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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion existente
entre la saturacion publicitaria y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022. Se elabord una investigacion de enfoque
cuantitativa de nivel descriptivo, de tipo aplicada y de disefio no experimental,
transversal. Para la recoleccion de datos se utiliz6 como instrumento el cuestionario
tipo Likert de 17 items en la cual se desarroll6 en la plataforma de google forms en la
gue se aplicé a la poblacién de estudio. Asi mismo, la muestra se conformé por 122
seguidores de Instagram Vika Accesorios. Se obtuvo como resultado que, el 52% de
los encuestados perciben una relacion de nivel alto entre las variables. Finalmente, se
concluyé que la saturacion publicitaria si se relaciona positivamente con la

comunicacion de marca.

Palabras clave: Saturacion publicitaria, comunicacion de marca, posicionamiento,

usuarios, Instagram.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
advertising saturation and brand communication in followers of the Instagram account
Vika Accesorios, Lima, 2022, in which a quantitative approach research, descriptive
level, applied type and non-experimental, cross-sectional design was developed. For
data collection, a 17-item likert-type questionnaire was used as an instrument, which
was developed on the google forms platform and applied to the study population.
Likewise, the sample consisted of 180 followers of Instagram Vika Accesorios. It was
obtained as a result that 52% of respondents perceive a high level relationship between
the variables. Finally, it was concluded that advertising saturation is related to brand

communication.

Keywords: Advertising saturation, brand communication, positioning, users,

instagram.
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I. INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales son canales importantes para las empresas para
establecer comunicacion de marca, por medio de la publicidad hacia los consumidores
(Karygina, 2022). Asi mismo, por sus caracteristicas que ofrece se consigue una
relacion méas directa ante ellos (Macias, 2020). Sin embargo, ante este crecimiento
exponencial se percibe el problema de la saturacion publicitaria, ocasionando rechazo
por parte del espectador (Priego, et al., 2021). De 17 000 encuestados en Espafia, un
63.3% considera mas incomoda la publicidad en medios digitales que en un medio
televisivo (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion [AIMC], 2020).
Por lo tanto, esta gran cifra demuestra que los usuarios evitan apreciar la desmesurada
publicidad, interfiriendo negativamente con los objetivos publicitarios que se espera

como de informar, persuadir y recordar (Sanchez 2012, citado en Vidal, 2020).

En una investigacion realizada en México se busco investigar el impacto que la
saturacion publicitaria genero en 51 jévenes entre 15 a 24 afios de edad. Lo cual, solo
un 9,6% presta atencion a la publicidad. Por otro lado, un 44.2% de los usuarios
considera que a traves de las redes sociales les resulta complejo prestar atencion a
los formatos publicitarios como de video a comparaciéon que el formato en imagen, asi
mismo, para un 43% los videos no les resulta ni interesante ni de alguna forma
llamativos ya que consideran que la publicidad debe demostrar contenido de valor.
Gran parte de ellos luego de apreciar un anuncio publicitario, no les habria generado
persuasion para inclinarse a adquirir el producto reflejando una baja efectividad
(Oyervides, 2020). En consecuencia, para una generacion juvenil que esta con el fin

de entretenerse al no generar ese impacto publicitario, no les llamaria su atencion.

En contexto local, en la cuenta de Instagram de la empresa “VIKA Accesorios”, quien
proporciona a un target femenino diversos productos entre aretes, anillos, collares, etc.
Se observa la problemética de la saturacion publicitaria, dado que, se aprecio
variedades de formatos publicitarios que son publicados de manera instantanea. Lo
cual, surge la razdn para conocer si son realmente efectivas estas comunicaciones

comerciales a través de la red social de Instagram y si esta potencia positivamente o



negativamente el engagement hacia los seguidores. Ante esta situacion, es importante
conocer el impacto que causa cada formato al que se recurre para promocionar los
productos. Por ende, se debe analizar esta problematica de la saturacion publicitaria
para que las empresas en base a lo argumentado, lo tengan en consideracién e

innoven ante su competencia.

Ante lo argumentado como problema general se planted lo siguiente: ¢Cudl es la
relacién que existe entre la saturacién publicitaria y la comunicaciéon de marca en
seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022? y los siguientes
problemas especificos: 1. ¢ Cudl es la relacion que existe entre la repeticion de spots
y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 20227, 2. ¢ Cual es la relacion que existe entre la reiteracion de imagenes en
anuncios y la comunicacion de marca en los seguidores de la cuenta de Instagram
Vika Accesorios, Lima, 2022?; y 3. ¢ Cual es la relacion existente entre el exceso de
textos en avisos y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram

Vika Accesorios, Lima, 20227.

La presente investigacion se justifico a nivel tedrico, debido a la existencia de un vacio
tedrico y se ampliara el conocimiento en relacion a las variables de saturacion
publicitaria y la comunicacidbn de marca que serviran como aporte para futuras
investigaciones. Asimismo, como justificacion practica el resultado de nuestra
investigacion beneficiara a profesionales que se dedican dentro del campo publicitario
en redes sociales, aportando informacién de valor ante esta problematica de la
saturacion publicitaria. Se observa que actualmente no se presta mucha atencién al
tema de la saturacion, lo que generaria una baja efectividad para la marca. Respecto
a la justificacibn a nivel metodoldgico, la presente investigacion cuenta con
instrumentos para evaluar sus variables, asi mismo, con respectivas validaciones a

rigor de juicio de expertos.



Por lo tanto, como objetivo general se consideré lo siguiente: Determinar la relacion
existente entre la saturacion publicitaria y la comunicacion de marca en seguidores de
la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022; con respecto a los objetivos
especificos seran: 1. Analizar la relacion existente entre la repeticion de spots y la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022. Evaluar la relacion existente entre la reiteracion de imagenes en anuncios
y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022; y 3. Describir la relacion existente entre el exceso de textos en avisos y la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022.

Posteriormente, en la hipotesis general se planted lo siguiente: Existe una relacion
significativa entre la saturacion publicitaria y la comunicacién de marca en usuarios de
la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022; y por consiguiente las
especificas: 1. Existe una relacion significativa de repeticion de spots y la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 20222. Existe una relacion significativa entre la reiteracion de imagenes en
anuncios y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022; y 3. Existe una relacion significativa entre el exceso de textos
en avisos y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios, Lima, 2022.



