UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

La publicidad y las redes sociales en Manufacturas San
Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORAS:

Cacha Rojas, Summy Lorena (orcid.org/0000-0003-4282-8503)
Requena Baca, Jaylen Marisela (orcid.org/0000-0002-6790-5248)

ASESOR:
Dr. Bardales Cardenas, Miguel (orcid.org/0000-0002-1067-9550)

LINEA DE INVESTIGACION:

Gestién de Organizaciones
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento

LIMA — PERU

2022



DEDICATORIA

A nuestros padres por el apoyo
incondicional, sus palabras de aliento en
momentos duros y su compaiia en el
proceso.

A mi hija Isabellita, por su sonrisa

motivadora y abrazos reconfortantes.



AGRADECIMIENTO

A la universidad por facilitarnos los medios
y herramientas necesarios para la
construccion de habilidades investigativas,
a nuestro docente por compartir
conocimientos, experiencias y guiarnos en

este proceso.



iNDICE DE CONTENIDOS

CarAtUIA. . ... [
DediCatoria. .. ..o i
AGradeCimientO. ... ... iii
INICE @ tADIAS. ... .coeeeiee e v
INAICE dE FIQUIAS.......ooiieeiie e el Vi
RESUMEN. . ... e vii
AB S T R A T - e viii
LLINTRODUGCCION. .....ouiiiei e, 1
1. MARCO TEORICO.......ouiiiiii e 5
HI. METODOLOGIA. ... 18

3.1. Tipo de disefio de investigacion.............coooviiiiiiiii e 18

3.2. Variables y operacionalizaCion............ccoiiiiiiiiiiiiii e 19

3.3. Poblacion, muestray muestreo........ ..o 20

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.....................ooeeee 21

3.5, Procedimientos. ... ..o 26

3.6. Meétodo de analisis de datos...........cooeviiiiiiii 26

3.7, ASPECIOS BLICOS. .. .ot 27
V. RESULTADOS. ...t 28
4.1. Estadistica descriptiva..........cocooiiiii 28
4.2. Estadistica Inferencial.................oo 36
V. DISCUSION. ..., 41
VI. CONCLUSIONES. .. .. e 44
VII. RECOMENDACIONES. ... .o, 45
REFERENCIAS . ... 46
AN E X O S . . e 53



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1. Técnica en instrumento de recoleccion de datos ............cccceevvveieiennnnn. 22
Tabla 2. Consolidado de eXpertos............cieieeiiiiiiiiceee e 22
Tabla 3. Validacion de instrumento por juicio de tres espertos ..........ccccceeeevennnn.. 23
Tabla 4. Estadistico de fiabilidad de Publicidad y Redes Sociales....................... 24
Tabla 5. Estadistico de fiabilidad de Publicidad ...............cccccoiiiiiiiiiiiiiii 25
Tabla 6. Estadistico de fiabilidad de Redes Sociales..........cccoovvviiiiiiiieieeeeeiiinn, 25
Tabla 7. Tabla cruzada de Publicidad y Redes Sociales..........ccccccccvviiiiiininnnnnnn. 28
Tabla 8. Tabla cruzada entre Comunicacion Publicitaria y Redes Sociales......... 30
Tabla 9. Tabla cruzada entre Estrategia Emocional y Redes Sociales ................ 32
Tabla 10. Tabla cruzada entre Publicidad Programatica y Redes Sociales ......... 34
Tabla 11. Prueba de normalidad ...............coooiiiiiiiiiii e 36
Tabla 12. Contrastacion de hipétesis general: Publicidad y Redes Sociales ....... 37

Tabla 13. Contrastacion de hipétesis especifica: Comunicacion Publicitaria y
ReEAES SOCIAIES ...t e e e e aanaes 38

Tabla 14. Contrastacion de hipétesis especifica: Estrategia Emocional y Redes
SOCIAIES ... 39

Tabla 15. Contrastacion de hipétesis especifica: Publicidad Programatica y Redes
SOCIAIES ... 40



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Tabla cruzada de Publicidad y Redes Sociales .................uuuueiiiiiiennnnnns 29
Figura 2. Tabla cruzada de Comunicacion Publicitaria y Redes Sociales............ 31
Figura 3. Tabla cruzada de Estrategia Emocional y Redes Sociales ................... 33

Figura 4. Tabla cruzada de Publicidad Programatica y Redes Sociales............... 35

Vi



RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacién entre la
publicidad y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de
Lurigancho 2022. Del mismo modo el estudio conté con una metodologia de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental y transversal, de nivel correlacional.
La poblacion fue infinita y la muestra estuvo constituida por 200 clientes, quienes
fueron objeto de estudio para la recoleccion de datos mediante la técnica de la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario, que conté con la validacion de tres
expertos que calificaron el instrumento con un promedio total de 83%. Asi mismo el
analisis estadistico se realizé por medio del software SPSS 25, a través del cual se
obtuvo el Alfa de Cronbach de 0,992 lo que indicé una confiabilidad muy alta,
aplicada a la prueba piloto. Finalmente se obtuvo un nivel de significancia de 0,000
< 0.05 indicando relacion entre las variables, ademas se obtuvo un Rho de
Spearman de 0,709 lo que evidencié una correlacion positiva considerable entre
ambas variables. Se concluy6 que al mejorar la publicidad, mejora la aceptaciéon de
las redes sociales de la empresa con una mayor difusion de los productos que se

ofrece.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between
advertising and social networks in Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de
Lurigancho 2022. In the same way, the study had a quantitative approach
methodology, non-experimental and cross-sectional design, correlational level. The
population was infinite and the sample consisted of 200 clients, who were studied
for data collection using the survey technique and the instrument was the
questionnaire, which was validated by three experts who qualified the instrument
with a overall average of 83%. Likewise, the statistical analysis was carried out using
the SPSS 25 software, through which Cronbach's Alpha of 0.992 was obtained,
which indicated a very high reliability, applied to the pilot test. Finally, a significance
level of 0.000 < 0.05 was obtained, indicating a relationship between the variables,
in addition, a Spearman's Rho of 0.709 was obtained, which showed a considerable
positive correlation between both variables. It was concluded that by improving
advertising, the acceptance of the company's social networks improves with a

greater diffusion of the products offered.

Keywords: Advertising, social networks, customers, purchasing behavior.
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. INTRODUCCION

A lo largo del tiempo las empresas han buscado la manera de incrementar sus
ventas y extenderse en mercados nacionales e internacionales, han ido
implementando diversas estrategias que los acerquen a este objetivo, centrandose
especialmente en la satisfaccion de los consumidores a través de productos de

calidad.

A inicios del afo 2020, el mundo de los negocios se sacudio, por la
inesperada aparicion del virus COVID — 19 y la seguida declaracién de una
pandemia mundial, las empresas vieron caer sus ingresos y tuvieron que buscar

nuevas plataformas por donde ofertar sus productos.

En el ambito internacional, hoy en dia se puede observar que muchas
empresas se centran en la publicidad a través de plataformas virtuales como lo son
las redes sociales, ya que se sabe que estos tienen la posibilidad de dar multiples
beneficios a las organizaciones como lo es la visibilidad, promocion y
especialmente el engagement con los clientes. Como menciona Lemoine et al.,
(2018) la publicidad ha evolucionado gracias a los avances tecnoldgicos.
Actualmente las redes sociales brindan rapidez y permiten llegar a una enorme
proporcion de personas, por ende, las organizaciones han aprovechado este
recurso que les posibilita explicar quiénes son, presentar sus productos y dar a

conocer sus sitios web.

La mayor parte de personas conocen sobre el empleo y funcion de las redes
sociales como Instagram, Twitter, Facebook, entre otros, pues interactuan, se
relacionan y crean vinculos con estos medios. Por esta razén se ha visto como una
oportunidad la utilizacién de sitios web para la difusion de multiples productos y

servicios en todos los mercados del mundo.

Sin embargo, la publicidad por medio de las redes sociales también presenta
problemas, esto se debe a que la mayor parte de las empresas ya conoce sus
beneficios y los explotan al maximo, haciendo de esta algo que genera incomodidad
para los consumidores. Se puede observar anuncios publicitarios en cada actividad

que se realiza por medio de una red social, uno de estos son los bloqueos de



anuncios, donde anteriormente era uno, ahora se ha incrementado a dos o tres,

creando de esta forma cansancio en los consumidores (Méndez, 2019).

En el Peru la economia se ha visto afectada teniendo gran impacto en las
empresas, siendo las mas afectadas las MYPES Y PYMES, que son el eslabdn
mas pequefo respecto al mundo empresarial, puesto que estas empresas se
sustentan a partir de los ingresos generados por las ventas del dia, habiéndose
declarado emergencia sanitaria y cuarentena en el pais, estas organizaciones se
han visto obligadas a cambiar de rubro adecuandose a las nuevas necesidades de

la poblacién y muchas otras cerraron.

Las empresas buscando adaptarse a las nuevas tecnologias se adentraron
al mundo digital haciendo uso de las redes sociales, un medio que ha ido en
crecimiento y desarrollo desde el inicio de la pandemia. Muchas funciones y
actividades se han digitalizado y las redes sociales se han transformado en
espacios publicitarios, donde con solo hacer un clic los clientes se pueden encontrar
con todo lo que deseen, las redes sociales han llegado a ser el nexo que conecta
empresas con presentes y futuros clientes. La adopcion de las nuevas tecnologias
fue necesario para las empresas ya que de este modo garantizan su continuidad y

desarrollo dentro del mercado (Valencia, 2011) citado por (Aroni, 2020).

En el ambito local, la empresa Manufacturas San Isidro S.A.C. se dedica a
la elaboracion y distribucion de prendas de vestir, fundada en el afio 1979, con mas
40 afos en el mercado nacional, con tiendas en Lima y provincias, ha mostrado
ciertas deficiencias de estrategias publicitarias. La empresa cuenta con presencia
en las redes sociales, pero interactua de forma muy limitada con el publico y estos
se han sentido poco escuchados y comprendidos, ademas los usuarios esperan
anuncios publicitarios, mas creativos y acordes a las tendencias actuales. Siendo
las redes sociales el medio de comercializacion mas eficiente y de mayor alcance
actualmente es necesario replantear algunas estrategias publicitarias a través de

estos medios.

En consecuencia, a lo largo de la investigacion se estudio los agentes mas

sobresalientes respecto a la publicidad por medio de las redes sociales.



Seguidamente, se planted el problema general de la investigacién: jcomo
se relaciona la publicidad y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C.,
San Juan de Lurigancho 20227

Del mismo modo, se presentaron los problemas especificos: i) ¢cual es la
relacion de la comunicacién publicitaria y las redes sociales en Manufacturas San
Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 20227, ii) ;en qué medida se relaciona la
estrategia emocional y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San
Juan de Lurigancho 20227, iii) ;,como se relaciona la publicidad programatica y las

redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 20227

La investigacion contd con diversas justificaciones de estudio tales como la
justificacion tedrica; contribuy6 al conocimiento tedrico respecto a los temas de
publicidad y redes sociales destacando la repercusion de estas en las
organizaciones como medio de venta, ademas de entender en gran medida el
comportamiento y la relacién entre ellas, la justificacion practica; la informacion
recolectada sobre las variables de estudio permitieron a las empresas la
formulacion de nuevas estrategias de publicidad a través de las redes sociales,
creandose relaciones mas cercanas y estables con los usuarios, justificacion
metodoldgica; haciendo uso de del instrumento de recoleccion de datos (encuesta),
se identifico el nivel de agrado de los clientes en cuanto al tipo de publicidad que
se difunde y se asegurd la confiabilidad del instrumento para futuros estudios,
finalmente se presento la justificacion social; esta investigacion tuvo un aporte
informativo y practico con la finalidad de dar a conocer el nivel de relacién entre
publicidad y redes sociales para beneficio de las empresas, su buen uso y mejora

continua.

Seguidamente se plantearon los objetivos, el objetivo general fue: determinar
la relacion entre la publicidad y las redes sociales en Manufacturas San Isidro
S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022.

Los objetivos especificos fueron los siguientes: i) determinar la relacion de la
comunicacion publicitaria y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C.,
San Juan de Lurigancho 2022, ii) demostrar la relacién de la estrategia emocional

y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho



2022, iii) comprobar la relaciéon de la publicidad programatica y las redes sociales

en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022.

Del mismo modo, se planted la hipotesis general: existe relacion entre la
publicidad y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de
Lurigancho 2022.

Asi mismo se presentaron las hipétesis especificas: i) existe relacion entre
la comunicacion publicitaria y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C.,
San Juan de Lurigancho 2022, ii) existe relaciéon entre la estrategia emocional y las
redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022,
iii) existe relacion entre la publicidad programatica y las redes sociales en

Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022.



