. Asimismo, Nufiez y Miranda (2020) sefialan que se fundamenta
en entender las necesidades del mercado y satisfacerlas a través de

productos y servicios que crean alto valor.

El segundo indicador para esta dimension es la resonancia,
Striedinger (2018) indica que es la interaccion potencial, duracion y nivel
de interaccion de un mensaje o conversacion. También, Salas (2018)
menciona que esto se debe a que la informacién que proviene del cerebro
es dificil de interpretar y el objetivo es tener una imagen clara de todo lo

gue sucede en la mente de los consumidores.

El tercer indicador para esta dimension es la relevancia, Striedinger
(2018) menciona que el significado que le den los espectadores al
contenido y, por supuesto la atencion potencial que ellos mismos pueden
dirigir a nuestro propio contenido. Igualmente, Martin (2021) sefiala que la
relevancia que tienen los influencers conduce parcialmente a mejores
relaciones con la marca y un mayor deseo de consumir el producto o

servicio.
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El paradigma fue positivista. Miranda y Ortiz (2020) plantean que la
posibilidad de llegar a la verdad plena cuando se resuelven los problemas y
crea una mayor distancia entre el investigador y el objeto de investigacion.
Desde un punto de vista epistemoldgico, este paradigma establece una
distincion entre el investigador como individuo neutral y la verdad que se esta

considerando, lo que debe ser desde la influencia de la educacién cientifica.

El enfoque de este estudio fue cuantitativo. Roselva et al. (2020) indican
que se fundamenta en la probabilistica del positivismo logico, el sondeo
profundo, controlada y objetiva facilitando plantear inferencias mas alla de la
informacion. Ademas, todos los sujetos tienen la misma probabilidad de ser
elegidos, se miden con precision y los resultados se interpretan de manera
objetiva.

La presente investigacion fue de tipo aplicada. Por ello, Nicomedes (2018)
menciona que esta situada a solucionar los problemas que se muestran en el
transcurso de produccion, organizacion, circulacion, y consumo de bienes y

servicios de alguna accion humana.

El disefio fue no experimental y de corte transversal. Por consiguiente,
Saldafia (2020) sefiala que las variables de investigaciébn no se manipularon,

solo se examinaron los fenbmenos que ocurrieron en su entorno normal.

Igualmente, fue de nivel descriptivo. Guevara et al. (2020) mencionan que
este tipo de nivel de estudio tiene como objetivo detallar ciertas cualidades
primordiales de grupos uniformes de fendmenos, aplica perspectivas
sistematicas que permiten disponer la conducta de los fendmenos en estudio,
proporcionando aviso sistematico y equivalente con la de otras fuentes. En

este caso respecto a nuestra variable de estudio.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de la publicidad digital

Definicion conceptual, segun Striedinger (2018) afirma que con la
globalizacion y los distintos convenios comerciales, los negocios se ven
obligados a ejecutar el uso adecuado de los instrumentos electronicos para la
difusion de la propuesta de emprendimiento, que conceda una competitividad
sostenible a moderado y extenso plazo. Asimismo, Luque (2021) menciona
gue las estrategias de la publicidad digital incluyen el uso de Internet, redes
de telecomunicaciones y tecnologias digitales relacionadas para lograr los
objetivos de publicidad de la empresa. En otras palabras, es un conjunto de
herramientas y estrategias digitales que ayudan a resolver las necesidades

del mercado y generar ganancias.

Definicién operacional, las estrategias de publicidad digital se determind
en funcién de las redes sociales y los influenciadores

Indicadores

Redes generalistas
Alcance
Resonancia

Relevancia

Escala de medicién

Segun Canto et al. (2020) indican que se utilizan valores tipo Likert,
totalmente desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de
acuerdo, totalmente de acuerdo y escalas de evaluacion para medir la

percepcion de variables cualitativas que esencialmente indican algan orden.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Robles (2019) sefala que una poblacion es un conjunto de entidades que

desea investigar, generalmente una persona, objeto, transaccién o evento.
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Para la presente investigacion, segun el INEI (2021) la poblacién comprendié

de 521 entre medianas y pequefias empresas del distrito de La Molina.
Criterio de inclusion

En esta investigacion se utilizé 521 pymes del distrito de La Molina. Con el
siguiente criterio de inclusion: pymes de todos los rubros que se encuentren en

el distrito mencionado.
Criterio de exclusion

En cuanto al criterio de exclusién, no se considerdé a pymes de distritos

aledarios.

3.3.2 Muestra

Castro (2018) indica que es un subgrupo de personas o elementos de una
poblacién delimitada que obedece con algunas cualidades generales. Para

este analisis la muestra fue de 222.

521*1.95270.5 (1-0.5)

(521 — 1) 0.52 + 1.9520.5(1-0.5)

Donde:

n: Tamafo de muestra

N: Tamafio de la poblacion

Z: Unidades de desviacion estandar a un nivel de confianza de 95%

p: Proporcion de créditos con impacto positivo; por no haber referencia en estudios
similares
e: Error maximo permitido
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3.3.3 Muestreo

Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple. Por ello, Cadena et al.
(2021) sefialan que el marco muestral de esta técnica estadistica que trata
sobre la probabilidad de que toda poblacion pueda ser seleccionada de una
muestra representativa, por lo que los autores seleccionan los individuos
necesarios hasta alcanzar el nivel muestral requerido. De la misma manera,
Rodriguez y Mendivelso (2018) mencionan que las posibilidades de que se
seleccionen todos los elementos son las mismas. Esto se usa principalmente

cuando la poblacion bajo investigacion es cerrada.