. MARCO TEORICO

Priego, Martinez y Rodriguez (2021), en su articulo cientifico tuvo como objetivo
analizar por medio de una revision bibliografica sobre el impacto que la saturacion
publicitaria ha tenido en la audiencia presente en internet, con el fin de determinar los
efectos en la efectividad de la publicidad. Para la investigacién de este trabajo se hizo
un estudio exploratorio de caracter cualitativo, como resultados obtenidos sefialan que
la mayoria de los encuestados deja de visitar un sitio web al notar publicidad en
exceso. De igual manera, se opina que la publicidad en el internet es mas molesta que
en cualquier otro medio como la radio o la television. Finalmente, se concluy6 que la
saturacion publicitaria es un problema tanto para la empresa como para el publico
general, debido a que los internautas los asocian con sentimientos desagradables

percibidos que tratan de evitar.

Garcia (2021), en su investigacion tuvo como objetivo analizar acerca del grado de
confianza e interés que se les generan a los estudiantes o graduados en cuanto a
colaboracion entre una marca y un influencer en Instagram. Su investigacion fue de
caracter cuantitativo. Se obtuvo como resultados obtenidos que un 65% considera que
al tener presente una marca en Instagram mas le genera confianza. Por otro lado,
estan de acuerdo un 64% respecto al mensaje que comunica el influencer no debe
notarse excesivamente comercial. Para un 56%, ha sido persuadido a comprar un
producto o servicio tras ser promocionado por un influencer. No obstante, un 78.2%
percibe esta publicidad muy saturada por lo recurrente que es, conllevando a perder
seguidores si no le genera interés. Se concluyo que el exceso de estos contenidos

produce rechazo ante el usuario.

Sanchez, Sadaba y Sanjurjo (2020), en su articulo cientifico, tuvo como objetivo poder
analizar respecto a qué medida su uso esta relacionado con ciertas caracteristicas y
comportamientos de los usuarios y cual es la probabilidad de que ciertos perfiles de
usuarios en la red usen practicamente los programas de bloqueo de anuncios. Para la

investigacion de este trabajo fue un estudio mediante regresién logistica binaria, el



instrumento que se emple6 fue mediante encuestas, como resultados obtenidos
seflalan que los usuarios que tienen una mayor cultura sobre los medios de
comunicacion y su funcionamiento. Finalmente, se concluy6 que la publicidad suele
percibirse intrusiva para cierto aspecto demografico, entre edad y género, de tal
manera que los usuarios hombres y mas jovenes son los que usan cotidianamente los

bloqueadores de publicidad online.

Espinola, Cordén y Abuin (2019), en su articulo tuvo como objetivo analizar el soporte
publicitario en el papel de la prensa digital para comprender la manera que incorpora
estas actuales estrategias. Para la investigacién de este trabajo fue un estudio de
caracter cualitativo, como resultados obtenidos fueron que las publicidades en
formatos nativos son percibidas como contenido relacionado a la marca y/o producto
gue estan orientados hacia el consumidor. Lo cual un 94% de usuarios no percibe
incomodidad ante ello cumpliendo sus expectativas. Finalmente, se concluy6 que la
publicidad Display tiene una eficacia muy baja debido a su fatigosa saturacion. Lo cual,

los usuarios han aprendido a identificarlos y detenerlos con extensiones o programas.

Rodriguez (2020), en su investigacion que tiene como objetivo conocer cual es la
experiencia de los lectores en el consumo de forma de la prensa digital y si tienen una
comprension de la saturacion o no. Por ende, realiz6 un analisis cualitativo incluyendo
una serie de 4 entrevistas y un focus group, con una muestra de tres periodistas y una
publicista, obteniendo como resultado que el trio reconoce la presencia de banners,
modulos "marcados” en ventanas emergentes y portadas, etc. Informacion como una
distraccion, distorsionando la experiencia de lectura. Finalmente, concluyé que los
consumidores de noticias en linea informan que los anuncios les impiden tener una
experiencia fluida. Algunos admitieron experimentar la presencia de la publicidad de

forma natural y admitieron que estaban enojados con la constante invasion de textos.

Martinez, Serrano, Portillay Sdnchez (2019), en su articulo de investigacién tuvo como
propdsito conocer cémo interactian los jovenes con las noticias, en la medida en que

su consumo depende de la presencia de los medios, si estan pensando en ceder datos



personales. De esta manera efectuaron un analisis cualitativo, como método realizaron
dos grupos de discusién en la cual participaron 16 personas, 8 en cada grupo
obteniendo, asi como resultado que los jévenes estan interesados en las noticias, que
obtienen especialmente de los dispositivos maviles. Este interés es mayor cuando el
contenido les toca de inmediato o si simpatizan con el tema de la historia. La publicidad
se considera ofensiva, a pesar de la falta generalizada de conciencia o el uso de

medios antisociales.

Monge (2022) en su articulo de investigacion, tuvo como objetivo analizar la saturacion
publicitaria percibida por los usuarios en las distintas plataformas de las redes sociales,
siguiendo una metodologia cuantitativa, ofreciendo una técnica de muestreo de bola
de nieve que consiste en difundir la encuesta entre personas escogidas, se realizd un
cuestionario en Google forms obteniendo una muestra de 103 personas y tuvo como
conclusion que la publicidad se destina a personas verdaderamente interesadas en
esos productos , por ende puede llegar a tal punto que los mismos usuarios perciban
una gran cantidad de saturacion de publicidad, Por tal motivo que la saturacion de
publicidad en redes sociales obtienen riesgos que afectan directamente a la marca y

a la propia red social.

Martinez y Gonzalez (2018) en su articulo de investigacion, tuvo como objetivo
explorar como los principales influencers de la moda en Espafia marcan sus perfiles
con una comunicacion de marca en Instagram. De esta manera efectuaron una
metodologia de tipo analitico-descriptiva en las que fueron estudiadas publicaciones e
interacciones que llegaron alcanzar logros por 13 influencers espafioles. Asi mismo,
uno de sus principales hallazgos evidencié un aprovechamiento equilibrado sobre
técnicas de reclamo, principalmente promocionales, un cumplido de la norma espafiola
en el tema publicitario. Por ultimo, concluye que el propdésito principal de las
publicaciones en Instagram por los fundamentales influencers de Espafia es la de
promocionar productos o acompafamientos de moda para asi sentir simpatia y

afinidad.