. MARCO TEORICO

Con la finalidad de contrastar los resultados que se obtuvieron del estudio, se

consideraron investigaciones previas a nivel internacional:

Como menciona Ocanay Freire (2021), en su articulo que tuvo como objetivo
determinar el impacto de la gestion de redes sociales en empresas gastronémicas.
La investigacion presenté una metodologia de enfoque cuali-cuantitativo, con un
método analitico — sintético, ademas, utilizé6 herramientas como indicadores de
gestion y encuestas tipo Likert, la muestra fue de tipo probabilistico sistematico
componiéndose por 99 empresas del rubro comercial (gastronémicas). Los
resultados arrojados fueron que las empresas gastrondmicas tienen presencia solo
en un 49% en las redes sociales y en la gestién de estas es ineficiente por lo tanto
se tuvo como conclusion que las empresas gastrondmicas manejan sus redes
sociales de forma empirica, por moda o por recomendacion de alguien del entorno,

teniendo escasos conocimientos de publicidad, promocion y posicionamiento.

Como menciona Coutifio (2020) en su tesis, que tuvo como objetivo
determinar el impacto de las redes sociales como estrategia de publicidad. La
metodologia de esta investigacion fue a través de un enfoque cuantitativo y de tipo
descriptivo, con una muestra de 120 organizaciones comerciales. Se tuvo como
resultado que el 48% de las empresas utilizan las redes sociales solo para exponer
sus promociones, el 30% para brindar informacion acerca de la empresa y el otro
22% lo utiliza como medio de conexidén con el cliente, es decir es la forma como
interactuan con sus consumidores. Se concluyé que las empresas hacen uso de
este medio masivo llamado redes sociales, sin embargo, aun no explotan el 100%
de esta plataforma, por lo cual es necesario la implementacion de estrategias

digitales, ya que se conoce el gran impacto que tiene estas como medio publicitario.

Del mismo modo Ortiz (2020) en su articulo, donde se tuvo como objetivo
analizar y comparar a través de un analisis de contenidos, el nivel y el uso de la
comunicacion publicitaria digital que hacen 40 OTS de México, Chile, Espana e
Inglaterra por medio de sus paginas web. La metodologia usada en esta
investigacion fue de tipo cuantitativo, conté con una muestra de 40 OTS. Este
estudio tuvo como resultados que las OTS hacen uso de la comunicacion

publicitaria para exponer las acciones que realizan en relacion a la responsabilidad



social organizacional, teniendo presencia de la siguiente forma (48%) Inglaterra,
(43%) Chile, (41%) Espana 'y (12%) México. Se concluy6 que estas organizaciones
no hacen uso de la comunicacion publicitaria de manera integral. Es decir, se
requieren implementar estrategias que creen dialogos estratégicos con el publico
para fortalecer el compromiso de parte de ambos sujetos y de este modo sacarle
provecho a todos los beneficios que brindan las herramientas digitales y a su vez

contribuiran para que se logren aquellos objetivos propuestos por la empresa.

Para Labra (2020) en su tesis, tuvo como objetivo estudiar la respuesta de
los clientes a la publicidad con realidad aumentada contrastada con la publicidad
tradicional, haciendo uso del modelo de personalidad de los cinco grandes como
factor moderador y ver el impacto de este en la percepcion de marca, la intencién
de compra y la calidad percibida del producto. La investigacion desarrollada fue de
tipo experimental. La muestra estuvo compuesta por 122 estudiantes entre los 20
y 25 afos. Se tuvo como resultados que la publicidad con realidad aumentada
cuenta con una media de 6.2 mientras que la publicidad tradicional o impresa tiene
un promedio de 4.1 y en relacién a la variable novedad la publicidad con realidad
aumentada tiene una evidente superioridad a la tradicional con un indicador de
(F=81.273, p — value 0 0.000). Este estudio tuvo como conclusion que el
entretenimiento incrementa los niveles de compra, la calidad notada por los clientes
y laimagen de marca para diversos tipos de publicidad que se estudiaron. La actitud
sobre la publicidad genera un impacto provechoso en la percepcion de la marca de

la publicidad.

Segun Hidalgo y Segarra (2019), en su articulo, tuvieron como objetivo:
analizar y conocer como las redes sociales sirven de escenario promocional y
publicitario para las agencias de publicidad. La investigacion se caracterizé por usar
una metodologia de enfoque mixto por medio de un método descriptivo de tipo
cuantitativo y un analisis de los posts publicados a través de un enfoque cualitativo,
la muestra esta conformada por 29 casos de agencias que publicitan. Los
resultados arrojaron que, de la totalidad de casos analizados, el 100% vinculan sus
paginas web con sus redes sociales, Twitter y Facebook son las redes mas
populares entre las empresas de publicidad, con 22(75.8%) casos frente a 7(24.2%)

que no tiene presencia en estas plataformas. La conclusién fue que las agencias



aun no explotan los distintos beneficios que proporcionan las redes sociales, sin
embargo, van buscando presencia en ellas. Del mismo modo se evidencia un
proceso de mejora, lento pero existente en relacion al uso de las redes sociales

como apoyo corporativo para las agencias de publicidad.
Del mismo modo se presentaron los antecedentes a nivel nacional:

En su trabajo, Minaya (2021) se fij6 como objetivo determinar el nivel de
relacion entre las variables de marketing y ventas en las empresas ON FIT. El
estudio contemplé un enfoque cuantitativo aplicado con un disefio no experimental,
con una muestra de 65 consumidores, donde se utilizO6 un muestreo no
probabilistico, también se utilizaron como técnicas las encuestas y como
herramienta el cuestionario en escala de Likert. Los hallazgos mostraron que la
correlacion de Rho Spearman fue de 0,699, y el nivel de significancia bilateral
también se determin6 en 0,000. Se concluy6 que la relacion entre el marketing a

través de redes sociales y los niveles de ventas es directa y muy significativa.

De acuerdo a Molleapaza (2020), en su tesis, donde la investigacion se
realizd a través de niveles descriptivos correlacionales y métodos aplicados, se
conté con una muestra no probabilistica de 35 consumidores, la técnica que se
utilizé fue la encuesta, contd con un instrumento de medicion denominado
cuestionario. En este estudio, los hallazgos mostraron un alto grado de correlacion
entre las variables estudiadas, determinado por Rho de Spearman en 0,802, valor
p < 0,05. La conclusién fue que existe una fuerte relacion entre las redes sociales

y el comportamiento del consumidor.

Para Diaz y Ludefia (2019) en su tesis. Se utilizé una metodologia desde un
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio no experimental, el tamafio de la
muestra fue de 380 personas de 18 a 34 afnos de edad. Tuvo como resultados que
la frustracién, omisién y la indisposicion explican la actitud del Millennials con
valores de -0.274, +0.274, -0.454 respectivamente. Se concluy6 que, la publicidad
emergente tiene efectos negativos en la actitud de los jévenes como frustracion e
indisposicion, mientras que se evidencia otro elemento que genera una actitud

positiva, la omision de publicidad produce satisfaccién en los Millennials.



Como menciona Yanac (2018) en su tesis. Se utilizé un enfoque de disefio
no experimental transversal de tipo aplicada, se hizo uso del método hipotético
deductivo de enfoque cuantitativo, en el cual el cuestionario consté de 20
preguntas, para una muestra de 100 consumidores. Se obtuvo un nivel de
significancia de 0,000 debido a la prueba de hipétesis, donde las variables de
estudio se correlacionaron de forma fuerte positiva con un Rho de Spearman de
0,767, llegando a la conclusion de que la red social se correlaciona positivamente

con las variables de decision de compra entre los consumidores.

Asimismo, Gamarra (2018) en su tesis, presenta el objetivo de establecer
una relacion entre la publicidad enganosa y las violaciones a los derechos del
consumidor en las boticas Canto Grande, San Juan de Lurigancho 2017. El estudio
utilizé métodos cuantitativos, disefio no experimental y nivel correlacional, conté
con una muestra de 40 participantes, y también se utilizé un cuestionario de 30
preguntas. Como resultado, se obtuvo una correlacién altamente positiva con un R-
Pearson de 0,857 y un valor de significancia (0,000<0,05). Por lo tanto, se concluyo
que existia una clara relacion entre la variable publicidad engafiosa y la vulneracion

de los derechos del cliente por parte de las boticas de Canto Grande.

Como mencionan Linares y Pozzo (2018) en su articulo, donde se planted
como objetivo determinar el grado de vinculacion entre las redes sociales como
herramienta de marketing relacional y fidelizacion de clientes. Este estudio adopt6
un método cuantitativo, hizo uso del método inductivo-deductivo con un nivel
correlacional, un disefo transversal no experimental, la muestra estuvo conformada
por 383 consumidores, y utilizé como técnica una encuesta y como herramienta un
cuestionario, con una confiabilidad de 82% segun el Alfa de Cronbach. Los
resultados que se obtuvieron confirmaron que las variables se relacionan a través

de una correspondencia de 62.208 y un nivel de significancia de 0,00.

Segun Torres (2018) en su tesis, donde la investigacién conté con una
metodologia de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptiva
correlacional y un disefio no experimental, la muestra estuvo compuesta por 100
usuarios, teniendo como instrumento el cuestionario conformado por 20 preguntas.
Los resultados mostraron que existe una fuerte relacion entre redes sociales y

captacion de clientes encontrandose una correlacion a través un coeficiente (Rho



Spearman 0,894). Por ello se tuvo como conclusion que, si se utilizan las redes
sociales de manera idonea, esta tendra un resultado positivo en la captacion de

clientes.

Seguidamente, se presentaron las distintas teorias y conceptos que guardan

relacion con la variable publicidad estudiada por diversos autores:

Teoria del mercadeo social de Kotler y Zaltman (1971) se basa en que las
organizaciones deben identificar y fijar las necesidades, expectativas, intereses y
deseos del mercado en el cual se desarrolla, para que de esta forma logre
promocionar un valor agregado y superior para sus clientes, de tal modo que
contribuya de manera positiva con el bienestar del cliente y de la sociedad (Orozco
y Munoz, 2019)

Teoria de marca de Godin (2011) consiste en que las marcas cumplan un
propésito en la vida de las personas dandoles protagonismo e incluyendo sus
motivaciones e intereses en el estudio del mercadeo. Ademas recalca la
importancia de desarrollar la marca de crear personalidad e identidad de esta
(Orozco y Mufioz, 2019)

Segun Leyton y Espinoza (2021) la publicidad es una agrupacion de
recursos, procesos y ocupaciones que tiene la finalidad de comunicar propuestas
de valor persuadiendo a los miembros de un determinado segmento objetivo, para
la ejecucion de determinadas acciones y lograr el posicionamiento. Del mismo
modo Barbu, et al., (2019) mencionaron que la publicidad en linea viene solo para
completar la combinacion de marketing que se encuentra en la base de una exitosa

promocion.

Del mismo modo Cooper (2006) citado por Gonzales et al., (2019) sefialaron
que el concepto de eficacia publicitaria se relaciona exclusivamente con el
establecimiento de objetivos predeterminados, con la medicion de resultados y el
logro o progreso de estos, teniendo en cuenta la importancia de la conexion con los

clientes, ofreciéndoles contenido innovador, entretenido y que los inspire.

También Veges y Grigore (2003) citado por Barbu et al., (2019) mencionaron
que la publicidad digital es un tipo de propaganda que se muestra en internet con

los mismos fines que la publicidad tradicional, la diferencia se basa en que los



medios y métodos de expresion utilizados, la comunicacion e interaccion se da con
el entorno electrénico. La ventaja de ello se observa en la interaccion directa la

retroalimentacién en tiempo real, asi como la focalizacion limitada a nivel individual.

Del mismo modo Yuen y Wong (2018) sehalaron que algunas
organizaciones tienen estrategias y planes de marketing fijos que deben seguir los
profesionales de la publicidad. Sin embargo, la publicidad se caracteriza por la
creatividad e innovacion mas aun en un mundo digitalizado y cambiante, por ello es
necesario implementar ideas sobre estrategia de marketing y publicidad, mas alla

de las ideas de produccion publicitaria.

En consecuencia, con base a lo mencionado por los autores se pudo afirmar
que la publicidad es un instrumento necesario donde se presentan estrategias
dirigidas a la obtencion de visibilidad de productos y servicios en la sociedad.
Aunque, no solo se busca que las personas sepan de la existencia de la

organizacion, sino también el de brindarle a lo que se ofrece cierta reputacion.