Unidad de analisis

Diaz et al. (2019) sefialan que la tarea de las estadisticas es ver si se estan
realizando en situaciones relacionadas con los estudiantes. Por ello, la unidad

de andlisis fue una pyme del distrito de la Molina.

3.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccién de datos

Para la elaboracion de la investigacion se aplico la técnica de la encuesta.
Rodriguez et al. (2019) enfatizan que simboliza un medio de datos importante,
puesto que seria dificil examinar los distintos temas sin interrogar
abiertamente a las personas. Por lo tanto, su estructura debe idearse y
disefiarse cuidadosamente para que puedan analizarse adecuadamente y

sacar conclusiones validas sobre la poblacion.

Se utilizé como instrumento de la encuesta el cuestionario con el objetivo
de recopilar informacion. Rodriguez et al. (2019) indican que los cuestionarios
generalmente se usan en las encuestas, que requieren una manera
sistemética de recopilar datos y luego analizarlos estadisticamente para sacar

conclusiones sobre la poblacion encuestada.

El presente instrumento constd de 18 items de los cuales los primeros 6
evaluaran las redes sociales y el resto a los influenciadores. Asimismo, el
cuestionario se realizd el 20 de setiembre del presente afio, de manera
individual a las personas representantes de cada pyme ubicada en La Molina.
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Se empled la escala de Likert para medir el grado de conformidad de las

pymes con respecto a nhuestra investigacion. Suarez y Maggi (2020)

mencionan que este instrumento de medicidbn que, en comparacion de

preguntas dicotdbmicas con respuesta si/no, nos facilita medir actitudes y

comprender el grado de conformidad del encuestado con cualquier afirmacion

gue le planteemos. Para ello, se aplico el tipo de acuerdo con las siguientes

alternativas de respuesta: totalmente desacuerdo, en desacuerdo, ni de

acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo.

Tabla 1

Ficha técnica del cuestionario estrategias de publicidad digital

Denominacion:

Estrategias de publicidad digital

Autor:

Basado en la teoria Striedinger (2018)

Adaptado:

Fasabi, My Lupu, G. (2022)

Fecha de aplicacion:

20 de setiembre 2022

Objetivo:

Identificar las estrategias de la publicidad digital en las
pymes en La Molina, 2022

Administrado a:

Pymes de La Molina

Tiempo:

15 minutos Escala de medicién, Escala ordinal

Validez

El instrumento tuvo una validez de tres expertos. Por ello, Ibarra et al.

(2018) enfatiza que la validez de contenido debe ser un proceso multimodo

teniendo en cuenta los niveles cualitativos y cuantitativos. Asimismo, se

empled la V de Aiken, segun Robles (2018) indica que el estudio cuantitativo

de la validez del contenido es el coeficiente V de Aiken, se utiliza como método

17



de validez logica cuando se busca la opinion de expertos sobre la validez del

material de evaluacion.

Tabla 2

Validez del instrumento de estrategias de publicidad digital

Experto

Estrategias de publicidad digital

Pertenencia

Relevancia Claridad

Condicién final

Mg. Yvy Elizabeth
Mogollén Cruz

Mg. Felipe Anderson
Rios Incio

Dr. Juan Carlos
Antén Llanos

Si

Si

Si Si
Si Si
Si Si

Aplicable

Aplicable

Aplicable

Confiabilidad

Manterola et. al (2018) menciona que dada la gran cantidad de posibles

fuentes de error en cualquier proceso de investigacion, los investigadores

deben esforzarse por disminuir las relacionadas con las mediciones de

variables para ganar mas confianza en los resultados y conclusiones del

estudio. El grado de confiabilidad se aplicé con una prueba piloto a 30 pymes.

Tabla 3

Escala estadistica del alfa de Cronbach

Intervalos Interpretacion
0,00 a 0,53 Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Confiabilidad excelente
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1,00 Confiabilidad perfecta

Fuente: Nina (2021)

Tabla 4

Estadistico de fiabilidad alfa de Cronbach

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.862 18

El resultado obtenido mediante el estadistico alfa de Cronbach con 18 items
en la que incluye una variable es 0.862. Por lo tanto, signific6 que el

estadistico es una confiabilidad excelente en la aplicacién del instrumento.

3.5 Procedimientos

La recoleccion de datos se realiz6 teniendo en cuenta el tema de
investigacion, frente a ello, se empezo a recoger la informacion requerida en

articulos cientificos y revistas anexadas confiables.

Por consiguiente, se desarrolldo la matriz de consistencia y
operacionalizacion segun los objetivos de estudio. También, se ejecuto la
variable, dimensiones, indicadores y subindicadores. En tal sentido, para
obtener las cifras alcanzadas se utilizé Microsoft Excel y para la elaboracién
de la encuesta, se us6 Google Formularios donde se aplicé este instrumento

con la Escala de Likert.

De la misma manera, se procedio a la presentacion de las tablas las cuales
mostraron niveles: bajo, medio y alto. A su vez, se realiz0 la interpretacion de
forma descriptiva con resultados obtenidos de las pymes del distrito de la

Molina.
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Finalmente, se realizé la discusion con los resultados, antecedentes y
teorias correspondientes. Asimismo, las conclusiones se plantearon teniendo

en cuenta los objetivos planteados y los resultados obtenidos.