Urbina y Plaza (2020) en su investigacion, tuvo como objetivo desarrollar un andlisis
sobre el nivel de percepcién y recordacion de marca en publicidad. Teniendo una
metodologia de enfoque cuantitativa con un tipo de estudio descriptivo, realizando un
cuestionario para una muestra de 18 participantes, hombres y mujeres. Asi mismo,
obtiene como resultado que el 89% de las personas encuestadas perciben un nivel
alto en la recordacion de marca mediante la difusion de publicidades. Finalmente
concluye que la publicidad frecuentemente llega a las mentes de los consumidores o
el publico objetivo para que a la larga este se posicione como recordacion de la marca

y asi se familiarice con ella.

Los autores Clow y Baack (2010) define la "teoria del caracter reciente" como el
problema mas comun de la alta saturacion de anuncios en las redes sociales, el efecto
masivo de la publicidad o elementos virales en diferentes campafas publicitarias,
empresas competidoras y emprendedoras que influyen en los resultados que intentan
promover a traveés de estas plataformas digitales. Obteniendo como resultado, que los
usuarios tengan tiempos muy cortos de recordacion de la marca, lo que obliga a las
empresas a gastar mas en publicidad. En este sentido, el reto de las empresas es
llegar al momento en el que los compradores pretenden comprar a través de mensajes

publicitarios especificos.

Los autores Ries y Trout (2002), en su “Teoria del posicionamiento” ellos parten de la
idea que vivimos en una sociedad donde se percibe una saturacion de comunicacion.
Por lo cual, el consumidor no es capaz de poder asimilar la informacién tanto de
diferenciacion y caracteristicas del producto o de un servicio completamente, por ende,
su mente lo rechaza o lo filtra como medio de defensa y solo acepta lo que tuvo como
experiencia anteriormente. Sin embargo, proponen que para obtener posicionamiento
de un producto en la mente del consumidor y ser los principales ante ellos, se debe

demostrar una diferenciacion, es decir, una oferta de valor Unica.

Del Pilar, Serrano, Portilla y Sanchez (2019) Sostienen que, la saturacion publicitaria
es la intensidad y reincidencia de un mismo anuncio como videos e imagenes

publicitarias que el anunciante ofrece al publico. Asi mismo, Alba (2018), define la



repeticion de spots publicitarios como difusion reincidente y constante de imagenes en
movimiento, ya sea en un ambito corporativo o comercial. Por otro lado, de acuerdo
con Nufez (2019), define la reiteracion de imagenes publicitarias a la masividad de
disefios gréaficos en anuncios como los flyers y banners, con el propdsito de mantener
la atencion del espectador. Por consiguiente, Rienda y Espinoza (2018) definen el
exceso de textos en avisos como la abundancia de discursos textuales de apariencia
atractiva y llamativa, en la cual lo hace parecer sencillo, incorporando semblantes
cientificos como la literatura y la linglistica que todas estas estan incluidas en el
mensaje que se quiere llegar a difundir al publico.

Casala (2015), sostiene que, la comunicacién de marca se comprende como la accion
primordial de recordar, ensefar, informar y persuadir hacia los consumidores de un
producto o servicio. Asi mismo Molina (2018), define la recordacion de marca cuando
el consumidor se encuentra familiarizado con algun producto o servicio. Ademas, se
mantiene la notoriedad de la marca por diferentes medios, permitiéndole estar
constantemente informado. Por ende, se crea un lazo de confianza entre consumidor
y empresa, consiguiendo asi su fidelidad teniendo como posibilidad las compras
repetitivas. Garcillan (2015) define la persuasion de marca como una herramienta
comunicativa cuya finalidad es influir en ideas, actitudes, creencias y comportamientos.
Ademas, en toda comunicacién persuasiva el receptor recibird sus intereses,
sentimientos y respuestas. Lo cual, es fundamental para generar una conexion
emocional, necesaria para establecer un buen vinculo con el consumidor. Dicho de
otra manera, lo incentivamos a adquirir un producto o servicio apelando a sus
emociones. Por consiguiente, Thompson (2005), define a la informacion de la marca
como la manera de comunicar y generar conocimiento sobre el producto o servicio por
medio de una publicidad. Asimismo, se resalta las caracteristicas, ventajas o

beneficios, teniendo como finalidad convencerte de adquirirlo.



. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion:

Se efectué una investigacion tipo aplicada. Lo cual, se basa en adquirir un nuevo
conocimiento, teniendo como objetivo brindar soluciones a problemas practicos
(Alvarez, 2020). Asimismo, la investigacion es de caracter cuantitativo, en este enfoque
trata con fenébmenos que son medibles con técnicas estadisticas para analizar los

datos recolectados (Sanchez, 2018).

3.1.2 Disefio de Investigacion

El disefio de analisis que se empled es no experimental de corte transversal. Por lo
tanto, se desarrollo y no se manipularon nuestras variables de estudio. Ademas, esta
investigacion es de nivel correlacional, en este alcance surge la necesidad del

planteamiento de una hipotesis, por lo cual, se presentan la relacion entre 2 0 mas

variables (Ramos, 2020).

3.2 Variables y Operacionalizacién

Variable 1:
Saturacion publicitaria
Definicion Conceptual:

Se define como saturacién publicitaria a la intensidad y reincidencia de anuncios en
diferentes medios de comunicacion, estos pueden ser tales como videos e imagenes

gue abarcan en el ambito publicitario (Del Pilar, Serrano, Portilla y Sanchez, 2019).
Definicion Operacional:
Repeticion de spots

Reiteracion de imagenes en anuncios



Exceso de textos en avisos
Variable 2:

Comunicacion de marca
Definiciébn Conceptual:

Se comprende como comunicacion de marca a la accion primordial de recordar,
informar y persuadir hacia los consumidores de un producto. Existen diferentes formas
de comunicar, sin embargo, la publicidad ha demostrado ser la mas eficaz para
entablar una transaccion (Kotler & Keller, 2007 citado en Casala, 2015).

Definicién Operacional:
Recordacion de marca
Persuasion de marca
Informacion de marca

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion:

El presente trabajo de investigacion cuenta con una poblacion finita, que esta
conformada por 180 seguidores que interactian en el Gltimo mes en la cuenta de

Instagram Vika Accesorios.
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Tabla 1

Criterios de inclusién y exclusion

Criterios de inclusién

Criterios de exclusién

Mujeres de 18 a 40 afios de edad que son
seguidoras de la cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022

Seguidores con 3 meses a mas de
antigiiedad la cuenta de Instagram Vika

Accesorios

Residentes de la capital que son
seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios

Hombres o adolescentes que son
seguidores de la cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022.