En relacion a la primera dimension de publicidad: comunicacion publicitaria

se mencionaron las teorias de diversos autores:

Segun Nianzu et al., (2021) sostuvo que la comunicacion publicitaria se
centra en llamar la atencién de clientes potenciales e influenciar en su conducta de
compra, en ventaja de diversas formas de lenguaje haciendo uso de la creatividad.
La publicidad hace viable el juego del lenguaje y este es estimado como parte global

del discurso publicitario.

También, Ortiz (2020) explico que las empresas deben ser conscientes de
los multiples beneficios que trae consigo el uso de la comunicacién publicitaria, de
la responsabilidad social que se tiene como organizacion, estableciéndose
estrategias integrales que fortifiquen el comportamiento ético de la empresa,
planteando temas vinculados al cambio climatico y al medio ambiente, haciendo
participes a los usuarios a través de intercambios de informacion por medio de la

comunicacion publicitaria.

Asi mismo, Gil y Miguel (2018) analizaron que los medios digitales brindan
la oportunidad de que la comunicacion publicitaria fluya a través de estos, creando

nuevas experiencias para los consumidores y sobre todo dandoles la oportunidad
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de ser parte de sus historias, haciendo de este un modelo comunicativo mas

cercano a los clientes.

Por lo tanto, como mencionaron Arbaiza y Huertas (2018) los usuarios no se
limitan a observar un anuncio, por lo contrario, buscan ser participes de él, estos
examinan marcas que sean capaces de brindarles una propuesta de valor,
generando asi, que las empresas se centren en la mejora de su contenido y en
ofrecer a los usuarios una experiencia, acercandose a una relacion mas cercana

con el cliente.

Por lo expuesto por los autores, se pudo afirmar que la comunicacién
publicitaria es la construccion de mensajes sugestivos, para promover un
determinado comportamiento en las personas, con el fin que acojan productos,
marcas e ideas, ademas se necesita relucir la repercusion de las palabras elegidas
a la hora de comunicar conectar con los clientes, transmitir los mensajes con

precision, destacando lo que les interesa a los clientes.
Se present6 la segunda dimension de publicidad: Estrategia Emocional:

Segun Diez (2021) es un plan persuasivo para desarrollar la empatia de los
consumidores potenciales y el reconocimiento del producto, en el nivel informativo
introducen un elemento de imprevisibilidad en la publicidad y en el nivel practico,
atraen al destinatario a recuperar un mensaje que se puede ajustarse a vivencias

especificas.

Zambrano y Herrera (2019) expusieron que la estrategia emocional actua
como un estimulo para captar la atencion del target mediante mensajes basados
en la empatia y el razonamiento del otro, al organizar mensajes con contenido
emocional que nos posibilite quedarnos gravados en los recuerdos a largo plazo.
De esta forma, podemos llegar a la parte emocional del cerebro y conectar con el

punto de disposicion de compra.

También, Lee y Heere (2019) sostuvieron que la estrategia emocional evoca
emociones para fomentar el comportamiento de los consumidores. La medida en
que la publicidad emocional guia a los clientes tiene mayor eficacia que la

publicidad racional y combinada.
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Como mencionaron los autores antes citados, los consumidores quieren sentir una
conexion emocional con las marcas que eligen, viéndolas como una extension de
su personalidad, estilo e identidad. La lealtad crece cuando se forma un parentesco
emocional cercano con una marca debido a que el comportamiento humano es
impulsado por las emociones, por ello es de suma importancia incorporar mensajes
que conmuevan, que ablanden o inquieten, esta sera una manera mucho mas

eficiente de ofertar productos y servicios.

Del mismo modo, se presento la tercera dimension de la variable publicidad:

publicidad programatica.

Segun Sosa (2021), esta clase de publicidad que aprovecha el big data y la
inteligencia artificial posibilita a las organizaciones enviar anuncios a clientes que
estan realmente interesados en un producto, aumentando asi la probabilidad de

que haya una “coincidencia” entre ellos.

Continuando, Reyes (2019) infirieron que este tipo de publicidad se apoya
en la utilizacion de herramientas de seguimiento, que evaluan el perfil del usuario y
de esta forma incluyen de forma automatica anuncios ajustados al perfil de cada

cliente.

Garrido et al., (2018) quienes afirmaron que la publicidad programatica
representa una nueva forma influir en las decisiones de compra a través de medios
digitales. Su desarrollo es producto de la confluencia de diversos componentes,
entre ellos, el crecimiento de la rapidez de conexién y la destreza de las

computadoras en administrar importantes volumenes de datos.

Condensando lo expuesto por los autores se afirmé que la publicidad
programatica es una manera de publicidad online que posibilita al anunciante
conectarse con una secuencia de espacios publicitarios por medio de plataformas
tecnolégicas haciendo posible la conexién de una marca con el cliente por medio

de un anuncio afin a él, en instante y lugar conveniente.
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Seguidamente se presentaron las distintas teorias y conceptos que guardan

relacion con la variable redes sociales estudiada por diversos autores:

Teoria de redes de Moreno (1934) también conocida como Sociometria,
consiste en la concepcién del sujeto, no de una manera independiente o
individualizada si no como elemento de una red donde interactua y colabora,
ademas muestra como la estructura del grupo y su entorno influencia en

comportamientos propios de la persona (Dettmer, 2019).

Teoria de campo de Kurt Lewin (1997) enfatiza la idea de que la conducta y
percepciones de las personas que pertenecen a un grupo y la misma configuracion
de este conjunto, se introducen en el mundo social, de este modo se crea la esfera
de las relaciones sociales. También implanté dos condiciones basicas para esta
teoria, la primera es que el comportamiento humano ha de derivarse de un conjunto
de sucesos simultaneos y la segunda que menciona que esos sucesos simultaneos
poseen la condicién de un campo dinamico, dado que la condicién de las partes

que conforman el campo necesita de las otras partes (Dettmer, 2019).

Teoria de la estructura social de Nadel (1950 - 1970) percibe la vida social
como un grupo de personas vinculados por las interrelaciones sociales, los cuales
se articulan para conformar redes de colaboraciones. Por consiguiente, la esfera
informal de colaboraciones interpersonales podria verse como una seccién de una
red total. Por lo cual, para dicho autor la composicion social podria ser vista como
redes de interacciones analizables desde técnicas concretas y conceptos
socioldgicos basados en la teoria del problema, como, por ejemplo: abertura,
conectividad, circulo social y densidad, los cuales permitirian cuantificar las

interacciones encontradas en el espacio real (Dettmer, 2019).

Como mencionaron Linares y Pozzo (2018) las redes sociales se han
transformado de medio de informacién a medio de comunicacién masivo, siendo un
instrumento fuerte del marketing, la funcion de las redes sociales es el de aumentar

las ventas y el nivel de retorno, ademas de ser un medio para acercarse al cliente.

Del mismo modo Strategic Direction (2020) sostuvieron que las redes
sociales son mas que una simple plataforma para publicitar, son espacios donde

podemos atender un seguimiento leal de los clientes, también se puede presentar
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como un espacio donde recopilar y presentar resefas y contenidos generado por

los usuarios.

Segun, Lépez (2018) indicod que las redes sociales de uso general llegan de
manera perfecta a una gran cantidad de personas, ya que son mas accesibles y
cercanas a los ciudadanos, por ello es necesario asociarlas con las redes sociales
cientificas como una herramienta de difusion masiva para determinadas

investigaciones.

Para Kennedy et al., (2021) las redes sociales han sufrido una creciente
popularidad, convirtiendose en oportunidades para las organizaciones y poder
aprovecharlas implementando estrategias de marketing a través de dichas
plataformas y estrategias de comunicacion para mejorar la relacion con los usuarios

y de este modo incrementar el valor de marca.

También para Al et al., (2022) la intencién de compra del consumidor esta
positiva y significativamente influenciada por la participacion de los consumidores
en actividades de responsabilidad social corporativa en las redes sociales. Ademas,
la participacion del consumidor en actividades socialmente responsables en las

redes sociales tiene un efecto positivo en la intencion de compra.

Segun Kong et al., (2019) los medios sociales permiten interacciones entre
usuarios y organizaciones de manera inmediata sin jerarquia o parametros fisicos,
ya que estos medios son construcciones que se dan en linea por clientes y

empresas que se enlazan desde intereses comunes.

Ademas, la mayor parte de organizaciones también emprendedores poseen
presencia en redes sociales, ya que, trabajarlas de manera organica es una buena
estrategia a mediano y largo plazo que te dara la posibilidad de crear una
comunidad y llegar a tu cliente ideal. Pero si lo que estas intentando encontrar son
resultados a corto plazo, se debe escoltar la administracion de redes sociales con

publicidad para impactar a mas usuarios.

Respecto a la primera dimension de redes sociales: Engagement los autores

infirieron lo siguiente:
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Segun Ballesteros (2018) cuando se habla de engagement no se refiere a
un producto, ni a un estado de la mente o0 a un sujeto impulsado unicamente por su
comportamiento basado en sus gustos o expectativas, sino que se apunta a un
desarrollo interactivo y bidireccional entre dos sujetos (empleados, consumidores,
usuarios en redes sociales y ciudadanos) y organizaciones. Esto ha dado
notoriedad a la preocupacion que sienten las empresas por la relacion e interaccion

con sus publicos.

Como menciona Moreno (2018) el engagement ha tomado mucha
trascendencia en redes sociales relacionado al entorno de la comunicacion y las
interrelaciones publicas. Es especialmente importante la cantidad de articulos
referentes al estudio de la responsabilidad social corporativa, la comunicacion, la
legitimidad o el prestigio, debido al ascendente interés que poseen las
organizaciones en mejorar y profundizar en la interaccion que mantienen con su

publico.

Segun Saleem et al., (2021) afirmaron que el apoyo personalizado, el acceso
facil al apoyo social y la retroalimentacion personalizada por parte de las
organizaciones, a través de las plataformas virtuales, promueven un mayor
compromiso por parte de los usuarios en lo que respecta a fidelidad con la marca y

promocion de la misma.

También, Sanchez et al., (2019) mencionaron que se identificaron 4
variables en relacién con el engagement: lealtad, compromiso afectivo, confianza y
participacion de usuario, logrando contrastar de esta forma si el rendimiento notado
por los usuarios de redes sociales ha causado un incremento en estas cuatro
variables. Los resultados evidencian un vinculo positivo de los beneficios heddnicos

y sociopsicologicos notados por el cliente con un mayor compromiso.

Segun Dolan et al., (2019) Los atractivos emocionales facilitan la
participacion pasiva en lugar de la altamente activa, a pesar de la naturaleza social
e interactiva del panorama de los medios digitales, los atractivos de los mensajes

emocionales dan como resultado un engagement en linea.

Del mismo modo Hollebeek (2011) citado por Osei (2020) definio al

engagement entre consumidores y marca como el grado de motivacion, relacionado
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con el contexto y la marca de forma individual, que se caracteriza por niveles
determinados de actividad cognitiva, conductual y emocional en las actividades

directas con la marca.

El engagement se simplifica en la capacidad y disposicion que tiene las
empresas para involucrar a las personas en diversas actividades y sobre todo
dentro de su publicidad de este modo crear un compromiso a largo plazo y que
terminen convirtiéndose en clientes e intervengan de manera provechosa en los

objetivos de la organizacion.

Para la segunda dimension de redes sociales: comunidad virtual se dijo lo

siguiente:

Para Gutierrez (2019) las comunidades virtuales se caracterizan por
canalizar las necesidades del grupo, fomentando autogestion que permite coordinar
las reglas de organizacion y participacidon para potenciar el sentido de comunidad,
de modo que la participacion, la creatividad y el didlogo se conviertan en estrategias

para construir conocimiento y lograr resultados educativos significativos.

Segun Bolzan y Fernandez (2020) las sociedades virtuales se constituyen
como un lugar de relaciones via online entre clientes y empresas que posibilitan la
generacion de estrategias para la mejora continua. Ademas, se ha podido observar
que los clientes vuelven a ciertas organizaciones para comprobar si existe mejoria

en los productos y servicios ofrecidos.

Como menciond Martinez et al., (2018) las asociaciones virtuales tienen la
posibilidad de tener diversas formas de colaboracion y multiples intereses inclusive

cuando exista un interés u objetivo comun.

Segun Agostini y Mechant (2019) las comunidades que se crean en las redes
sociales se definen como conjunto de personas y organizaciones sistematizadas
entorno a un conjunto especifico de intereses y sus interacciones, conexiones y

relaciones ocurren en linea.

A continuacion, se presento la tercera dimension de redes sociales: Imagen

de marca.
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Segun Suarez et al., (2021) el crecimiento de la imagen de marca no se da
de forma unidireccional, es decir de las organizaciones hacia los clientes, mas bien
es de manera bidireccional, de forma que los consumidores colaboran con el
sostenimiento y crecimiento de los diversos valores asociados con la marca. De
este modo es necesario no solo entender con qué valores cuenta la marca sino
también como lo hace y que actitudes desata en la sociedad de clientes. Ademas,
Echebarria y Medina (2016) mencionaron que la marca se convirtié en un activo
intangible fuerte, por efecto su imagen es una categoria a tener en cuenta en las

investigaciones de mercadotecnia.