3.6 Métodos de analisis de datos

Para la presente investigacion se realizo la estadistica descriptiva. Alvarez
y Barreda (2020) explican que es el comportamiento de los datos estadisticos
relacionados con la recopilacién, organizacion, reduccion, agregacion y

presentacion

Se utilizé estadistica descriptiva para determinar el nivel de cada variable
utilizando la técnica de baremos para cada variable y sus dimensiones. En
este contexto, encontramos que la primera y la segunda variable y
dimensiones de ambas sean las categorias, totalmente desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de

acuerdo.

Frente a ello, los datos se recopilaron en Excel y se analizaron utilizando el
software estadistico SPSS versién 28, para después usar el analisis
descriptivo mediante frecuencias estableciendo frecuencia de tablas la

variable y las dimensiones.
3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion plante6 criterios éticos junto al Codigo Etico de
la Universidad César Vallejo (2021) en la medida que se manifiesta la
beneficencia al prevenir causar dafio a algun autor o autores, y ayudar a otras
personas que quieran utilizar el trabajo de investigacion para futuros proyectos
gue tengan que ver con las estrategias de la publicidad digital. De igual forma,
se empled la no maleficencia, al no perjudicar a las personas que participaron
en esta investigacion haciendo un analisis de riesgo/ beneficio, respetando su

integridad fisica y psicolégica.
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De igual manera, se us6 la autonomia, puesto que, se emplee el propio
criterio para hablar de dicho tema de los participantes de este trabajo de
investigacion. Asimismo, también se encargd que este trabajo respete la
prioridad intelectual, no cause dafio a nadie copiando o plagiando algun tipo
de texto y practicamente aduefiandose de ello, respetando los derechos de
autor y sanciona a aquellos autores o coautores que cometan plagio o algun

acto fuera de los parametros éticos de la investigacion.
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IV. RESULTADOS
Analisis descriptivo

En el presente apartado se presenta los resultados que se obtuvieron en la
encuesta a las pymes del distrito de La Molina. El instrumento se aplic6 a 222
pymes, el cual fue verificado por expertos y analizada su confiabilidad

mediante alfa de Cronbach.

Objetivo general: Identificar las estrategias de la publicidad digital en las

pymes en el distrito de La Molina, 2022.
Tabla 5

Tabla de estrategias de publicidad digital

Estrategias de Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

publicidad digital valido acumulado

Vélid medio 5 2.3 2.3 2.3

0] alto 217 97.7 97.7 100.0
Total 222 100.0 100.0

Interpretacion: El 97.7% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel
alto en el rango de 61-90 en la aplicacién de estrategias de publicidad digital
en el distrito de la Molina, debido a que utilizaron las redes generalistas y a
los influenciadores, quienes brindan alcance, resonancia y relevancia como
caracteristicas principales para dar a conocer su marca. Por otro lado, el 2.3%
de los encuestados indicaron un nivel medio porque realizan publicidad en
redes sociales muy pocas veces al mes y requieren de los influenciadores solo

en algunas ocasiones.
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Objetivo especifico 1: Identificar que redes sociales son las mas utilizadas

como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022.
Tabla 6

Tabla de redes sociales

Redes sociales  Frecuenci  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
Vali medio 3 1.4 1.4 1.4
do alto 219 98.6 98.6 100.0
Total 222 100.0 100.0

Interpretacion: El 98.6% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel
alto en el rango de 61-90 en la aplicacion de las redes sociales como
estrategia de publicidad digital en el distrito de la Molina. Considerando a las
redes generalistas como: Facebook, Instagram y Tiktok como principales
medios para promocionar sus productos y/o servicios destacando a Facebook
como una de las redes generalistas con mayor afinidad para la publicidad de
las pymes. Por otro lado, el 1.4% de los encuestados indicaron un nivel medio
debido a que realizan algunas publicaciones a la semana en las redes sociales

porque se enfoca mas a la publicidad presencial.
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Objetivo especifico 2: Describir las caracteristicas de los influenciadores

como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022.
Tabla 7

Tabla de influenciadores

Influenciadores Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vali medio 12 5.4 5.4 5.4
do alto 210 94.6 94.6 100.0
Total 222 100.0 100.0

Interpretacion: El 94.6% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel
alto en el rango de 61-90 en la implementacién de los influenciadores como
estrategia de publicidad digital en el distrito de la Molina. Cabe mencionar que
los influenciadores son personas que destacan en las redes sociales y
manifiestan sus opiniones sobre algun tema que influye en los juicios de los
usuarios. Ademas, estos individuos tienen alcance: popularidad y afinidad,
resonancia: mensaje e interaccion, relevancia: audiencia y contenido.
Considerando a influenciadores del rubro de la empresa para la captacion de
clientes a través de publicaciones semanales creativas para la marca. Por otro
lado, el 5.4% de los encuestados indicaron un nivel medio porque solo realizan

publicidad con influenciadores en fechas importantes para la pyme.
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V. DISCUSION

Con respecto a los resultados de la tabla 5 el cual indica que el 97.7% de
las pymes encuestadas sefiala utilizar diariamente las redes generalistas y a
los influenciadores como estrategia de publicidad digital. En ese contexto,
podemos asimilarlo a las conclusiones adquiridas por Lavanda et al. (2021),
guienes fundamentan que la pandemia fue un gran reto para las pymes al
momento de crear catalogos fisicos y han tenido que digitalizarlos para

distribuirlos por correo electrénico, redes sociales, etc.