Seguidores con menos de 3 meses de
antigiedad en la cuenta de Instagram Vika

Accesorios.

No Residentes de la capital que son
seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2 Muestra:

En una poblacién o universo, la muestra vendria a ser el subgrupo por el cual el

investigador esta interesado para su posterior recoleccién de datos que representara

a esa poblacién (Hernandez y Mendoza, 2018). Lo cual, mediante la formula de calculo

se determiné que para la muestra de esta investigacion seran 123 encuestados.
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3.3.3 Muestreo:

En la presente investigacion, se recurrird a la técnica de muestreo probabilistico
aleatorio simple. Asi mismo, consiste en que, en un universo, los elementos que lo
forman tienen la similar probabilidad de seleccion, para que sea parte de una muestra
representativa (Mendoza y Ramirez, 2020).

3.3.4 Unidad de Analisis:

Al referirnos como unidad de andlisis es la que establecera o producird datos o
informacion, de tal forma que seran examinados mediante procedimientos estadisticos
(Herndndez y Mendoza, 2018).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se dispuso fue la encuesta, esta misma es una agrupacion de
herramientas que ejerce para reunir informacion utilizando de forma sistematica, la
pregunta a las personas que constituyen la muestra con el fin de conseguir indagacion
sobre impresiones derivadas de un problema de investigacion. (Lopez y Roldan, 2018).
El instrumento utilizado fue el cuestionario, este es un instrumento que se escribe a
partir de un grupo de preguntas instruidas a contestar el argumento de las variables
(Garcia y Silva, 2019).

Validez

La validez es el grado de conexion del rango de una medida entre una construccion y
el veredicto de un especialista. En otras palabras, un instrumento tiene una validez
estudiada si es que el tema es notable para poder asi conseguir la investigacion que

se necesita (Medina y Verdejo, 2020). El instrumento fue validado por tres expertos.
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Tabla 2

Validacion de los instrumentos que miden las variables de Comunicacion de marca y
comunicacion de marca por juicio de expertos

N° Nombre de experto Condicién

1 Mg. Vargas Arias Mariano Aplicable

2 Mg. Valladolid Garavito Luis Aplicable

3 Mg. lturrizaga Urbina Cesar Aplicable
Confiabilidad

La confiabilidad tiene que ver con la estabilidad que posee el instrumento, que, al
cuantificar en diversas utilidades, los derivados deben ser equivalentes o similares
(Limaymanta, 2019). Se efectué la prueba estadistica del Alpha de cronbach,

obteniendo como resultado lo siguiente.
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Tabla 3

Prueba alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

T
,983 17

3.5 Procedimientos

Para el desarrollo de esta investigacion, se realizara una recoleccion de datos con el
uso del instrumento que es el cuestionario con escala tipo likert, realizando dicha
encuesta a los seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios en el mes de
septiembre, este proceso se realizara de manera virtual verificando si realmente son

seguidores de la fanpage y tienen mas interaccion.

3.6 Meétodos de analisis de datos

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo con un nivel correlacional, se
procesaran los datos descriptivos de la encuesta en el programa SPSS version 28.0.1
y se realizaran graficos de distribuciéon con los porcentajes correspondientes. Asi
mismo, se desarrollara la prueba de chi cuadrado (x?), para ver el sentido de
correlacién entre las variables saturacion publicitaria y atencién del contenido

periodistico.

3.7 Aspectos éticos

Se ha realiz6 esta presente investigacién con rigor ético, contamos con el permiso
firmado por la empresa Vika Accesorios. Ademas, no se revelara la identidad de las
personas que fueron encuestadas. Esta investigacion fue elaborada bajo el cédigo de
ética en investigacion UCV RCU-0262-2020UCV y Resolucion de Consejo
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Universitario N.° 0168- 2020/UCV (Reglamento de propiedad intelectual UCV). Por otro
lado, se respetd la propiedad intelectual de los autores, las fuentes que se recurrié
como apoyo de esta investigacion fueron citadas en el texto, se incluy6 referencias

bibliograficas basandonos en las normas APA séptima edicion.
Principios éticos:
Principio de beneficencia

Los seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios que decidan participar,
tendran el conocimiento de lo que conlleva su aporte al responder el cuestionario de

la presente investigacion.
Principio de no maleficencia

La presente investigacion no pretende dafiar a nadie de manera moral ni fisica, las
participaciones de los usuarios solo apoyaran en la recoleccion de datos mas no para

causar algun dafo.
Principio de Autonomia

No se obligé a seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios a contribuir en

la investigacion, ellos deciden si desean ser participantes o no.
Principio de Justicia

Los seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios quienes seran aptos para
aplicar el cuestionario, sélo seran quienes cumplan con el rango de edad permitido

entre 18 a 46 afos.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general:

Tabla 4

Tablas cruzadas de las variables saturacion publicitaria y comunicacion de marca

variable comunicacién de marca

Total
Bajo Medio Alto

Variable Saturacion bajo Recuento 1 3 4 8
publicitaria % del total 3.6% 7,0% 1,3% 12,0%
Regular Recuento 6 12 28 46

% del total 2.4% 8,3% 24,2% 34,4%

Alto Recuento 0 26 42 68

% del total 0.0% 19,9% 32,6% 52.5%

Total Recuento 27 170 187 123
% del total 7,0% 44,3% 48,7% 100,0%

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo general: Determinar la relacion
existente entre la saturacion publicitaria y la comunicacion de marca en seguidores de
la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022; se obtuvo que el 52,5% de los
seguidores perciben una relacion de nivel alto y el 12% en un nivel bajo. Se concluye
gue si existe una relacion, de nivel alto, entre la saturacién publicitaria y la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022.
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Objetivo especifico 1:

Tabla 5
Tablas cruzadas de las variables repeticion de spots y comunicacion de marca

variable comunicacién de marca

Total
Bajo Medio Alto

Repeticion de spots bajo Recuento 14 227 5 46
% del total 3,6% 7,0% 3,6% 12,0%

Regular Recuento 13 93 57 163

% del total 3,4% 24,2% 14,8% 42,4%

Alto Recuento 0 50 125 175

% del total 0,0% 13,0% 32,6% 45.6%

Total Recuento 27 170 187 123
% del total 7,0% 44,3% 48,7% 100,0%

De acuerdo con el objetivo especifico 1. Analizar la relacion existente entre la
repeticion de spots y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022; se obtuvo que el 45,6% de los seguidores
perciben una relacion de nivel alto y el 12% en un nivel bajo. Llegando a la conclusion
gue si existe una relacion, de nivel alto, entre la repeticién de spots y la comunicacién

de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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Objetivo especifico 2:
Tabla 6

Tablas cruzadas de las variables reiteracion de imagenes en anuncios y
comunicacion de marca

variable comunicacién de marca

Total
Bajo Medio Alto

Reiteracién de bajo Recuento 21 32 14 67
iméagenes en % del total 5,5% 8.3% 3,6% 17,4%
anuncios Regular Recuento 6 97 43 146
% del total 1,6% 25,2% 11,8% 38,4%

Alto Recuento 0 41 130 171

% del total 0.0% 10,0% 32,6% 44.6%

Total Recuento 27 170 187 123
% del total 7,0% 44,3% 48,7% 100,0%

De acuerdo con el objetivo especifico 2: Evaluar la relacion existente entre la
reiteracion de imagenes en anuncios y la comunicacion de marca en los seguidores
de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022; se obtuvo que el 44,6% de los
seguidores perciben una relacion de nivel alto; mientras que el 17,4% en un nivel bajo.
Se concluye que si existe una relacion, de nivel alto, entre la reiteracion de imagenes
en anuncios y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios, Lima, 2022.
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Objetivo especifico 3:
Tabla 7

Tablas cruzadas de las variables exceso de textos en avisos y comunicaciéon de
marca

variable comunicacién de marca

Total
Bajo Medio Alto

Exceso de textos en  bajo Recuento 21 17 3 40
avisos % del total 5,5% 4,4% 0,5% 10,4%
Regular Recuento 6 106 27 139

% del total 1,6% 27,2% 7,0% 36,4%

Alto Recuento 0 a7 159 201

% del total 0,0% 12,0% 42,3% 54.4%

Total Recuento 27 170 187 123
% del total 7,0% 44,3% 48,7% 100,0%

De acuerdo al tercer objetivo especifico: Describir la relacion existente entre el exceso
de textos en avisos y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022. Se obtuvo que el 54,4% de los seguidores
perciben unarelacion de nivel alto; mientras que el 10,4% en un nivel bajo. Se concluye
gue si existe una relacion, de nivel alto, entre exceso de textos en avisos y la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022.
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Contrastacion de la hipotesis general:
Ha: La saturacion publicitaria se relaciona con la comunicacibn de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

HO: La saturacion publicitaria no se relaciona con la comunicacién de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

Tabla 8

Prueba de Chi-cuadrado para las variables: saturacion publicitaria y comunicacién de
marca

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,6292 4 ,000
Razoén de verosimilitud 29,684 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 11,399 1 ,000

N de casos validos 123

La siguiente tabla presenta el valor obtenido de Chi-cuadrado que es de 33,629;
mientras que, el nivel de significancia es de 0,000 siendo menor a 0,05. Por ende, se
rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis alternativa. Por lo cual, se concluyo
gue la saturacion publicitaria si se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

20



Tabla 9

Coeficiente de Rho de Spearman de las variables: saturacion publicitaria y

comunicacion de marca

Correlaciones

saturacion comunicacion
publicitaria de marca
Rho de Spearman  saturacion publicitaria Coeficiente de correlacion 1,000 ,856"
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123
comunicacion de marca  Coeficiente de correlacion ,856™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la siguiente tabla, se deduce que ambas variables, saturacién publicitaria y la

comunicacion de marca poseen un coeficiente de correlacion de 0,847; en la que indica

una correlacion positiva alta.

Asi mismo, el valor de p =0.00 es menor a 0.05, en la que se rechaza la hipotesis

nula; por ende, la saturacion publicitaria si se relaciona con la comunicacion de marca

en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022
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Hipotesis especifica 1:
Ha: La repeticion de spots si se relaciona con la comunicacion de marca en seguidores

de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

HO: La repeticion de spots no se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

Tabla 10
Prueba del Chi-cuadrado de: repeticion de spots y comunicacién de marca

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,6522 4 ,000
Razoén de verosimilitud 32,149 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,253° 1 ,000

N de casos validos 123

La siguiente tabla presenta, el valor obtenido de Chi-cuadrado es de 45,652; a la vez
el nivel de significancia es de 0,000 siendo menor a 0,05. Asi mismo, tiene una razon
de verosimilitud de 32,149 y 4 grados de libertad de 123 casos validos. Por ende, se
rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis alternativa. Llegando a la conclusion
gue la dimension repeticion de spots si se relaciona con la variable comunicacion de

marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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Tabla 11

Coeficiente de Rho de Spearman de: repeticién de spots (dimensién) y comunicacion
de marca(variable).

Correlaciones

repeticion de ~ comunicacion

spots de marca
Rho de Spearman  repeticion de spots Coeficiente de correlacion 1,000 ,856™
Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
comunicacion de marca  Coeficiente de correlacién ,856™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla presentada, se puede inferir que la correlacion entre la dimension
“repeticion de spots” y la variable “comunicacion de marca” tienen un coeficiente de
correlacion de 0,856; por la que muestra una correlacion positiva alta.

Asi mismo, siendo el valor de p =0.00 menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula; por
lo tanto, la repeticion de spots si se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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Hipotesis especifica 2:

Ha: La reiteracion de imagenes en anuncios se relaciona con la comunicacion de

marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

HO: La reiteracion de imagenes en anuncios no se relaciona con la comunicacion de

marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

Tabla 12

Prueba del Chi-cuadrado de: reiteracion de imagenes en anuncios (dimension) y
comunicacion de marca(variable)

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 65,4232 4 ,000
Razoén de verosimilitud 39,167 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,395° 1 ,000

N de casos validos 123

Segun se muestra en el resultado de la tabla presentada el valor de Chi-cuadrado es
65,423; el nivel de significancia es 0,000 en la cual es menor a 0,05. Asi mismo, tiene
una razon de verosimilitud de 39,167 y 4 grados de libertad de 123 casos validos. Por
lo cual, se rechaza la hipotesis nulay se acepta la alterna. Se lleg6 a la conclusiéon que
la reiteracién de imagenes en anuncios si se relaciona con la comunicaciéon de marca

en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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Tabla 13

Coeficiente de Rho de Spearman de: reiteracion de imagenes en
anuncios(dimensién) y comunicacion de marca(variable).