Para Castillo et al., (2022) el contenido de marca afecta directamente a la
reputacion de la marca, lo que se traduce en un compromiso positivo en todos los
usuarios. Se evidencia que el contenido relacionado con responsabilidad social
provoca el incremento en las reacciones de los seguidores, por lo tanto, también se

incrementa la difusion de la marca.

De acuerdo a Kim y Chao (2019) la imagen de marca es aquello que hace a
la organizacién diferenciarse de la competencia, siendo los sentimientos y
emociones que esta genera el principal estimulo para influir en la decision de
compra. Ademas, Garcia (2021) la imagen de marca debe ser auténtica,
diferenciadora y debe fomentar y subrayar los valores propios y distintos del entorno
comun. Cuanta mas diferencia tienen estos valores comparados con la

competencia, implicaran mayor originalidad y promoveran la diferenciacion.

En definitiva, la imagen de marca se constituye por aquellos componentes
visibles y aquellos que no, que simbolizan los valores que la organizacion quiere
transmitir a sus usuarios. En la actualidad las caracteristicas del producto o servicio
es importante, pero lo que marca la diferenciacién son aquellas emociones vy

sentimientos que se transfieren por medio de la imagen de marca.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo de diseno de investigacion

3.1.1. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada donde Alvarez (2020) manifesté que la
investigacion aplicada se lleva a cabo con el objetivo de obtener nuevos

conocimientos destinados a resolver problemas reales.
3.1.2. Diseino

El disefio del estudio fue no experimental de corte transversal porque no se
manipularon los datos, solo fueron analizados en su forma natural y las mediciones
se hicieron en una sola ocasién. Segun Manterola et al., (2019) la caracteristica
basica del corte transversal es que no existe un periodo de observacion ya que
todas las mediciones se realizan en un solo caso, por lo que tampoco existen
periodos de seguimiento. Esto significa que, con este disefo, el estudio se hace

efectivo en un momento determinado.
3.1.3. Enfoque

El enfoque del estudio fue cuantitativo, segun Ochoa et al. (2020) el enfoque
cuantitativo se basa en la induccion probabilistica. El positivismo légico es una
medida perspicaz, controlada y objetiva que permite a los investigadores sacar
conclusiones mas alla de los datos y esta orientada a los resultados utilizando datos

fiables y reproducibles. Es un proceso deductivo, especulativo y confirmatorio.
3.1.4. Nivel

El nivel que se utilizé en la investigacién fue correlacional, se trabajé en este
nivel porque solo se medio el grado de correlacion entre las dos variables, teniendo
en cuenta que ninguna de las variables es mas que la otra. Ramos (2020)
manifiesta que, en el marco de este estudio, es necesario realizar una hipétesis que
proponga una relacion entre dos o mas variables. Cuantitativamente, es una
aplicaciéon de procedimientos estadisticos logicos que buscan estimar los

resultados de un estudio en beneficio de toda la poblacion.
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3.2. Variables y operacionalizacion

La investigacion contiene las siguientes variables cualitativas, estructuradas

dentro de la matriz de operacionalizacién, contenida en el Anexo 1.
3.2.1. Publicidad
Definicion Conceptual

Segun Leyton y Espinoza (2021) la publicidad es un conjunto de recursos,
procesos y ocupaciones que tienen como finalidad comunicar propuestas de valor
persuadiendo a los miembros de un determinado segmento objetivo, para la

ejecucion de determinadas acciones y lograr el posicionamiento.
Definicion Operacional

La variable publicidad fue medida a través de las siguientes dimensiones:
comunicaciéon publicitaria, estrategia emocional y publicidad programatica, con 9
indicadores, tuvo como técnica la encuesta y como instrumento de medicion al
cuestionario que const6 de 18 items que fueron medidos a través de la escala de

Likert, aplicado a los clientes de la empresa Manufacturas San Isidro S.A.C.
3.2.2. Redes Sociales
Definicion Conceptual

Como menciona Linares y Pozzo (2018) las redes sociales se han
transformado de medio de informacién a medio de comunicaciéon masivo, siendo un
instrumento fuerte del marketing, la funcion de las redes sociales es el de aumentar

las ventas y el nivel de retorno, ademas de ser un medio para acercarse al cliente.
Definicién Operacional

La variable Redes Sociales fue medida a través de las siguientes
dimensiones: Engagement, Comunidad Virtual e Imagen de Marca, con 9
indicadores, tuvo como técnica la encuesta y como instrumento de medicion al
cuestionario que consté de 18 items que fueron medidos a través de la escala de

Likert, aplicado a los clientes de la empresa Manufacturas San Isidro S.A.C.
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion del estudio fue infinita y se consideraron a todos los clientes de
Manufacturas San Isidro S.A.C., donde se pudo afirmar que este total comparte

ciertas caracteristicas para formar parte del grupo de clientes de la empresa.

Segun Castro (2019) una poblacion, también conocida como el universo bajo
investigacion, es un conjunto de personas u objetos que comparten un rasgo comun

de interés.
3.3.2. Criterios de Seleccién

Criterios de inclusién: En la investigacion fueron considerados aquellos clientes
mayores de 18 afios, que realizan compras en la empresa Manufacturas San Isidro
S.AC.

Criterios de exclusién: No fueron incluidos en la investigacion el personal que
labora en la empresa y ejecutivos que forman parte de Manufacturas San Isidro
S.A.C.

3.3.3. Muestra

Para Hernandez y Carpio (2019) la muestra es considerada como un
subconjunto representativo de la poblacion, constituida por unidades muestrales

que vendran a ser el objeto de estudio.

La muestra de la investigacion estuvo conformada por 384 clientes, tomada
a partir del calculo establecido para poblaciones infinitas y variables cualitativas. El

calculo de la muestra se visualiza en el Anexo 3.
3.3.4. Muestreo

El muestro que se aplicé en la investigacion fue el muestreo no probabilistico
por conveniencia, conformado por 200 unidades muestrales. Se eligié este
muestreo por razones de disponibilidad de tiempo de las personas y la libre

seleccién de los autores puesto que los clientes albergan caracteristicas similares.
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Al realizar una investigacién se seleccionara una muestra no probabilistica
en base a los objetivos del investigador, por lo tanto, el investigador utiliza su criterio
para establecer qué unidades son las mejores para su investigacion, este tipo de
muestreo es muy utilizado en investigaciones cuantitativas con contenido cualitativo

(Lépez y Fachelli, 2015) citado por (Cisneros y Soberon, 2021).
3.3.5. Unidad de analisis

La unidad de analisis fue el cliente que realiza compras de manera frecuente

en la empresa Manufacturas San Isidro S.A.C.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

La investigacion hizo uso de la técnica de la encuesta que fue dirigida al
cliente de Manufacturas San Isidro S.A.C. en el distrito de San Juan de Lurigancho,

logrando de este modo la recopilacion de datos relevantes para el estudio.

Para Lanuez y Fernandez (2014) citado por Feria et al., (2020) la encuesta
es considerada como una entrevista escrita por cuestionario. Teniendo en cuenta
la autonomia de este método, esta afirmacion es inseparable porque el dialogo aqui
tiene lugar entre el encuestado y él mismo y esta mediado por un cuestionario de
herramientas metodoldgicas correspondientes. Sin embargo, le han dado una
definicion adecuada, un método empirico utilizando herramientas o formularios
impresos o digitales destinados a obtener respuestas a la pregunta que se

investiga, llenada por el sujeto que proporciona la informacion.
3.4.2. Instrumento

El instrumento con el que se apoyd la investigacion fue el cuestionario,
conformado por 36 items, con respuestas por escala de tipo Likert, respecto a esto
Hernandez y Duana (2020) mencionaron que cada herramienta utilizada para
recolectar datos en la investigacion cientifica debe ser confiable, objetiva y efectiva.
Si alguno de estos factores no se cumple, la herramienta es inutil y los resultados

obtenidos no se justifican.
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Tabla 1

Técnica en instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento

Publicidad Encuesta Cuestionario

Redes Sociales Encuesta Cuestionario
Validez

La validez de la investigacién fue verificada por el juicio de tres especialistas
en materia metodoldgica, representantes de la escuela de Administracién de la
Universidad César Vallejo, quienes fueron los encargados de analizar las preguntas
para luego calificarlas e identificar si estas guardan relacion con los indicadores que

se expusieron en cada dimensién extraidas de las variables.

De acuerdo a Rodriguez et al., (2021) las investigaciones deben utilizar la
validez de contenido en términos de revision por juicio de expertos. Se entiende por

esta medida, que la herramienta de medicion mide explicitamente la variable en
cuestion, segun un voto calificado.

Tabla 2

Consolidado de expertos

Datos de los expertos

Experto 1 Dr. Anderson Puyén, Carlos Enrique
Experto 2 Dr. Candia Menor, Marco Antonio

Experto 3 Mg. Cervantes Ramén, Edgar Francisco
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Tabla 3

Validacion de instrumento por el juicio de tres expertos

Dr. Mg.
Anderson Dr. Candia Cervantes Promedio
Promedio

Expertos Puyén, Menor, Ramoén, por total

Carlos Marco Edgar indicador

Enrique Antonio Francisco

1ra. 2da. 1ra. 2da. 1ra. 2da. 1ra. 2da.

Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.
Claridad 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Objetividad 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Pertinencia 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Actualidad 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Organizacion  86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Suficiencia 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Intencionalidad 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Consistencia 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Coherencia 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Metodologia 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%
Total 86% 86% 80% 80% 81% 82% 82% 83% 83%

Como se visualiza en la tabla 3, el instrumento que se utilizé para la
investigacion fue evaluado y aprobado por tres docentes expertos en materia
teodrica y metodologica, los cuales asignaron una calificacion teniendo en cuenta los
indicadores y criterios de evaluacién, se obtuvo un promedio para la primera
variable Publicidad de 82% y para la segunda variable Redes Sociales de 83%,
para finalmente obtener un promedio total de valoracion del instrumento de 83%, lo
cual esta considerado dentro del rango de valoracién expuesto en el Anexo 6 como

excelente.
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Confiabilidad

Para considerar confiable el instrumento este tuvo un indice igual o superior
a 0.70 dentro de la escala valorativa que muestra el Alfa de Cronbach de 0 a 1

expuesto en el Anexo 4.

La confiabilidad se refiere al grado en que se puede obtener el mismo
resultado incluso si se aplica repetidamente a la misma persona o cosa. Es
importante tener en cuenta que las herramientas de medicion pueden ser
confiables, pero no siempre lo son. Por lo tanto, debe ser fiable y eficaz. De lo
contrario, los resultados no deben tomarse en serio (Hernandez, 2014) citado por
(Rodriguez et al., 2021).

Por consiguiente, en la investigacion se desarrollo la confiabilidad a través
de un analisis estadistico haciendo uso del software SPSS 25, el cual fue aplicado
por medio de una prueba piloto a 20 clientes de la empresa Manufacturas San Isidro

S.A.C., dichos resultados se muestran en las siguientes tablas:
Tabla 4

Estadistico de fiabilidad de Publicidad y Redes Sociales

Alfa de Cronbach N de elementos

,992 36

En tabla 4 se visualiza la confiabilidad del instrumento que fue calculada a
través del Alfa de Cronbach de la variable 1: Publicidad y variable 2: Redes
Sociales, establecida por medio de una prueba piloto constituida por 20 elementos,
donde el indice de confiabilidad arrojado fue de ,992 un resultado establecido como
confiabilidad muy alta segun la escala valorativa que muestra el Alfa de Cronbach

expuesto en el Anexo 4.
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Del mismo modo se elabord la prueba de confiabilidad para la variable 1:
Publicidad.

Tabla 5

Estadistico de fiabilidad de Publicidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,992 18

En la tabla 5 se muestra el producto de la prueba piloto de confiabilidad que
fue aplicada a los 20 clientes de la organizacion para la variable 1: Publicidad, se
tuvo como indice de confiabilidad ,992 un resultado calificado como confiabilidad
muy alta segun la escala de valorativa del Alfa de Cronbach que se presenta en el

Anexo 4.

Seguidamente se realiz6 la prueba de confiabilidad para la variable 2: Redes

Sociales.