Estos resultados se reflejan con los planteamientos de la teoria de la
sociedad de red, debido a que se basa en los cambios que esta afrontando la
sociedad gracias a la tecnologia. Por ello, Soler (2021) sostuvo que las ventas
virtuales influiran en el avance de la publicidad digital en las empresas del
Peru. En este contexto, las pymes se han visto obligadas a cambiar la
publicidad en fisico a la publicidad digital por medio de las redes sociales,
debido a que tienen mayor alcance para la difusion de sus productos o

servicios.

Asimismo, la investigacién realizada por Aponte et al. (2020) indican que la
publicidad digital puede aumentar las ventas y atraer a mas clientes para
cumplir con sus objetivos comerciales. Por ello, las pequefias y medianas
empresas estan empezando a promocionar su servicio por medio de los

canales digitales, obteniendo asi mayor cantidad de ventas online.

Respecto a los resultados expuesto en la tabla 6, el cual sefiala que el
98.6% de las pymes encuestadas sefiala usar la aplicacion de las redes
sociales como estrategia de publicidad digital, destacando a Facebook como
una de las redes generalistas con mayor afinidad para la publicidad de las
pymes. En tal sentido, los resultados se asemejan a las conclusiones obtenidas
por Olguin et al. (2019), exponen que la mayoria de las pequefias empresas
utilizan Facebook, la red social mas popular, como una poderosa herramienta

para atraer espectadores.
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De acuerdo con la teoria de la publicidad, los resultados obtenidos también
encuentran respaldo en dicha teoria, la cual menciona que hay tres factores:
produccion, poder y experiencias que influyen en la organizacion de redes para
la transformacion de la cultura gracias a la llegada de la tecnologia. Por tanto,
Calle et al. (2020), menciona que, la implementacién de este plan de medios
digitales mejorara el nivel de ventas en linea y mejorara el conocimiento de las
empresas locales. En efecto, las pymes lograran mejores resultados de venta,
si estas implementan contenido en las redes sociales a favor de su marca, pues

asi, tendrd mayor alcance en su rubro tecnolégicamente.

Por consiguiente, Ramos (2020), menciond que esto se debe a factores
positivos como la informacion detallada sobre el anuncio (precio, caracteristicas
del producto, forma de pago, ubicacion de la empresa, etc.), lo que hace que el
disefio del anuncio sea atractivo. Por otro lado, Rodriguez et al. (2021)
menciono que el encontrarse bien posicionados en las redes sociales y paginas
web permitiran a las pymes convertirse mas competitivas, romper las barreras
geograficas y poder llegar a mas clientes, brindandoles asi la oportunidad de
crecer el negocio y generar mas empleos. En tal sentido, es importante que las
pymes detallen las caracteristicas de sus productos y/o servicios en sus redes
sociales para que la comunicacion digital sea entendible y tengan una mejor

captacion de clientes.

Asimismo, la investigacion realizada por Mazzini (2020), sefialé que los
clientes encuentran su sitio web atractivo y, por lo tanto, se sienten conectados
a él y esto permitid a las pymes utilizar medios digitales atractivos para los
usuarios. Es por ello que, hoy en dia las pymes tienen facilidad de difusion para

promocionar su marca de forma creativa e innovadora por los medios digitales.

Por otro lado, los resultados de la tabla 7 sefalan que el 94.6% de las
pymes encuestadas implementaron a los influenciadores como estrategia de
publicidad digital. Estos hallazgos coinciden con la investigacion de Palacios
et al. (2020) quienes indican que las redes sociales se integraron en la
sociedad como medio de comunicacién, permitiendo a las personas como a
empresas proyectar informacion a publicos y colectivos especificos. En ese

sentido, los influenciadores se integraron dentro de este nuevo medio de
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comunicaciéon como método publicitario para las pymes gracias al alcance que

pueden obtener en su publico objetivo.

Los resultados mostrados se asimilan al estudio realizado por Carpio et al.
(2019) quienes mencionan que una estrategia clave en la publicidad digital es
la conectividad, medido por el numero de seguidores y fans en las redes
sociales. En ese aspecto, la popularidad de los influenciadores es de suma
importancia para la publicidad digital a través de las redes sociales y de esa

manera dar a conocer la marca a sus seguidores.
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VI. CONCLUSIONES

1. Con respecto al objetivo general, se concluy6é que las pymes alcanzaron un
nivel alto en el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito
de La Molina. Debido a que utilizan las redes sociales y a los

influenciadores constantemente para publicitar su marca.

2. En relacion al primer objetivo especifico, se concluyéo que las pymes
alcanzaron un nivel alto en la aplicacion de las redes sociales como
estrategia de publicidad digital destacando a Facebook como la red social
mas utilizada, seguido de Instagram y Tiktok.

3. Segun el segundo objetivo especifico, se concluyd que las pymes alcanzaron
un nivel alto en la implementacion de los influenciadores como estrategia
de publicidad digital en el distrito de la Molina. Por lo cual, estas personas
brindan alcance: popularidad y afinidad, resonancia: mensaje e

interaccion, relevancia: audiencia y contenido.
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VIl. RECOMENDACIONES
Frente a los resultados recogidos en la investigacion, se recomienda que:

1. En base a la primera conclusion, donde las pymes alcanzaron un nivel alto en
el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito de La Molina,
se recomienda a futuras pymes que tengan como principal herramienta
digital a las redes sociales y a su vez a los influenciadores, de esta manera
la publicidad digital sera llegada a su publico objetivo satisfactoriamente.
A su vez, se recomienda realizar futuras investigaciones de tipo

explicativa para conocer la causa y efecto de dicho tema.