Correlaciones

reiteracién de

imagenes en  comunicacion

anuncios de marca
Rho de Spearman  reiteracion de imagenes en Coeficiente de correlacion 1,000 ,819™
anuncios Sig. (bilateral) ) ,000
N 123 123
comunicacion de marca Coeficiente de correlacién ,819" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun se muestra en el resultado de la tabla presentada acerca de la correlacion entre
la dimension “repeticion de spots” con variable “comunicaciéon de marca” poseen un
coeficiente de correlacion de 0,819; en la que muestra una correlacion positiva alta.
Asimismo, siendo el valor de p =0.00 en la cual es menor a 0.05 rechazando la
hipétesis nula; de modo que, la reiteracion de imagenes en anuncios si se relaciona
con la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios, Lima, 2022.
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Hipo6tesis especifica 3:

Ha: El exceso de textos en avisos se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

HO: El exceso de textos en avisos no se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.

Tabla 14

Prueba del Chi-cuadrado de: exceso de textos en avisos (dimension) y comunicacion

de marca(variable)

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 52,3212 ,000
Razoén de verosimilitud 49,265 ,000
Asociacion lineal por lineal 37,852 ,000
N de casos validos 123

Segun se muestra en el resultado el valor de Chi-cuadrado es 33,629; teniendo un

nivel de significancia de 0,000 en la cual es menor a 0,05. Asi mismo, tiene una razon

de verosimilitud de 29,684 y 4 grados de libertad de 123 casos validos. Por ende, se

rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis alternativa. llegando a la conclusion

gue el exceso de textos en avisos si se relaciona con la comunicacion de marca en

seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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Tabla 15

Coeficiente de Rho de Spearman de: exceso de textos en avisos (dimension) y

comunicacion de marca (variable)

Correlaciones

exceso de
textos en comunicacion
avisos de marca
Rho de Spearman  exceso de textos en avisos Coeficiente de correlacion 1,000 ,862™
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123
comunicacion de marca Coeficiente de correlacién ,862" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun el resultado que se muestra en la tabla, la correlacion entre la dimension

“repeticion de spots” y la variable “comunicacion de marca” poseen un coeficiente de

correlacion de 0,862; mostrando asi una correlacion positiva alta. Asimismo, siendo el

valor de p =0.00 inferior a 0.05, por tanto, se rechaza la hipétesis nula, y la reiteracion

de imagenes en anuncios si se relaciona con la comunicacion de marca en seguidores

de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022.
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V. DISCUSION

De acuerdo al objetivo general determinar la relacion existente entre la saturacion
publicitaria y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022. Se obtuvo el resultado de un nivel de correlacion positiva
considerable (Rho= 0,847; p<0,000). Frente a la referencia, se descarté la hipotesis
nula y se validé la alterna, haciendo referencia que si existe una relacion significativa
entre la saturacion publicitaria y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022. Estos resultados no coinciden con lo que
sefialan Priego, Martinez y Rodriguez (2021), que debido a la saturacion publicitaria
en medios digitales no se obtienen resultados favorables afectando tanto a la empresa
como al cliente mismo. En tal sentido, ante un exceso publicitario sin un target definido

no habra una efectiva comunicacion de marca.

En cuanto al primer objetivo especifico analizar la relacion existente entre la repeticion
de spots y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022. Se obtuvo un resultado de nivel de correlacion positiva alta
(Rho= 0,819; p<0,000). Ante lo mencionado, se validé la hipotesis alterna,
refiriéndonos que la repeticion de spots si se relaciona significativamente con la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022. Asi mismo, estos resultados permiten vincularse con la investigacion de
Garcia (2021) que indica para un 56% de usuarios luego de percibir un video
publicitarios en Instagram como los reels consideran que son persuadidos a adquirir
un producto. Por lo tanto, se considera que resulta mas exitoso si el mensaje que se
transmite mediante los spots publicitarios en Instagram es mas informativo y se apoya

de un influencer, pero no al punto de notarse muy comercial.
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Respecto al segundo objetivo especifico evaluar la relacién existente entre reiteracion
de imagenes en anuncios y la comunicacion de marca en los seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022. Se consiguié un nivel de correlacion
positiva alta (Rho=0,819; p<0,000). Por lo tanto, se valido la hipétesis alterna referente
a la reiteracion de imagenes en anuncios si se relaciona significativamente con la
comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022. Asimismo, los resultados coinciden con lo que sefiala Zea & Guaman
(2019), cuyo articulo concluyé que los usuarios en Instagram estan dispuestos a
comprar por internet cuando se encuentran motivados por la informacion, oferta o por
la influencia de una persona que aparece en los anuncios en imagenes. En ese
sentido, cuando también se usa recursos idoneos por ejemplo anuncios por fotos, por
secuencia, anuncios de coleccion, etc., generara atraccion y no resulta tan abrumadora

ante un usuario.

Referente al tercer objetivo especifico describir la relacion existente entre el exceso de
textos en avisos y la comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram
Vika Accesorios, Lima, 2022. Consiguiendo un nivel de correlacion positiva alta (Rho=
0,862; p<0,000). Asi mismo, se descarté la hipotesis nula y validé la alterna
refiriendose a reiteracion de textos en avisos si se relaciona con la comunicacion de
marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika Accesorios, Lima, 2022. Ante lo
mencionado, los resultados no coinciden con la investigacion de Rodriguez (2020),
gue menciona que prevalece una alta invasion de textos publicitarios que al ser
percibida ante un usuario y distorsionar su experiencia en la red social ellos lo
rechazan. En ese sentido, cuando se hace el uso reiterado de textos publicitarios sera
efectiva la comunicacién de marca siempre y cuando ésta contenga informacion
relevante que enganche al usuario en querer seguir leyendo cada publicacion de textos

en avisos en Instagram.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, se concluy6é que, la cuenta de Instagram de VIKA
ACCESORIOS tiene una relacion significativa entre la saturacion publicitaria y la
comunicacion de marca. Dado que, se observé segun el coeficiente de Rho Spearman
una correlacion positiva alta de 0,847. Por lo cual, la cuenta VIKA ACCESORIOS al
anunciar con reiteracion los anuncios mediante textos, videos e imagenes demuestra