Tabla 6

Estadistico de fiabilidad de Redes Sociales

Alfa de Cronbach N de elementos

,990 18

En la tabla 6 se observa la confiabilidad realizada a través de la prueba piloto
para la variable 2: Redes Sociales, donde se obtuvo un resultado de ,990 el cual es
considerado como una confiabilidad muy alta de acuerdo a la escala de valorativa

del Alfa de Cronbach que se muestra en el Anexo 4.
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3.5. Procedimientos

Se inicio el estudio a partir de la delimitacién del titulo donde la estructura
contiene componentes como: dos variables cualitativas, la muestra, lugar de
estudio, ciudad y afio. Se siguié con la realizacion de la introduccién donde se
expuso el contexto internacional, nacional y local para identificar la problematica y
posterior a ello se formulo el problema general y los especificos, del mismo modo
se plantearon los objetivos e hipotesis generales como también especificas,
incluyendo la justificacion de la investigacién. Como segundo capitulo se tuvo el
marco tedrico donde se citaron estudios previos relacionados a las variables, estas
sirvieron como antecedentes nacionales e internacionales, también se incluyeron
teorias vinculadas expuestas por diversos autores. Luego se desarrollo la
metodologia que fue aplicada en la investigacion, donde también se identifico la
poblacién y por medio de un calculo se obtuvo la muestra, se establecio el tipo de
muestreo y la recopilacion de informacién se dio a través de encuestas realizadas
a 200 clientes de la empresa Manufacturas San Isidro S.A.C., luego se tabul¢ la
informacion en hojas de calculo de Microsoft Excel. Como paso final se analiz6 las
tablas y figuras obtenidas del software estadistico SPSS y se verifico la validez de
las hipotesis ademas se identific6 si existe correlacion entre las variables
planteadas en el estudio para finalizar con la redaccion de las conclusiones vy

recomendaciones.
3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Analisis de datos descriptivo

Se hizo un analisis descriptivo de los datos obtenidos gracias a la aplicaciéon
del instrumento de recoleccion de datos, ya que no bastd con la recopilacion de
informacion, también fue necesario tabular, procesar y analizar resultados para
encontrar el significado de ellos a través de graficos y tablas que se generaron por
el software SPSS 25.

Este es el campo de la estadistica con base en los resultados de la
generalizacion, se hicieron recomendaciones en forma clara y concreta de un
conjunto de datos de cualquier tipo de encuesta que se puede presentar en forma

de figuras, tablas o graficos. Estos factores le permiten brindar informacién precisa
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sobre los resultados obtenidos. Las mismas pueden ser utilizadas de manera
especifica para dar ejemplos de conceptos o para sustentar los hechos obtenidos
(Rendon et al., 2016, citado por Rivadeneira et al., 2020).

3.6.2. Analisis de datos inferencial

El estadistico que se uso para la contrastacion de la hipétesis provino de la

aplicacién de la prueba de normalidad.

La estadistica inferencial hace referencia al método utilizado para la
inferencia sobre la poblacion basado en los datos obtenidos que incluye la muestra
y un conjunto de técnicas mas complejas. El propdsito es ser capaz de sacar
conclusiones y proporcionar evidencia. Informacién cientifica sobre la poblacion de
origen, a partir de los datos registrados en una muestra especifica (Nolberto y

Ponce, 2015, citado por Rivadeneira et al., 2020).

3.7. Aspectos éticos

El estudio fue desarrollado respetando los principios éticos emitidos por la
Universidad César Vallejo. Principio de beneficencia, de no maleficencia, de
autonomia y justicia. La aplicacion del instrumento fue en la empresa Manufacturas
San Isidro S.A.C. a quienes se les solicitd la autorizacion escrita correspondiente,
del mismo modo las encuestas realizadas fueron de caracter anénimo respetando
la identidad de las personas encuestadas contando con su participacion voluntaria
y colaborativa. La informacion recopilada de fuentes confiables fue citada siguiendo
los parametros establecidos por las normas APA para salvaguardar los derechos

de autor.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 7

Tabla cruzada de Publicidad y Redes Sociales

Redes Sociales
Ni de

Muy en En acuerdo De Total
desacu desacue nien acuerd a“f:ﬂ)e’r((iii
erdo rdo desacu o
erdo
Muy en Recuento 26 2 0 0 4 32
(o)
desacuerdo % 06l 4300, 10% 00% 00% 20% 'o°
otal %o
En Recuento 0 4 2 0 0 6
(o)
desacuerdo f’ofa‘?' 0.0% 20% 10% 00% 00% 3.0%
'c .
g . N;rgi . Recuento 0 0 12 2 0 14
= u i
O 0
5 f’of'a?' 0.0% 00% 60% 10% 00% 7.0%
u
a
Recuento 0 0 15 63 12 90
De acuerdo
del 500 00%  75% 315% 60% 20
total ’ ’ ’ ’ ’ %
Muy de Recuento 0 2 2 15 39 58
acuerdo %o del 500 400 40%  75% 195% 220
total %
Recuento 26 8 31 80 55 200
Total % del 100,0
13,0% 4,0% 155% 40,0% 27,5%
total %o
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Figura 1

Tabla cruzada de Publicidad y Redes Sociales

Redes Sociales

[ Muy en desacuerdo

M En desacuerdo

[ Mi de acuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo

O Muy de acuerdo

B0 |

a0

Recuento

=

ol (]

Muy en desacuerdo i de acuerdo ni en Muy de acuerdo
desacuerdo

Publicidad

En la tabla 7 y en la figura 1, se desplegaron los resultados de la estadistica
descriptiva para la V1: Publicidad y V2: Redes Sociales de los cuales se extrajo las

siguientes deducciones:

De los 200 encuestados, 26 de ellos que representan el 13% manifestaron
estar muy en desacuerdo con la existencia de relacion entre publicidad y redes
sociales, del mismo modo el 2% de los encuestados que equivale a 4 clientes
sostuvieron estar en desacuerdo con la relacién entre publicidad y redes sociales,
ademas 12 personas que equivale al 6% sostuvieron una posicion ni de acuerdo ni
en desacuerdo con la relacion entre publicidad y redes sociales, el 31.5% de los
encuestados manifestaron estar de acuerdo con la relacion entre la v1 y v2 y el
19.5% dijeron estar muy de acuerdo con la relacion entre publicidad y redes
sociales. Finalmente, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel de la
publicidad el 13% manifestaron estar muy en desacuerdo con las redes sociales, el
4% dijo estar en desacuerdo con las redes sociales, el 15.5% dijeron estar ni en
acuerdo ni en desacuerdo con las redes sociales, el 40% manifestaron estar de
acuerdo con las redes sociales y el 27.5% expreso estar muy de acuerdo con las

redes sociales.
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Tabla 8

Tabla cruzada entre Comunicacion Publicitaria y Redes Sociales

Redes Sociales

Ni de Mu
Muyen En acuerd De dey Total
desacu desacu o ni en acuer

erdo erdo desacu do ac;uer
o
erdo
M Recuento 24 2 2 0 4 32
uy en
desacuerdo % del 4550 4000 109 00% 20% 00
total ’ ’ ’ ’ ’ %
g En Recuento 2 4 0 2 0 8
= [$)
S desacuerdo e del 450 5000 009 10% 00% 4.0%
e total
E Ni de acuerdo Recuento 0 0 8 2 0 10
S ni en % del
g desacuerdo total 0,0% 0,0% 4,0% 1,0% 0,0% 5,0%
-2 Recuento 0 0 20 50 10 80
= De acuerdo o
£ odel 400 00% 100% 250% 50% 00
o total %o
Recuento 0 2 1 26 41 70
Muy de % del 35,0
acuerdo o de [5) o) [$) 0 0 ’
total 0,0% 1,0% 0,5% 13,0% 20,5% o
Recuento 26 8 31 80 55 200
Total % del 100,0
13,0% 4,0% 155% 40,0% 27,5% ,’
total %o
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Figura 2

Tabla cruzada de Comunicacion Publicitaria y Redes Sociales

Redes Sociales

B wuy en desacuerdo

W En desacuerdo
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E Dk acuerdo

O uy de acuerdo

Recuento

ol
Muy en desacuerdo  Mi de acuerdo ni en uy de acuerdo
desacuerdo

Comunicacion Publicitaria

En la tabla 8 como en la figura 2 se visualizé los resultados con respecto a
la dimension 1 y variable 2: Comunicacion Publicitaria y Redes Sociales

respectivamente.

El 12% de los encuestados declard estar muy en desacuerdo con la relaciéon
entre comunicacion publicitaria y redes sociales, el 2% manifesté estar en
desacuerdo con la comunicacion publicitaria y las redes sociales, ademas el 4% de
los encuestados mantuvieron una posicion ni de acuerdo ni en desacuerdo con la
relacion entre D1y V2, el 25% equivalente a 50 personas sostuvo estar de acuerdo
con la relacion entre comunicacion publicitaria y redes sociales, también el 20.5%
manifestd estar muy de acuerdo D1 y V2. En consecuencia, del 100% de los
encuestados indistintamente del nivel de la comunicacion publicitaria, el 13%
manifestd estar muy en desacuerdo con las redes sociales, el 4% dijo estar en
desacuerdo con las redes sociales, el 15.5% dijo estar ni en acuerdo ni en
desacuerdo con las redes sociales, el 40% manifesté estar de acuerdo con las

redes sociales y el 27.5% expreso estar muy de acuerdo con las redes sociales.
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Tabla 9

Tabla cruzada de Estrategia Emocional y Redes Sociales

Redes Sociales

Ni de

I\I::ly En acuerd De I\I(I;;y Total
desac desac o nien acuer acuer
uerdo uerdo desac do do
uerdo
Muy en Recuento 24 2 2 0 4 32
desacuerd 0
o °O0% 120% 1.0%  10% 00% 20% OO
En Recuento 2 4 0 0 0 6
e desacuerd 0
g o #0ol10%  20% 00% 00% 00% 3,0%
3 Nide  Recuento 0 0 12 2 0 14
= acuerdo ni
r en % del
% desacuerd tOOtae| 0,0% 0,0% 6,0% 1,0% 0,0% 7,0%
[})
‘E (o]
0 Recuento 0 0 16 61 14 91
W  peacuerdo o
hdel 0%  00% 80% SO0 709 429
total %o %o
Muy de Recuento 0 2 1 17 37 57
(o)
acuerdo f’of'a?' 00% 10% 05% 85% 185% 208/;5
Recuento 26 8 31 80 55 200
Total 0
odel 4300 40% 155% 00 27509 1000
total %o %o
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Figura 3

Tabla cruzada de Estrategia Emocional y Redes Sociales

Redes Sociales

B wuy en desacuerdo
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Estrategia Emocional

En la tabla 9, asi mismo en la figura 3 se mostraron los resultados con
respecto a la dimension 2 y variable 2: Estrategia emocional y Redes Sociales

respectivamente.

El 12% de los encuestados declar6 estar muy en desacuerdo con la relacién
entre estrategia emocional y redes sociales, el 2% manifesto estar en desacuerdo
con la estrategia emocional y las redes sociales, también el 6% de los encuestados
mantuvo una posicion ni de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion entre D2 y
V2, el 30.5% que equivale a 61 personas sostuvo estar de acuerdo con la relacion
entre estrategia emocional y redes sociales, ademas el 18.5% manifesto estar muy
de acuerdo D1 y V2. Por consiguiente, del 100% de los encuestados
indistintamente de cual sea el nivel de la estrategia emocional, el 13% manifesto
estar muy en desacuerdo con las redes sociales, el 4% dijo estar en desacuerdo
con las redes sociales, el 15.5% dijo estar ni en acuerdo ni en desacuerdo con las
redes sociales, el 40% manifestd estar de acuerdo con las redes sociales y el 27.5%

expreso estar muy de acuerdo con las redes sociales.
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Tabla 10

Tabla cruzada de Publicidad Programatica y Redes Sociales

Redes Sociales

Ni de
Muy acuer Muy
en En  Goni P& ge Total
d desac acuer
esac acue
uerdo do
uerdo desac rdo
uerdo
Muy en Recuento 24 2 0 0 4 30
desacuerd % del
o total 12,0% 1,0% 0,0% 0,0% 2,0% 15,0%
© En Recuento 2 4 2 0 0 8
0 desacuerd % del
?g o total 1,0% 20% 1,0% 0,0% 0,0% 4,0%
£ Nide  Rocuento 0 0 9 4 0o 13
o acuerdo ni
n- en %del o) o) o) o] (o) 0,
g desacuerd total 0,0% 0,0% 45% 2,0% 0,0% 6,5%
o (o]
O
5 Recuento 0 0 17 o7 16 90
S De acuerdo o
= odel g%  00% 85% 25° 80% 450%
total %o
Muy de Recuento 0 2 3 19 35 59
o)
acuerdo % del  h0 400 159 95% 12 2959
total %o
Recuento 26 8 31 80 55 200
Total % del 40,0 27,5 100,0
o] (o) o) ’ ] 5
total 13,0% 4,0% 15,5% o o o
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Figura 4