2. Segun la segunda conclusion, donde las pymes alcanzaron un nivel alto en la
aplicacion de las redes sociales como estrategia de publicidad digital en
el distrito de la Molina, se recomienda a futuras pymes tomar mayor
énfasis en las publicaciones por redes sociales. Se debe tomar en cuenta
lo siguiente: precio, caracteristicas del producto, ubicacion, forma de

pago, entre otros.

3. De acuerdo a la tercera conclusién, donde las pymes alcanzaron un nivel alto
en la implementacion de los influenciadores como estrategia de publicidad
digital en el distrito de la Molina, se recomienda a futuras pymes y a
personas que deseen emprender un negocio que se tome en cuenta
incluir a los influenciadores para la participacion en la publicidad digital de

la marca.
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e

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

ENCUESTA: "Estrategias de la publicidad digital en
las pymes de La Molina, 2022".

Hola, somos alumnas del 10mo ciclo de la carrera de Ciencias de la Comunicacién y queremos contar con tu
participacion para el desarrollo de la encuesta de nuestro proyecto de investigacion con respecto a las
“Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Malina, 2022".

Consentimiento informado: soy consciente [ @ Varias opciones v
que la investigacion sera alojada en el a
Repositorio Institucional de la UCV, la misma Tr
que sera de acceso abierto para los usuarios y
podré ser referenciada en futuras [
investigaciones, dejando en claro que los =
derechos de propiedad intelectual
corresponden exclusivamente al autor (a) del =
estudio. 0
E Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022 [ ¥ @ @ o @2 m : Q&
Preguntas  Respuestas @ Configuracion
Acepto voluntariamente responder este cuestionario sobre las "Estrategias de la |_|:| Cepiar
publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022" habiendo recibido una
explicacion clara y completa sobre el caracter general y los propésitos de esta
investigacion.
25 respuestas
CEl
@ No
Nombre de la pyme
25 respuestas
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Preguntas  Respuestss Q)  Configuracién

La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital para las pymes D copiar

25 reszumstes

DIMENSION 1:

La red social Facebook tiene mayor alcance en comparacion con otras redes O copiar
sociales

25 respuestas

\

La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital para las pymes O copiar

Preguntas  Respuestas (ZE)  Configuracion

O copiar

La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital para las pymes

222 rempumses

D copier
La red social Instagram tiene mayor alcance en comparacion con otras redes
sociales

222 respuesias.

\

O copiar

La red social Tik tok 25 una estrategia de publicidad digital para las pymes

39

oo KZN:®

coo - KN ®



‘Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022

“Estrategias de la publicidad digital en lss pymes de La Molina, 2022

8k o o » < |8

Preguntas  Respuestas Configuracion

10 copiar

La red social Tik tok es una estrategia de publicidad digital para las pymes

222 respuesias

10 copiar

La red social Tik tok tiene mayor alcance en comparacion con otras redes sociales

222 respuesias

@ Touimente en desscuard

DIMENSION 2

e o » < |EER :

Preguntss  Respuestas €  Configuracion

DIMENSION 2

10 copiar
La popularidad de los influsnciadares es necesario para poder invertir en una
empresa
222 respummns

10 copiar

Te dejaste persuadic por un influsncer por |z afinidad oue mantiens con Ia pyme

222 respuesias

@ Totzimenie de scuerda
@ De acuerdo
@ Hi e scuerdh ni en desacuerda
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Las pymes incluyen a los i como parte de las
digitales

2 reszumsis

® Tatsmeniz de scuerdo
@ Deacda

@ Ni e acueeca ni en desacuerda
.

@ Talsimentz en decarerda

En desacuend

D copier

Los influencers como parte de las estrategias publicitarias digitales deben emplear
un mensaje claro y sencillo para las pymes

222 reszumsias

@ Totimente de sarda
@ De acuerdo

® Ni e seuerda ni en desacuria
[ ErT——

Tatsiments an desaruards

1O copiar
La interaccidn entre el influencer y el usuario es imporiante para una estrategia
nuhliritaria dinital nara las numes:
E ‘Estrategias de la publicidad digital en lss pymes de La Molina, 2022". 8% 7 @ @ v < m H
Preguntas  Respuestas Configuracién
10 copiar

La interaccion entre el influencer y el usuario es imporiante para una estrategia
publicitaria digital para las pymes

222 respuestes

.