positivamente fortalecer su comunicacion de marca con su publico objetivo.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se concluyé que, la cuenta de Instagram de
VIKA ACCESORIOS tiene una relacion significativa entre la repeticion de spots y la
comunicacion de marca. Se observo segun el coeficiente de Rho Spearman una
correlacion positiva alta de 0,856. Por ende, demuestran que sus videos publicitarios
aportan valor en lo que ofrecen, como los atributos, calidad y beneficios, pero no
exagerandolos logrando exitosamente persuadir a los seguidores para adquirir un

producto.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se concluyd que, la cuenta de Instagram
de VIKA ACCESORIOS tiene una relacion significativa entre la reiteracion de
imagenes en anuncios y la comunicacion de marca. Se observé segun el coeficiente
de Rho Spearman una correlacion positiva alta de 0,819. Por lo tanto, nos demuestra
gue cuando se publican anuncios tanto en posts o a través de las historias, generan
llamar la atencidn ante sus seguidores. Lo cual, es importante para fortalecer el

engagement.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, se concluy6 que, la cuenta de Instagram de
VIKA ACCESORIOS tiene una relacion significativa exceso de textos en avisos y la
comunicacion de marca. Se observo segun el coeficiente de Rho Spearman una
correlaciéon de 0,862 que nos indica una correlacién positiva alta. Por lo tanto,
demuestra su correcto uso de la publicidad mediante textos generando lo fundamental
gue es una comprensible comunicacién con originalidad y coherencia ante su publico

obijetivo.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda promover investigaciones sobre saturacion publicitaria y comunicacion
de marca con la finalidad de actualizar las definiciones conceptuales que sirvan de
base tedrica en investigaciones del proceso publicitario con la finalidad de orientar a
los usuarios y/o consumidores a tomar decisiones acertadas en el momento de adquirir

un producto o servicio.

En cuanto a la segunda recomendacion para el primer objetivo especifico, repeticién
de spots y comunicacion de marca se recomienda a las compafiias emprendedoras
difundir més videos (reels) para Instagram ya que esto generara a su publico mas
interés en su producto o servicio. Asimismo, se ha demostrado que con el apoyo de

Influencers potencia la confianza con la marca.

En cuanto a la tercera recomendacion para el segundo objetivo especifico, reiteracion
de imagenes en anuncios y comunicacion de marca, se recomienda a las empresas
emprendedoras difundir constantemente flyers y sobre todo banners ya que esto
generarad mas relevancia en las mentes de los consumidores hasta el punto de llegar

a una recordacion de su marca.

En cuanto a la cuarta recomendacion para el tercer objetivo especifico, exceso de
textos en avisos y comunicacibn de marca, se recomienda a las empresas
emprendedoras publicar constantemente copys Yy publicaciones textuales de
informacion en la cual generara a su publico el interés de poder informarse mas de sus

productos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

. Definicién o . . : .
Variable Definicion operacional | Dimensiones Indicadores
conceptual
Se define como | De acuerdo con la Spots corporativos
saturacion publicitaria | definicion  del  Pilar,
a la intensidad vy | Serrano, Portila y . .
. Videos comerciales
reincidencia de | Sanchez  (2019)  se | Repeticion de
anuncios en | Operacionalizo  ~  la spots Spots testimoniales
diferentes medios de | Saturacion publicitaria
comunicacién, estos como |nten3|d§1d y Spots formativos
pueden ser tales reincidencia de videos e
‘4 ) imagenes publicitarias. Percepcion de intensidad de flyers
Sawracion | como  videos e g P
publicitaria | jmagenes que Intensidad de fotografias

abarcan en el ambito
publicitario (Del Pilar,
Serrano, Portilla 'y
Sanchez, 2019)

Reiteracion de

Percepcion banners

imagenes en
anuncios
Intensificaciéon de mensajes de la
marca
Exceso de

textos en avisos

Percepcion de intensidad de copys

Intensificacion de mensajes que
apelan las emociones para la
compra




Variable

Definicién

Definicién
operacional

Dimensiones

Indicadores

Comunicacio
n de Marca

conceptual

Se comprende como
comunicacion de
marca a la accién
primordial de
recordar, informar y
persuadir hacia los

consumidores sobre
un producto o servicio
de una marca.
Existen diferentes
formas de comunicar,
sin  embargo, la
publicidad ha
demostrado ser la
mas eficaz para
entablar una
transaccion (Casala,
2015 citado en Kotler
& Keller, 2007).

De acuerdo con la
definicién conceptual
se operacionalizé la
variable
“Comunicacion de
Marca”, teniendo como
dimensiones
recordacion de marca,
persuasion de marcay
posicionamiento de
marca.

Recordacion de
marca

Clientes informados
constantemente

Familiarizaciéon con la marca

Fidelizacion con la marca

Persuasion de
marca

Conexién emocional

Decision del usuario

Informacion de
marca

Atributos del producto

Beneficios del producto

Distincidon de marca




Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO

Saturacion publicitaria y comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios, Lima, 2022

AUTOR(ES)

Pariasca Rivera, José Francisco

Pichilingue Ayarza, Carlos Isaias

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODO

INSTRUMENTO

¢,Cudl es la relacién que existe
entre la saturacién publicitaria y
la comunicacion de marca
en seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima,
202272

OBJETIVO GENERAL.:

HIPOTESIS PRINCIPAL:

Determinar la relacion existente
entre la saturacion publicitaria y la
comunicacion de marca en
seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima,
2022

Existe una relacion significativa
entre la saturacion publicitaria y la
comunicacion de marca en
seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima,
2022

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

¢, Cual es la relacion que existe
entre la repeticion de spots

y la comunicaciéon de marca en
seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022?

Analizar la relacién existente entre
la repeticién de spots

y la comunicacién de marca en
seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima,
2022

Existe una relacion significativa de
repeticion de spots y la
comunicacion de marca en
seguidores de la cuenta de
Instagram Vika Accesorios, Lima,
2022

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo:
Aplicada

Disefio:
No

experimental.