Tabla cruzada de Publicidad Programatica y Redes Sociales
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En la tabla 10, como en la figura 4, se desplegaron los resultados de la
estadistica descriptiva para la D3: Publicidad Programatica y V2: Redes Sociales

de los cuales se extrajo las siguientes deducciones:

De los 200 encuestados 24 de ellos que representan el 12% manifestaron
estar muy en desacuerdo con la existencia de relacion entre publicidad
programatica y redes sociales, del mismo modo el 2% de los encuestados que
equivale a 4 clientes sostuvieron estar en desacuerdo con la relacién entre
publicidad programatica y redes sociales, ademas 9 personas que equivale al 4.5%
sostuvieron una posicion ni en acuerdo ni en desacuerdo con la relacion entre
publicidad y redes sociales, el 28.5% de los encuestados manifesté estar de
acuerdo con la relacion entre la D3 y V2 y el 17.5% dijeron estar muy de acuerdo
con relacion entre publicidad programatica y redes sociales. Finalmente, del 100%
de los encuestados, cualquiera sea el nivel de la publicidad programatica el 13%
manifestd estar muy en desacuerdo con las redes sociales, el 4% dijo estar en

desacuerdo con las redes sociales, el 15.5% dijo estar ni de acuerdo ni en
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desacuerdo con las redes sociales, el 40% manifestd estar de acuerdo con las

redes sociales y el 27.5% expreso6 estar muy de acuerdo con las redes sociales.
4.2. Estadistica Inferencial

Prueba de Normalidad

Prueba de hipotesis:

Ho = La distribucion de los datos de la muestra es normal

H1 = La distribucion de los datos de la muestra no es normal
Regla de decisidn

Si el p valor es 2 a = 0.05 se acepta la Ho

Si el p valor es < = 0.05 se rechaza Ho
Tabla 11

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistico gl Sig.
0
Publicidad ,334 200 ,000 , 767 200 ,000
Redes ,283 200 ,000 ,819 200 ,000

Sociales

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 11 se visualiza el producto de la prueba de normalidad, teniendo
en cuenta que la cantidad de elementos es mayor a 50, se hizo uso del estadistico
Kolmogorov Smirnov. El nivel de significancia fue p =,000, siendo este un resultado
menor al margen de error de 5% (0,05), por lo tanto, se rechazo la Hoy se acepto
la H1, lo que quiere decir que la distribucién de los datos no es normal. En este
sentido se utilizd el estadistico de correlacion de Rho de Spearman para la

contrastacion de hipotesis.
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Prueba de Hipotesis

Hipotesis general

Prueba de hipétesis general

Ho = No existe relacion entre la publicidad y las redes sociales
H1 = Existe relacion entre la publicidad y las redes sociales
Regla de decisién

Si el valor p es 2 a = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor p es < a =0.05 se rechaza Ho
Tabla 12

Contrastacion de hipotesis general: Publicidad y Redes Sociales

Publicidad Redes

Sociales
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 ,709™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Redes Coeficiente de ,709” 1,000
Sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

En la tabla 12 se muestra el resultado de la contrastacion de la hipétesis
general. El nivel de significancia fue ,000 siendo menor a 0,05 lo que quiere decir
que se rechazo la Ho y se acepta la H1. Ademas, el coeficiente de correlacién segun
Rho de Spearman fue de ,709, teniendo en cuenta la escala de valoracién que se
presentd en el Anexo 5 este resultado indico que existe una correlacion positiva

considerable entre publicidad y redes sociales.
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Hipotesis especifica 1

Prueba de hipétesis especifica

Ho = No existe relacidén entre la comunicacion publicitaria y las redes sociales
H1 = Existe relacion entre la comunicacién publicitaria y las redes sociales
Regla de decision

Si el valor p es 2 a = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor p es < a = 0.05 se rechaza Ho

Tabla 13

Contrastacion de hipotesis especifica: Comunicacion publicitaria y Redes Sociales

Comunicacion Redes

Publicitaria Sociales

Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 686~
Spearman Publicitaria correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 200 200

Redes Sociales Coeficiente de ,686" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 200 200

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

En la tabla 13 se muestra un nivel de significancia de ,000 el cual fue menor
a a = 0.05, resultado que nos permitié rechazar la Ho y aceptar la H1. Del mismo
modo Rho de Spearman arroj6 un resultado de ,686, lo que se consideré como una
correlacion positiva considerable entre comunicacion publicitaria y redes sociales,

segun la escala de valoracion que se presento en el Anexo 5.

38



Hipotesis especifica 2

Prueba de hipétesis especifica

Ho = No existe relacion entre la estrategia emocional y las redes sociales
H1 = Existe relacion entre la estrategia emocional y las redes sociales
Regla de decision

Si el valor p es =2 a = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor p es < a = 0.05 se rechaza Ho

Tabla 14

Contrastacion de hipotesis especifica: Estrategia Emocional y Redes Sociales

Estrategia Redes
Emocional Sociales
Rho de Estrategia Coeficiente de 1,000 ,699”
Spearman Emocional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 200 200
Redes Coeficiente de ,699™ 1,000
Sociales correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

En la tabla 14 se tuvo el resultado de |la contrastacion de hipotesis especifica,
la cual conté con un nivel de significancia de ,000 siendo menor a a = 0.05, de esta
forma se pudo rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna que
menciona que existe relacidén entre estrategia emocional y redes sociales. Se tuvo
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de ,699, el cual se consideré como
correlacion positiva considerable en base a la valoracién que se expuso en el Anexo
5.
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Hipotesis especifica 3

Prueba de hipétesis especifica

Ho = No existe relacion entre la publicidad programatica y las redes sociales
H1 = Existe relacion entre la publicidad programatica y las redes sociales
Regla de decision

Si el valor p es =2 a = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor p es < a = 0.05 se rechaza Ho

Tabla 15

Contrastacion de hipotesis especifica: Publicidad Programatica y Redes Sociales

Publicidad Redes
Programatica  Sociales
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 ,6517
Spearman Programatica  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Redes Coeficiente de ,6517 1,000
Sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

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

En la tabla 15 se muestra que el nivel de significancia es ,000 siendo < 0,05,
lo cual permitié rechazar la Ho y aceptar la Hi. El Rho de Spearman arroja un
coeficiente de correlacion de ,651 lo que indicd que existe una correlacion positiva
considerable para publicidad programatica y redes sociales segun la escala

valorativa del Rho de Spearman presentado en el Anexo 5.
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V. DISCUCION
Los resultados que se obtuvieron en la investigacion, fueron contrastados con
estudios previos citados dentro del marco teérico, que contienen una metodologia

similar a la utilizada en la investigacion.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre la
publicidad y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de
Lurigancho 2022. Se tuvo en cuenta los resultados expuestos en la tabla 12 la cual
arrojo un coeficiente de correlacion segun Rho de Spearman de 0,709,
evidenciando una correlacion positiva considerable (Anexo 5) entre publicidad y
redes sociales. El resultado fue comparado con los resultados del estudio de Torres
(2018) quien tuvo como objetivo determinar la relacion entre el uso de redes
sociales y la captacion de los clientes de la empresa Ripley, Mega Plaza —
Independencia 2018, dicho estudio conté con un resultado Rho de Spearman de
0,894 considerado como una correlacién positiva muy fuerte. Por consiguiente, de
acuerdo a lo mencionado anteriormente se deduce que ambos estudios guardan
similitud y evidencian la relacion entre publicidad y redes sociales, pero existe
discrepancia en cuanto al nivel de correlacion por cuanto el estudio de Torres
(2018) obtuvo una correlacion positiva muy fuerte y esta investigacion obtuvo una
correlacion positiva considerable. Asimismo, para Leyton y Espinoza (2021), la
publicidad es una agrupacién de recursos, procesos y ocupaciones que tiene la
finalidad de comunicar propuestas de valor persuadiendo a los miembros de un
determinado segmento objetivo, para la ejecucion de determinadas acciones y
lograr el posicionamiento. Del mismo modo Barbu, et al., (2019) mencionaron que
la publicidad en linea viene solo para completar la combinacién de marketing que

se encuentra en la base de una exitosa promocion.

Se tuvo como primer objetivo especifico determinar la relacién de la
comunicacion publicitaria y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C.,
San Juan de Lurigancho 2022. Teniendo presente los resultados de la tabla 13 en
la que el coeficiente de Rho Spearman fue 0,686, lo que se consider6 como una
correlacion positiva considerable entre comunicacion publicitaria y redes sociales,
segun la escala de valoracion (Anexo 5). Dicho resultado fue contrastado con el

estudio de Yanac (2018) que tuvo como objetivo determinar la relacién entre las
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variables redes sociales y la decision de compra de los clientes Saga Falabella S.A.
en Los Olivos 2018, quien obtuvo un resultado de Rho de Spearman de 0,767 el
cual indico una correlacion positiva muy fuerte. Esto permite confirmar la relacion
entre comunicacion publicitaria y redes sociales, pero se discrepa en el nivel de
correlacion. Segun Nianzu et al., (2021) sostuvo que la comunicacién publicitaria
se centra en llamar la atencion de clientes potenciales e influenciar en su conducta
de compra, en ventaja de diversas formas de lenguaje haciendo uso de la
creatividad. La publicidad hace viable el juego del lenguaje y este es estimado como

parte global del discurso publicitario.

En lo concerniente al segundo objetivo especifico la investigacion pretendio
demostrar la relacibn de la estrategia emocional y las redes sociales en
Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022. La tabla 14
presentd un Rho de Spearman de 0,699, el cual se consideré como correlacion
positiva considerable (Anexo 5) entre estrategia emocional y redes sociales. Dicho
resultado se confrontd con la investigacion de Molleapaza (2020), quien tuvo por
objetivo determinar la relacién entre Redes sociales y comportamiento de consumo
en la empresa inversiones New & MH SAC, La Victoria 2020. Esta investigacion
contd con un Rho de Spearman de 0,802 lo cual indico que existe una correlacion
positiva muy fuerte. Por lo tanto, de acuerdo a lo mencionado anteriormente se
deriva que ambos estudios evidencian la relaciéon entre estrategia emocional y
redes sociales, sin embargo, se difiere del nivel de correlaciéon. Por otro lado,
Zambrano y Herrera (2019) expusieron que la estrategia emocional actia como un
estimulo para captar la atencion del target mediante mensajes basados en la
empatia y el razonamiento del otro, al organizar mensajes con contenido emocional
que nos posibilite quedarnos gravados en los recuerdos a largo plazo. De esta
forma, podemos llegar a la parte emocional del cerebro y conectar con el punto de

disposicion de compra.

Asi mismo el tercer objetivo especifico fue comprobar la relacion de la
publicidad programatica y las redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C.,
San Juan de Lurigancho 2022. Se tuvo en cuenta los resultados de la tabla 15
donde se presenté un Rho de Spearman de 0,651, lo que indicé que existe una

correlaciéon positiva considerable para publicidad programatica y redes sociales.
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Los resultados fueron contrastados con el estudio de Minaya (2021) quien se
plante6 por objetivo determinar la relacidn entre marketing por redes sociales y
ventas de ON FIT- linea de alimentos saludables, 2021, el cual logré un Rho de
Spearman de 0,699, lo cual indicdé una correlacion positiva considerable. De la
comparacion de ambos estudios se confirma la correlacion entre publicidad
programatica y redes sociales, por lo tanto, se coincide tanto en la correlacion de
variables como en el nivel de correlacién. Ademas, Garrido et al., (2018) afirmaron
que la publicidad programatica representa una nueva forma influir en las decisiones
de compra a través de medios digitales. Su desarrollo es producto de la confluencia
de diversos componentes, entre ellos, el crecimiento de la rapidez de conexidén y la

destreza de las computadoras en administrar importantes volumenes de datos.
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VI. CONCLUSIONES
Teniendo en cuenta los objetivos planteados y los resultados que se

obtuvieron en la investigacion se presentan las siguientes conclusiones:

Primera: Con relacién al objetivo general, el nivel de significancia obtenido
fue de 0,000 siendo este un resultado menor a 0,05, se precisé que existe una
correlacion positiva considerable (Rho = 0,709) entre la publicidad y las redes
sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022. Se
concluye que, al mejorar las estrategias de publicidad, mejora la aceptacion de las
redes sociales de la empresa con una mayor difusion de los productos que se

ofrece, creando de esta forma mayores oportunidades de venta.