@ Ni e acuerd i en desacuerda
[rr——

nenie en desacuerds

10 cepier
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa para qus tenga mayor

relevancia ante el piblico

222 respuesie:

@ Talsiments de scuerda
@ De acuerdo
@ Nite scuerda i e

1 desauerda

@ Tolaiments en desacuardo

Q Coplar

| 2 rublinirdad Ann influancars fiana mavnr salowannia nara la audisnnia
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Preguntss  Respuestas Configuracién

La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la sudiencia

222 respuestaz

O coepiar

@ Hi e acuerda i en desacuerda

desacuerda

@ Tolaiments en desacuerd

La promecion con influencers es importante para la captacion de clientes

222 respuestaz

@ Tolaimente de acuerda

Oe scverda

desacuerda

El contenide de los influencers hacia la marca es importante para la captacion de
rlisntas

“Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022". % 17

Preguntas  Respuestas Configuracion

El contenido de |los influencers hacia la marca es importante para la captacion de
clientes

223 respumsins

[

El contenido de los influencers hacia la marca debe ser de forma creativa &
innovadora

222 respumsizs

desacurda

_— @ Talsimenis an desacuerda

lividad crn influenrare e meins nie la o

Jiridad nanada n reres snriales
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O copiar

e cuercda i en desacuerda

@ Tolaiments en desacuerd

D copiar

Q Coplar

Ni e acuerdo ni en desacuerda

Q Coplar

‘scuerda i en desscuerio

Q Copiar
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Preguntas

Respuestas

Configuracion

1O copiar
La publicidad con influencers es mejor que | publicidad pagada en redes sociales

227 respuasias

@ Totzimente de scusria

@ De acuerda

® Mi e e ni en desacuerdo
@ En desacuerda

@ Tolimente en desacuerdo

10 copiar
Los influencers deben mantener una interaccion constante con los usuarios en

colaboracién con la pyme

227 respumstes
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CARTA DE PRESENTACION

Seiior: Magister.......cooooviiiiiii
Presente.

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros cordiales
saludos y, asimismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad César Vallejo, en la sede
de Ate, requerimos validar el instrumento con el cual recogeremos la informacion

necesaria para poder desarrollar la investigacion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategias de la publicidad digital en las
pymes de La Molina, 2022”. Y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, hemos
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de

comunicaciones e investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despido de usted,

no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente

Atentamente
MARIA FERNANDA FASABI ZEGARRA GIANELLA ANGIE LUPU VILLALOBOS
DNI: 73904935 DNI: 72145730
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

|. Variable: Estrategias de la publicidad digital

Segun Striedinger (2018) afirma que con la globalizacién y los distintos
convenios comerciales, los negocios se ven obligados a ejecutar el uso
adecuado de los instrumentos electronicos para la difusion de la propuesta de
emprendimiento, que conceda una competitividad sostenible a moderado y

extenso plazo.

[l. Dimensiones:

1. Redes sociales:
Segun Striedinger (2018) indican que estos se integran como medio de
comunicacion, ya que cada dia mas personas lo utilizan para intercambiar
mensajes, sin importar el formato de audio o video. Facilit6 el uso de
seudonimos para disfrazar a las personas y honestamente revolucionaron la

comunicacion social.

2. Influenciadores:
Segun Striedinger (2018) menciona que es la habilidad de una persona con
credibilidad y empatia para expandir un mensaje o accion. Para ello se deben
aplicar las tres R: Reach o alcance, Resonance o resonancia, relevance o

relevancia.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Titulo: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”.

No

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL

Pertinencia®

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

MD

D

A

MA

MD

D

MA

MD

D

MA

DIMENSION: REDES SOCIALES

La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital
para las pymes

La red social Facebook tiene mayor alcance en comparacion

X X X
2 con otras redes sociales X X X
3 IF_):r;elc; :t:)(;;igzstagram es una estrategia de publicidad digital X X X
4 CIz)an r:)atc:as;ogzlelsn:ct;gl:r: tiene mayor alcance en comparacion X X X
5 :;as rs;i rjzgal Tik tok es una estrategia de publicidad digital para X X X
6 I(_)tar ;:c:esdo:;asl(;lzgltec;k tiene mayor alcance en comparacion con X X X

DIMENSION: INFLUENCIADORES

7 :_r:/ :;I:ZLT::Z :; rlzz e:nﬂuenmadores es necesario para poder X X X
8 ;Z nc:gs:tioﬁ?;s:;\s:; por un influencer por la afinidad que X X X
9 Las pymes influyen a los influencers como parte de las X X X

estrategias publicitarias digitales
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Los influencers como parte de las estrategias publicitarias

con los usuarios en colaboracién con la pyme

10 | digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las X X X
pymes

11 La interaccién er\tre elllr.lﬂulencler. y el usuario es importante X X X
para una estrategia publicitaria digital para las pymes
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa

12 .
para que tenga mayor relevancia ante el publico X X X
La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la

1 o

3 audiencia X X X

La promocién con influencers es importante para la captacion

14 de clientes X X X
El contenido de los influencers hacia la marca es importante

15 - .
para la captacion de clientes X X X
El contenido de los influencers hacia la marca debe ser de

1 L

6 forma creativa e innovadora X X X

La publicidad con influencers es mejor que la publicidad

17 .
pagada en redes sociales X X X

18 Los influencers deben mantener una interaccion constante X X X

MD: Muy Deficiente D: Deficiente

A: Aplicable

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepcion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Antdn Llanos, Juan Carlos
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Especialidad del validador: Marketing

Investigacion en comunicacion

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

44

Fecha: 07/10/2022

Firma del Experto Informante.

Especialidad



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Titulo: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”.