Nivel:
Correlacional

Técnica:
Encuesta

Cuestionario




¢ Cual es la relacion que existe
entre la reiteracion de imagenes
en anuncios y la comunicacion
de marca en seguidores de la
cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 2022?77

Evaluar la relacion existente entre
reiteracion de imagenes en
anuncios y la comunicacién de
marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022

Existe una relacion significativa
entre reiteracion de imagenes en
anuncios y la comunicacién de
marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022

¢,Cudl es la relacion existente
entre el exceso de textos en
avisos y la comunicacion de
marca en seguidores de la
cuenta de Instagram Vika
Accesorios, Lima, 20227?.

Describir la relacion existente
entre el exceso de textos en
avisos y la comunicacion de
marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022

Existe una relacion significativa
entre el exceso de textos en
avisos y la comunicacion de
marca en seguidores de la cuenta
de Instagram Vika Accesorios,
Lima, 2022




Anexo 3:

CUESTIONARIO

Este cuestionario forma parte de un trabajo de investigacion titulado: Saturacion
publicitaria y comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de Instagram
de Vika Accesorios, Lima, 2022, el mismo que tiene como objetivo determinar si
existe relacion entre la saturacion publicitaria y la comunicacion de marca en la cuenta
de Instagram de Vika Accesorios, Lima, 2022. Agradecemos su participacion.

Indicaciones: En las proposiciones que se presentan a continuacion existen 4
alternativas de respuesta, marque con una equis (X) en la casilla que considere
apropiada e importante.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Variable 1 Dimensiones Indicadores Ne item

Se difunden spots

1 corporativos publicitarios
en el Instagram de Vika
Repeticion de spots Accesorios.

spots
corporativos

Los videos comerciales
Videos 2 que aparecen en el
comerciales Instagram como los reels y
otros, le persuaden para
adquirir su producto.

Saturacion
publicitaria 3 Vika Accesorios difunde
spots videos publicitarios
testimoniales testimoniales de algun
caso para persuadir su

compra

Considera apropiada la
4 intensidad de flyers
Reiteracion  de flyers publicitarios de sus
imagenes en productos
anuncios

Percibe gran cantidad de
5 | fotografias publicitarias de

Fotografias
9 los productos




banners Se difunde reiteradamente
6 banners publicitarios en el
Instagram de Vika
Accesorios
Intensificacion 7 | Percibe usted gran
Exceso de textos de mensajes cantidad de mensajes
en avisos de la marca textuales en los anuncios
que difunde Vika
Accesorios
Percepcion de 8 | Usted Considera que, en
intensidad de una publicacién, el exceso
copys de "copys", junto con un
anuncio. Genera mas
saturacion de lo que ya
tiene
Variable 2 Dimensiones Indicadores NO item
1
Clientes Se considera informado al
Informacién informados notar un anuncio de Vika
de marca constantemente Accesorios
2 | Se familiariza con la marca al
Comunicacion Familiarizacién con notar un anuncio de la cuenta
de marca la marca de Vika
3 | Tengo presente a la marca
Fidelizacion cuando voy a realizar compras
hacia marca del algun producto
relacionado
4 | Adquiero un producto de mi
preferencia luego de notar el
anuncio
5
Conexion Logro confiar en la calidad del
Persuasion de emocional producto luego de apreciar un
marca anuncio de la marca
6| Los anuncios influyen en mi
Decision del decision de compra

usuario




Recordacion
de marca

Atributos del 7 | Se resalta los atributos de un
producto producto como el color, talla,
disefio, peso y contenido
relacionados a la marca
Beneficios del 8
producto Se resalta los beneficios de un
producto tras observar el
anuncio.
Distincion de marca |9 | Considera poder distinguir a la

marca frente a su
competencia




Anexo 3: Validacién de instrumentos

Validacion de expertos 1

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador: MARIANO OCTAVIO

VARGAS ARIAS
DNI: 45088071

Especialidad del validador: AUDIOVISUAL

IPertinencia: El ftem comesponde 2l concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al
companente o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se enfiende sin dificultad a guna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

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

29 de SETIEMBRE del 2022

[ gl P r/

F

————— ¥

Firma del Experto Informante



Validacion de expertos 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir| ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Valladolid Garavito, Luis

DNI: 42362505

Especialidad del validador: Postproductor audiovisual — Docente universitario
(9 de junio del 2022
'Pertinencia: El item corresponde al concepto
tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para

representar al componente o dimensidn Al sefnh

especifica del constructo S

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el

enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los Firma del Experto Informante

items planteados son suficientes para medir la
dimension



Validacion de expertos 3

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: : ITURRIZAGA URBINA CESAR
DNI: 07634762

Especialidad del validador: MAESTRO EN CIENCIAS DE LA EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA SUPERIOR E
INVESTIGACION

09 de junio del 2022

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

*Claridad: Se entiende sin dificuftad alguna &l enunciado del ftem,
es conciso, exacto y directo

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

Firma del Experto Informante



Anexo 4: Encuesta

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Saturacion publicitaria y comunicacion de marca
en seguidores de la cuenta de Instagram Vika

Accesorios, Lima, 2022

Esti mada participante, estamos realizando un trabajo de investigacion. Por favor responda las preguntas

©0N conciencia y criterio.

*Solo se permitird una respuesta por persona

https://instagram.com/vika_accesorios?igshid=YmMyMTAZM2Y=

o

[0

Usted Considera gue en una publicacion, el exceso de "copys” (informacion de
texto extra), junto con un anuncio ya sea flyers o banners, etc. Genera mas
saturacion de lo que ya tiene

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

ONONONONG

Siempre

Se considera informado al notar un anuncio de Vika Accesorios *

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

ONONONONG

Siempre

Se familiariza con la marca al notar un anuncio *

() Nunca

() Casinunca

"



Anexo 5: CARTA DE AUTORIZACION

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 10465208495
Vika Accesorios

Nombre del Titular o Representante legal:
Cynthia Echevarria Quijano

Nombres y Apellidos: DNI:
Cynthia Johanna Echevarria Lopez 46520849

Consentimiento: ,
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo [ X ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Saturacion publicitaria y comunicacion de marca en seguidores de la cuenta de
Instagram de Vika Accesorios, Lima, 2022

Nombre del Programa Académico: Pregrado - Ciencias de la comunicacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Carlos Isaias Pichilingue Ayarza 72219759
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En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 04/10/2022

/ )
Firma: il

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo
de investigacidn es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya
un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los
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PICHILINGUE AYARZA CARLOS ISAIAS, PARIASCA RIVERA JOSE FRANCISCO,
constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 20.00%, 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.
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