Segunda: Respecto al primer objetivo especifico, se tuvo un nivel de
significancia de 0,000 siendo < 0,05, ademas se tuvo una correlacion positiva
considerable (Rho = 0,686) entre comunicacién publicitaria y redes sociales en
Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022. Se concluye que al
manejar una buena comunicacion publicitaria se genera buen contenido en las

redes sociales, lo que permite atraer nuevos clientes.

Tercero: Para el segundo objetivo especifico, se tuvo un valor de
significancia de 0,000 resultando < 0,05 y se precis6 que existe una correlacion
positiva considerable con un Rho de 0,699 entre estrategia emocional y redes
sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022. Se
concluye que al desarrollar una buena estrategia emocional; las redes sociales se
hacen mas eficientes ya que se crea un vinculo mas cercano y de confianza con

los clientes.

Cuarto: Referente al tercer objetivo especifico, se conté con un nivel de
significancia de 0,000 < 0,05, ademas se tuvo un Rho = 0,651 lo que quiere decir
que existe una correlacion positiva considerable entre publicidad programatica y
redes sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022.
Se concluye que, al mejorar las estrategias de publicidad programatica estas
contribuyen con la mejora de las redes sociales ademas de brindar funciones para
una segmentacion mas avanzada y de este modo se puede brindar contenidos

acordes a los gustos y expectativas de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES
En referencia a los resultados obtenidos en la investigacion, se formulan las

siguientes recomendaciones:

Primera: Debido a que la variable publicidad cuenta con una correlacion
positiva considerable con la variable redes sociales, se sugiere a la gerencia
general, crear un contenido publicitario mas acorde a las tendencias actuales, que
llamen la atencion y generen interés, para crear mayor visibilidad de los productos

ofertados por medio de las redes sociales.

Segunda: Considerando la existencia de una correlacion positiva
considerable entre comunicacién publicitaria y redes sociales, se propone incluir en
los mensajes publicitarios elementos mas innovadores y persuasivos, también darle
espacio a la retroalimentacion a través de los comentarios que se dejan por medio
de las redes sociales ya que es un elemento necesario dentro del proceso de

comunicacion que permite calcular la eficiencia del mensaje publicitario.

Tercera: En vista de que existe una correlacion positiva considerable entre
estrategia emocional y redes sociales, se recomienda a la organizacion enfocarse
en crear experiencias que generen emociones y permitan crear un vinculo de afecto
entre la marca y el consumidor, todo ello sera posible a través de las redes sociales
ya que son el medio mas cercano al cliente, de este modo se podra influir en las

decisiones de compra de estos.

Cuarta: Puesto que se cuenta con una correlacion positiva considerable
entre publicidad programatica y redes sociales, se sugiere a las jefaturas gestionar
de forma adecuada la publicidad programatica por medio de las redes sociales,
teniendo en cuenta la importancia y los beneficios que nos brinda este tipo de
publicidad. Uno de los principales beneficios es la segmentacion la cual nos permite
transmitir el mensaje publicitario a los verdaderos clientes potenciales y adaptarse

sus necesidades.
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ANEXOS
Anexo N° 1.

Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS MEDICION
La publicidad es La variable publicidad Informacién 1y2
un conjunto de fue medida a través de Comunicacion Ideas y sugerencias 3y4 ORDINAL
recursos, las siguientes Publicitaria Adecuacion al target 5y6 Escala tipo
procesos y dimensiones: Atencion al cliente 7y8 Likert
ocupaciones que = comunicacion . Estrategia Participacion 9y 10
tienen como publicitaria, estrategia £ 5cional Satisfaccion 11y 12 (5) Muy de
finalidad emocional y publicidad acuerdo
comunicar programatica, con 9 Anuncios digitales 13y 14 (4 De
propuestas de indicadores, teniendo Publicidad Ofertas preferenciales 15y 16 acuerdo
valor como técnica la Programatica Segmentacion 17y 18 (3) Ni de
Publicidad  persuadiendo a encuesta 'y como acuerdo ni en
los miembros de instrumento de desacuerdo
un determinado medicién al cuestionario (2) En
segmento que consto de 18 items desacuerdo
objetivo, para la que fueron medidos a (1) Muy en
ejecucion de través de la escala de desacuerdo

determinadas
acciones y lograr
el
posicionamiento
(Leyton y
Espinosa 2021).

Likert, aplicado a los
clientes de la empresa
Manufacturas San Isidro
S.A.C.




Redes
Sociales

Las redes
sociales se han
transformado de

medio de
informacion a
medio de
comunicacion

masivo, siendo
un instrumento
fuerte del
marketing, la

funciéon de las
redes sociales es
el de aumentar
las ventas y el
nivel de retorno,
ademas de ser
un medio para
acercarse al
cliente (Linares y
Pozzo 2018).

La variable Redes
Sociales fue medida a
través de las siguientes
dimensiones:
Engagement,
Comunidad Virtual e
Imagen de Marca, con 9
indicadores, teniendo
como técnica la
encuesta y como
instrumento de
medicién al cuestionario
que consté de 18 items
que fueron medidos a
través de la escala de
Likert, aplicado a los
clientes de la empresa
Manufacturas San Isidro
S.A.C.

Entusiasmo 19y 20
Engagement Fidelizacion 21y 22
Posicionamiento 23y 24
Publicaciones 25y 26
Comunidad Interaccion 27y 28
Virtual Intereses comunes 29y 30
Atributos funcionales 31y 32
Imagen de Marca Diferenciacion 33y 34
Reputacion 35y 36

ORDINAL
Escala tipo
Likert

(5) Muy de
acuerdo

4) De
acuerdo

(3) Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo
(2) En
desacuerdo
(1) Muy en
desacuerdo




Anexo N° 2
Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo: Determinar la relacion de la comunicacion publicitaria y las
redes sociales del consumidor en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de
Lurigancho 2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad

César Vallejo.

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

s.lorena01.05@gmail.com

jaimary9412@agmail.com

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el numero segun la importancia que usted considere.

1 2 3 4 5
ESCALA DE Muy en En Ni de De Muy de
VALORACION |desacuerdo desacuerd|acuerdo ni| acuerdo | acuerdo
o en
desacuerd

(o]



mailto:s.lorena01.05@gmail.com
mailto:jaimary9412@gmail.com

OPCION DE RESPUESTA

V1. PUBLICIDAD

1| 2 3 4 |5
5 “ls jss |, |§
2 . , 33 (g3 |8 |3
g Indicador Ne items g g § AR
8 S8 |2% |8 |2
S ow 26 |0 |S
1 |La empresa brinda informacidn precisa acerca de
los productos que ofrece.
g Informacion 2 |Durante la comunicacién con la empresa se
.*g brinda informacidn confiable.
§ 3 [Se toma en cuenta aquellas sugerencias
o presentadas por los clientes.
S IdeasY 4 |Se pueden realizar sugerencias por medio de las|
g sugerencias plataformas virtuales.
E 5 [El lenguaje utilizado en los anuncios publicitarios|
S Adecuacion al es apropiado.
target 6 |Los mensajes publicitarios son adecuados para
todo tipo de cliente.
7 |La atencion brindada por los colaboradores es
adecuada.
_ Atencién al 8 [El servicio que brinda la marca origina
g cliente experiencias positivas.
9 9 |La marca promueve la participacién activa de los
£ Participacion clientes por medio de los diferentes canales.
- 10 |La organizacidn realiza actividades donde estan
% involucrados los clientes.
E 11 |Los productos ofertados por la empresa logran
Satisfaccion satisfacer necesidades de los clientes.
12 |La atencion que brinda el personal e
satisfactoria.
13 |Los anuncios publicitarios son acordes al gusto|
de los clientes.
3 Anuncios digitales| 14 || 55 anuncios del portal web son claros, sencillos
g y despiertan el interés.
g 15 |La empresa ofrece descuentos a los clientes que
g Oferta§ visitan de manera frecuente la tienda.
© preferenciales |16 || 35 ofertas que se visualizan a través de los
2 distintos medios son acordes a sus expectativas.
i_é 17 |La empresa tiene un publico objetivo definido.
o
Segmentacion | 18 |La organizacién conoce a sus consumidores.




OPCION DE RESPUESTA

Reputacién

V2. REDES SOCIALES 112 3 4 | 5
o [ [=]
< o T
s Y 2 E
2 . g 8. |8 |B
c Indicador Ne Items 28|58 |g |2
Q s |5 |3 & 3 °
£ S35 |8 |5
[a) > |8 [ |8 >
S| |Tv |T 5
Slalzs |§ |S
Las prendas ofrecidas en tendencia en la tienda
19 |generan entusiasmo.
Entusiasmo
Suele regresar regularme a las tiendas en busca
20 de nuevos productos.
-
S 21 |Participa de los programas de fidelizacion de
GE, clientes.
2 | Fidelizacién .
) 22 Recomendaria a la empresa en base a la
c . .
w experiencia de consumo.
Cuando alguien menciona a la empresa, brinda
23 |referencias positivas.
Posicionamient! 54 [ algin amigo o familiar piensa en comprar ropa,
(o] .
sugiere a la empresa.
25 [El contenido generado por la empresa a través de
Publicaciones las redes sociales es entretenido.
26 |Las fotos que publica la empresa en sus canales
El digitales atraen su atencion.
‘g 27 |Deja likes y comentarios en los posts de las redes
o Interaccion sociales de la marca.
2 28 |La organizacion responde a consultas de forma
> s .
g rapida.
o 29 |La organizacién se preocupa por mantenerse en
Intereses tendencia.
comunes Brinda sugerencias a través de los comentarios
30 |por redes sociales.
31 |Percibe a los productos de la marca como de
Atributos buena calidad
funcionales 35 |a| realizar una compra virtual los productos llegan
empacados de manera correcta.
© . . .
= 33 [El valor que la empresa brinda, hace diferenciarla
g |Diferenciacion de otras organizaciones.
GJ . .
hs 34 [El contenido en las redes sociales de la empresa
% aporta valor.
£ 35 |Percibe a la marca como una empresa seriay

comprometida con el medio ambiente.

36

Su decisién de compra se basa en los
comentarios expuestos en la pagina de la

empresa.




Anexo N° 3

Caélculo de la muestra

Para hallar la muestra a través de un calculo se hizo uso de la siguiente formula:

ZZprq

n

Donde:

N= Tamano de la muestra

Z= Nivel de confianza

P= 0.5 probabilidad de éxito
Q= 0.5 probabilidad de fracaso

E= Error de estimacion maximo aceptado 5%

~ (1.96)2x0.5% 0.5
B (0.05)2

n =384



Anexo N° 4

Escala de medicion de Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
,81a1.00 Muy alta
,61a0.80 Alta
,41a 0.60 Moderada
,21a 0.40 Baja
,01a0.20 Muy baja

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

Anexo N° 5

Escala de valoracion de Rho de Spearman

Rango de decision del Rho Spearman

-0.90 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy perfecta
-0.51 a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 -0.01a-0.10

0.00 No existe correlacion
+0.01a 0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a 0.50 Correlacién positiva media
+0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 2 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.90 a 1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al., (2014)



Anexo N° 6

Validacion del instrumento

Q)

ucv

LIRS A D
CESAN WALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GEMERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr. Canos Enmoue Anderson Puyén
1.2. Cango e Instiuciin donde labora: Docente a tempo Parcia - UCW
1.3. Especiaidad del experin: Licenciado en Administracion
L4. Nombre dal Instrumento mativo de la evaluacion: CussSionano
L5, Ausior del instrumento: Cacha Rojas, Summy Lorena y Requena Baca, Jaylan Marisaela

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficients | Reguler | Buemo | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | #1.100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplade il
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y IBG
Iigica.
Responde a las necesidades intemas y 86
PERTINENCIA externas de la investigadon
Esta adecuado para valorar aspectos y IBG
e estrateglas de mejora
Comprende los aspectos en calidad y B&
ORGANIZACION | SmPren
Tiene coherenda entre indicadores y las IB&
SUFICIEMNCIA 4
INTENCIONALIDAD| Estima s estrategias que responda al BG
propdsito de |a irmvestigackin
Considen que s kermns utizacos en ede B&
CONSISTENCIA | instrurments son todas v cas Lo [Ropics
del EMpo que se esta investigandao.
Consadera la estructura del presente BG5S
Imstruments adecuado al tipos de
S ERELLL usuario a quienes se dirige al
Instrumente
Considera que los items miden lo que BG5S
METODOLOGA pretende meir.
[BS
PROMEDIO DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: PUBLICIDAD
mem MEDIAMAMENTE
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
0 X
oz X
03 X
04 X
05 X
] X
o7 X
08 X
] X
10 X
11 »
12 x




CESAN WaLLEIO

13
14
15
16
i7
18

Ec e [ R e B

. QPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimic en los instrumentos de
investigacion?