Pertinencia® Relevancia? Claridad® Sugerencias
N° | VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL
MD | D A MA | MD | D A MA | MD | D A | MA

DIMENSION: REDES SOCIALES
La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital
para las pymes
La red social Facebook tiene mayor alcance en comparacion con

2 otras redes sociales X X X
La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital

3 g g p g X X X
para las pymes
La red social Instagram tiene mayor alcance en comparacion

4 con otras redes sociales X X X
La red social Tik tok es una estrategia de publicidad digital para

5 las pymes X X X
La red social Tik tok tiene mayor alcance en comparacion con

6 otras redes sociales X X X
DIMENSION: INFLUENCIADORES

7 Es necesario invertr en uno de los influencers con mas X X X
popularidad en el rubro de tu empresa

8 Te dejaste persuadir por un influencer gracias a la afinidad que X X X
mantiene con el rubro de las pymes
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Los influencers son parte de las estrategias publicitarias digitales

9 ° ° X X X
para las pymes
Los influencers como parte de las estrategias publicitarias

10 | digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las X X X
pymes
La interaccion es importante para una estrategia publicitaria

" digital para las pymes X X X

1 Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa X X X
para que tenga mayor relevancia ante el publico
La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la

13 audiencia X X X

14 La promocién con influencers son importantes como estrategia X X X
de publicidad digital para las pymes para la captacion de clientes

15 El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes es X X X
importante para la captacion de clientes

16 El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes X X X
debe ser de forma creativa e innovadora
La publicidad con influencers es mejor que la publicidad

1 pagada en redes sociales X X X
La interaccién es importante para una estrategia publicitaria

18 digital para las pymes X X X

MD: Muy Deficiente D: Deficiente

A: Aplicable

MA: Muy Aplicable

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepcién.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
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Apellidos y nombres del juez validador: Rios Incio, Felipe Anderson

Especialidad del validador:

Maestria en Gestion comercial y comunicaciones de marketing

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension
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Fecha: 01/07/2022

Firma del Experto Informante.
Especialidad



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Titulo: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”.

No

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL

Pertinencia®

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

MD

D

A

MA

MD

D

MA

MD

D

MA

DIMENSION: REDES SOCIALES

La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital
para las pymes

La red social Facebook tiene mayor alcance en comparacién con

X X X
2 otras redes sociales X X X
3 ::r;elc; Ssc;)c;inz:\Ielsnstagram es una estrategia de publicidad digital X X X
L ial 1 i | fo
4 C;, :)(icriazczzljes:tcaiglreasm tiene mayor alcance en comparacion X X X
5 :_aas r;;ms;)smal Tik tok es una estrategia de publicidad digital para X X X
6 Ic;?rar:(riezc;r;lzlol'il; etSok tiene mayor alcance en comparacién con X X X
DIMENSION: INFLUENCIADORES
7 | popuiadena i detomprssa. X X X
8 Te dejaste persuadir por un influencer gracias a la afinidad que X X X

mantiene con el rubro de las pymes
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Los influencers son parte de las estrategias publicitarias digitales

o para las pymes X X X
Los influencers como parte de las estrategias publicitarias

10 | digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las X X X
pymes
La interaccion es importante para una estrategia publicitaria

" digital para las pymes X X X
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa

12 para que tenga mayor relevancia ante el publico X X X

13 La publi.cidad con influencers tiene mayor relevancia para la X X X
audiencia
La promocién con influencers son importantes como estrategia

14 | de publicidad digital para las pymes para la captacion de X X X
clientes
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes es

15 importante para la captacion de clientes X X X
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes

16 debe ser de forma creativa e innovadora X X X
La publicidad con influencers es mejor que la publicidad

1 pagada en redes sociales X X X

18 La interaccién es importante para una estrategia publicitaria X X X

digital para las pymes

MD: Muy Deficiente D: Deficiente

A: Aplicable

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepcion.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
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Apellidos y nombres del juez validador: Magister Yvy Elizabeth Mogollén Cruz Fecha: 01/07/2022

Especialidad del validador: Marketing

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es -

conciso, exacto y directo Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Especialidad
suficientes para medir la dimension
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Archivo  In Insertar  Disposicion de pagina  Férmulas  Datos Revisar Vista  Ayuda {1 Comentarios | | & Compartir ~

Arial o~ _ ab _ [l Formato condicional ~ 4 Insertar ~ ; ??
4

o ﬁ}: Dar formato como tabla ~ E Eliminar ~ |i| b Ordenary  Buscary Analizar

@ Estilos de celda ~ bt Formato ~ . filtrar ~  seleccionar ~ datos
Deshacer | Portapapeles M Fuente Alineacion Estilos Celdas Edicion Analisis
W20

] 3 F ] ) 3 L Il I

REDES SOCIALES INFLUENCIADORES

ENCUESTADOS P5 Fil | P12 | P12 | P4
E217 5
EX3
EX13
E2z20
Ez
Eizz

“« Respuestas de formulario 1

Listo fﬂ.-—nccesibilidad: todo correcto

15°C [ L ESP . B16:PM
Cj = o e
Mayorm. nublado LAA ] 26 set. 2022
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o