APLICABLE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: ‘ 86% ‘

Ate, 18 de setiembre del 2022 f
o

Dr. Carlos Enrig;e Anderson Puyén
Firma de experto informante

DI N™ 16498130



N LSV

CESAN VALLEID
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GEMERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Caros Enfaue Anderson Puyén
1.2. Cango e Institucion donde lsbora:  Docente a fempo Parcal - UCWY
1.3, Especiaidad del experio: Licenciado en Administracicn.
L4. Mombre del Instrumento motivo de la evalusciin: Cuessiionano
1.5. Avsor del instrumento; Cacha Rojas, Summy Lorena y Requena Baca, Jayien Marnssla

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: REDES SOCIALES

ITEM MEDIANAMENTE
N® SUFICIENTE

|

INSUFICIENTE OBSERVACIONES

S|B|B|3|R |G| E|G|R|2

11
12
13
14
15
16
17
18

| e | | | | | | ) | [ | B | | ]

. QPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendria que madificar, incrementar o suprimir en s instrumentos de
investigacion?
APLICAHLE

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 6%

Ate, 18 de setiembre del 2022

____________ il

Dir. CaFlns_IEn ifjue Anderson Puyen
Firma de EKE'D:I informante

DI N 16498130
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UNIVERSIDAD
CHSan Wi il ik

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATO

GEMERALES:

11. Apelidos i rombines del infomanta: O Mg CanDw MEMNOR MARCD ANTORID
12 Cangs e Instiucon donda labora: Docenie & lempo Parcial - UCY
|3, Especiidad del exparto: Dr. an Adminsinacin
Lab. Mormbre del Instnamenis molvo da la evaliacdn: Cuasionans
15, furior del instumanio: - Cacha Rojas, Summy Lorena - Reguana Blaca, Jayien Martssla

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficentn | Regulr | Bueno | Muybueno | Excolends
INDICADORES CRITERIOS B0 | 040 | 41 -6e% | 1. pe% | B0
CLARIDAD Exta formudado oon lengusie apropiads FD%
ORETVIDAD Ezr::hmﬂm die manera coberenbe v FD%
Riesponde: 3 s noorsidades intemas [0
PERTINENCIA patomnas de i irestigacidn
Esta adecusda pars valonar SSpecios ¥ B 0%,
ACTUALIDAT estrategias de mejara
ORCAMEACIN Ell:;r_ll"f:l':rd: las aspectos en calidad y B%
SUFICIENCIA ;mm ooherencia entre indicadones y ks 0 %
ITENCIORALIDAD| B30 ks estreneins gue ssponds o 50 %
proposiln de B inrvestigacin
Considena que ins berms Liieados an asie 0%
CONSISTENCIA | instruments 500 10005 ¥ G302 W0 propios
el Campo que S esl irnsstigandn
Consdera la estnuchora del presente B0
Instrumentn aoscuaco al ipo de
LailEraeans LsuAnic a gucnes s dinge o
InsiTumEkn
Considera qua ks thems miden o que B0%s
METODOLOGIA pretende medir
, 0%
PROMEDID DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIAELE: PLELICIDAD
ITEM MEDIARAMENTE
N SURCIENTE EUFICIENTE INSUFICIENTE OBESERVACIONES
| W
0z o
a3 -
04 of
05 S
il o
ar o
i b
i} o
10 ol
11 <
12 "




Sj Ucv

UNHIVERSIDAD
CERAR WaLLE ik

13
14
15
16
iT
18

a fe, e |2 [ |

ll. DPINION DE APLICACION:

dQué espectos tendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrementos de
imvastigaciin?

I¥. PROMEDIO DEVALORACION: I B0%: |

Ate, 1% de septiembre del 2022

Firma de experts miarmants
DMl W™ 10050551
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UNIWERSIDAD
CRTaAR WA gk

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
i, DATOS GENERALES:

11 Agedidos v rombnes del informanta: D Mg, CAnDin MENOR MARCO ANTONID
12 Cangoe Instiucion donde labora: Docanle & bempo Parcil - UCW

1.3, Espaciaided del exparto: D en Adminisracion
L4, Mombre gel Instrumenic motivo de B evalliacdn: Cusstonano
1.5, fwdor gl insfrumani:  Cacha Raofas, Summy Loreran = Reguena Baca, Jnden Marssla

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular | Buemo | Muybuens | Excelerde
INDICADORES CRITERIOS Beot | 2 ednm | 41 - 5otk | 61 -Bosk | &1 100
CLARIDAD Exta farmudado oon lenguase apropisds FD%
ORJETVIOAD Esta expresada de manera cohenenby i FD%
Kigkca.
Fesponde: & las neoesicdades intemas EI:I'-'.'I:.
PERTINENCIA externas de [ imveestigaoon
Esta sdecusdo para valirar sspectos ¥ 0 %
ACTUALIDAC esirategias de mejara
OREAMEACHN E;r:;:rde los aspectos en calidad v B0%
SLFICIENCIA lrm: coherencia entre indicadones y las 50 %
INTEMCIONALIDAD | E50T 6 estategias que sesponds o 0%
propdeitn de | ireestigeacin
Coreiien oua ks kems usisoos an ot 0%
CONSISTENCIA | retramentn 500 00s 'y G LN propes
dal campa que 52 et Ivestigandn
Considera la estnuchura del  presente 0%
ingtrumentn adecuado al tipo de
COHERENCLA LsUAn A guenes s dinge o
Insirumentn
Considera qua ks ibams miden o que BO%:
METODOLOGHA prebande. medr.
_ B0
PROMEDID DE VALORACTON
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: REDES SOCIALES
ITEM MEDIANAMENTE
N SURCIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
] W
02 W
03 W
04 W
05 W
06 o
ar o
og o
0a <
10 o
11 W
12 o




CHEAR WALLT D

13 S
14 7
15 o
16 o
17 S
18 W

IV. OPINION DE APLICACION:

AQud espectos Bendria gue modificar, incrementsr @ SUpRmIc en oS instrementos de
inwestigacon !

V. PROMEDID DEVALORACIDN: ‘ B0% ‘

Ate, 19 de septismbre del 2022

| WL
L L L L T Crrr e

Firma de experto informante
CiMI M= 10050551
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UMiIvERSIDAD
CHTAR WVaLLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GEMERALES:

1.1 Apelidos ¢ nomibres dal infomants Mg Edgard Francisna Cenanies Ramdn

1.2 Cargo e Instiucdn donde labora: Docenbe a Sempo Completo - UG
I35 Especealided del experioc Adminisracion
1.4, Mernbre del Iretnmesnilo moliho de B svalscidn: Cusstionaio
L5 Audor delirstumentc Cachia Rojas, Summy Lorena v Requena Baca, Jaylen

Marizela

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME;

: Defickania Bumno | Muybeene | Escelent
INDICADORES CRITERIOS B-20% | E0 -0 | 4 -60% | 61 -BF% | B1-100%
CLARIDAD Esta forrrulade con lenguse aropado [31
Esta eipresado de maners coberents y 1
OBUETMDAD | === IS
Remroriche @ lees necescladed intemas ¢ El
PERTINENCLA ehernis de la irnestigadan
ACTUALIDAD Esta adecuadn para valorar aspactos 51
estratedias de mejora
Comprende |68 aspectos en calidad v 1
DRGAMZACION [ Comere: F
SLIFICIENCLA Teene coherancia entre indicadones y s 1
chimensiones,
BTENCICRAL DS Estima i ostratngias QUi mesponcky al 1
propdsitn de la insestigacdn
Cnreaciers que I e Lo e e 1
COMNSISTENCIA | instnumentn son todos v cada uno propios
onl CHMPD Que 5 B8R Inestigando.
Congdera la estruciurs dal  precerts ki
irstrumerto adecuado & tipo da
COHERENCIA LELAria A guienes e dirige =
IFEtru merto
oGl Consdera gue los ibems miden o que Bl
METODOL oretende medir.
51
PROMEDED DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: Publicidad
ITEM MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o W
02 v
03 "
04 +
05 o
o] ¥
ar “
o] ¥
ik +
10 #
11 +
12 L




CHSARL WALLEIG

13
14
15
16
17
18

SEERIN

. OPINION DE APLICACION:

iQué aspectos fendra que modificer, incrementar o Suprimic en oS instrumentos de
imvestigacion?

IV, PROMEDIO DEVALORACIOMN: Bl%

Ate, 24 de sefiembre del 2022

Mg. Edgard Francisce Cervankes Ramon
CHL W™ DE61ETES
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UNIVERSIDAD
CESAR VaALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DAT:

1.1. Apedidos y rombres dal informante: Mg Edgard Francdsco Cenvanles Ramon

ENERALES:

1.2 Cargo e Irebiucon donde labora;  Docente & tempo Completo - UG
1.5, Especialided del expertoc Adminisireacion
1.4, Marnbre del Instnuments mothi de la evaluacidn: Cuestiongnio
1.5, AmT: reinmentc Cacha Rojas, Summy Lorena v Requena Baca, Jlaylen

Marise
Il PECT! W, HEI RME:
Deficiente | Reguar | Buemo | Muybeens | Exmedene
INDICADORES CRITERIDS bz | 3t-dow | 49-60% | 81-een | 2110w
CLARIDAD Esta fommaladn oo lenguaje apropiade 52
OEJETTVIDAD Esta ewpresado de mansrs coberents v 52
logica.
Respradea & I necesadades inlermas y |2
PERTINENCLA exdernas e 1o irpestigacdn
ACTLALITAD Ecta adecuado para valkrar aspechos ¥ = 2
estrategias de majara
Comprende 05 aspectos en calidad ¥ B2
CRGAMEACION claridad.
Thene coherencia entre indicadons ¥ s 52
SLUFICIEMCLA aim iy
TEMCIOMNALIDAD) Estima o estratagias g msponda a 2
propdsiin de la imestigacian
Ctorpsiciemras e s ierres ulileeacons ey et fa2
COMSISTENDA | instruments son todas v cada uro propios
i Campo que 5 B5h Irestigando
Considera la estrachuora del precents |2
COHERENCLA irstrumento adecuado & tipo de
usLaria a guienes s dirige &
instrumerkno
METODOLOGA Conmdera gue las items miden lo que 2.2
pretende medir.
52
PROMEDED DE VALORACTON
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: Redes soclales
ITEM MEDIANAMENTE
' SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o s
a2 #
03 ¥
04 #
o5 ¥
06 +
a7 ¥
k] ¥
0g ¥
10 #
i1 e
12 W




' LB E RSI DAL
CHTAR WaLLE ik

13
14
15
16
17
18

'I:\

x‘-"kk\

. OPINION DE APLICACION:

iQue aspectos tendria que modificar, inorementar o suprimir en los instrumentos  de
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Anexo N° 8

Carta de consentimiento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: ‘ RUC: 20101298851
Manufacturas San Isidro S.A.C.

Nombre del Titular o Representante Ieﬁal:

Nombres y Apellidos: DNI: @
HUOMY  UGPG  Jun COnrosi AQ BT

S

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo publicar LA IDENTIDAD DE LA
ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

i' Nombre del Trabajo de Investigacién
| La publicidad y las redes sociales del consumidor en Manufacturas San Isidro S.A.C., San

| Juan de Lurigancho 2022.

' Nombre del Programa Académico:
| Proyecto de Investigacion

| Autores: Nombres y Apellidos ' | DNI:
'. Summy Lorena, Cacha Rojas 71966514
i - Jaylen Marisela, Requena Baca 47869593

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion 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 a los autores del estudio.

Lugar y Fecha: Lima 26 de abril del 2022 i |

L.. ML

Firma:

A R re0s Humanos
Apoderado Legal

Cargo:

{*) Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo-Articuls 79, literal * f * Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacitn es necesario mantener bajo anonimate el nombre de la institucién donde se llevd a cabo el estudio, salvo el case
£n gue haya un acuardy formal con el gerente o director de | ofganizacién, para que se difunda la identidad de la institucidn. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion coma en los informes o tesis, no s¢ deberd incluir la denominacién de la organizacidn, pero s serd
nacesario describir sus caracteristicas.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BARDALES CARDENAS MIGUEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "La publicidad y las redes
sociales en Manufacturas San Isidro S.A.C., San Juan de Lurigancho 2022", cuyos
autores son CACHA ROJAS SUMMY LORENA, REQUENA BACA JAYLEN MARISELA,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 25.00%, 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.

LIMA, 17 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
BARDALES CARDENAS MIGUEL Firmado electrénicamente
DNI: 08437636 por: MIBARDALESC el
ORCID: 0000-0002- 1067- 9550 25-11-2022 21:10:19

Cddigo documento Trilce: TRI - 0443946

oo INVESTIGA
.m.' ucv