Ventana  Ayuda

Ampliaciones

Utilidades

de datos

Editor

55 Statistics
Graficos

SPS

BM SF

Editar Ver Datos TIransformar  Analizar

&) TRABAIO DE GIANELLA sav [ConjuntoDatos1] -

Archivo

|3

8:41

& P15

\Visible: 18 de 18 variables

[UnicodeON | |

& P14

|1BM SPSS Statistics Processor estalisto | |

a0

P | fprn | P12 | L3 |

&Py

& P8
MO OD-B€CoR
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& PT

|

& P6

frs | S5 |

&£ P3

& P2

& P1

== Mayorm. nublado
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2
13
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3 TRABAJO DE GIANELLA sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos =] u] X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grificos  Ufilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
SHEE M« Bl H B »719[¢
| Nombre |  Tipo | Anchura Decimales|  Etiqueta Valores | Perdidos  Columnas| Alineacién |  Medida |  Rol
1 ]P1 Numerico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
2 P2 Numérico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 &= Derecha & Escala N\ Entrada
3 P3 Numérico 8 0 {1. DE ACU_.. Ninguna 8 = Derecha 'l Escala N\ Entrada
4 P4 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
» P5 Numérico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 .I Derecha & Escala N Entrada
6 P6 Numerico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
(4 P7 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 &= Derecha & Escala N\ Entrada
8 P8 Numénco 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha 'I Escala N\ Entrada
9 P9 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala \ Entrada
10 P10 Numérico .8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 'I Derecha & Escala N\ Entrada
1 P11 Numérico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
12 P12 Numérico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 %= Derecha & Escala N\ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
14 P14 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N\ Entrada
5 |P15 Numérico 8 0 {1, DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala \ Entrada
16 | P16 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha & Escala N Entrada
17 P17 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 & Derecha & Escala N\ Entrada
18 P18 Numérico 8 0 {1. DE ACU... Ninguna 8 = Derecha ‘I Escala '\ Entrada
19
20
21
2
23
24 =]
[41 I*]
Inicio
| [ilBM SPSS Statistics Processor estalisto | |  |UnicodeON | | |
"—‘ :Ag;:orm. nublado " p h o - a e G‘j E @ @ @ , B G 0 LE:: g » 15ﬂ1f;:::; °
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@ Resultadol.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor = a X
Archivo Editar Ver Datos Transformar |nsertar Formato Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SEeR NMecw JHLF =» Hle

2 {8 Resultado
& [ Fiabilidad # Fiabilidad

I (E) Titulo

i@ Notas [ConjuntoDatosl] C:\Users\kristhian Ramirez\OneDrive - santarosadelima.edu.pe\Escritorio\TRABAJO DE GIANELLA.sav
L3 Conjunto de datos

i [¢8} Advertencias

B {&] Escala: ALL VARI Advertencias

Thulo El determinante de la matriz de covarianzas es cero o

aproximad: te cero, Las estadisticas basadas en su matriz
inversa no se pueden calculary se visualizan como valores
pardidos por el sistema.

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

N %
Casos Valido 19 100,0
Excluido® 0 0
Total 19 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en
elamentos
Alfa de estandarizado N de
Cronbach s elementos

~|
e
IBM SPSS Statistics Processor estélisto | |  |Unicode:ON |

"—‘::;gorm.nublado . p h Q -i a e 67 E @ @ @ ’ AQ{": 0 LE::: G@)?J 15/11;2?):12’9
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G Resultado1.spv [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor — o X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar |nsertar Formato Analizar Grdficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
SEER NM e WL =5 Hle
=] Resultado <
& {&] Fiabilidad - n
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basadaen
elementos
Alfa de estandarizado N de
Cronbach s elementos
862 842 18
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo / N de
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza elementos
Medias de elemento 1,912 1,579 2,368 ,789 1,500 058 18
Varianzas de elemento 718 257 1,222 965 4,750 074 18
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Cormelacion Alfa de
escala si el escala siel total de Cormrelacion Cronbach si el
elemento se elemento se elementos multiple al elemento se
ha suprimido  ha suprimido coregida cuadrado ha suprimido
Bl 32,79 68,398 074 869
P2 3253 60,819 585 850
P3 32,53 61,263 684 848
P4 3258 60,035 549 852
P5 3242 56,813 ,700 B44
P 3247 59,041 852 847
P7 32,05 60,497 558 851
P8 32,26 58,538 699 844
P9 3216 63,918 360 860 ~
IBM SPSS Statistics Processor esta listo | I—IUnicode:ON I—
- 19°C . - @ @ n' £sp 1842
a Mayorm. nublado . Q - Q - i e E - @ , ~BE 0 LAA G @0 15/11/2022 e
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GResuhadoLspv[Docu to2] - IBM SPSS Statistics Visor — (ul X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar |nseftar Formato Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SHER NE v » FBbfl 25 e

& [E Resultado Maximo / N de £
=R Fiabilidad Media Minimo Maximo Rango Minimo Varanza elementos
b Titulo Medias de elemento 1,912 1,579 2,368 789 1,500 058 18
Notas Varianzas de elemento 718 257 ' 1,222 965 4,750 074 18
1-L[3 Conjunto de datos
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala siel escala siel total de Correlacion Cronbach si el
elemento se elemento se elementos multiple al elemento se
ha suprimido  ha suprimido corregida cuadrado ha suprimido
P1 3279 68,398 074 i | 869
P2 32,53 60,819 595 2 850
< 3253 61,263 684 t 848
P4 | 32,58 60,035 549 : 852
P5 3242 56,813 ,700 . 844
P& 3247 59,041 652 ; 847
P7 32,05 60,497 568 2 851
P8 32,26 | 58,538 699 @ 844
P9 3216 63,918 360 . 860
P10 32,63 68,357 091 : 868
P11 3279 69,064 028 < 869
P12 279 65953 _295 ol 882
P13 32,37 60,357 J21 Y 846
P14 3242 60,035 559 | 851
P15 3268 61,895 565 . 852
P16 3268 62,895 482 : 855
P17 3216 60,140 558 . 851
P18 32,84 70,140 -,082 g 871
f— \IBM SPSS Statistics Processor esta listo | | IUnicode:ON [_
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