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Resumen
El objetivo general de este estudio consistio en determinar como se relaciona
Instagram y la comunicacion comercial en una empresa textil san juan de
Lurigancho 2023. El estudio se llevé a cabo utlizando un disefio no
experimental de tipo correlacional. Ademas, esta investigacion fue de tipo
aplicada y se enfoco en el analisis cuantitativo. La muestra consistido en 372
encuestados que eran seguidores de la cuenta de Instagram de la empresa
textil., los cuales tuvieron que responder un cuestionario con 40 preguntas, la
escala de medicion aplicada fue Likert de tipo ordinal. El nivel de confiabilidad
fue 0.872 para la variable Instagram y0.863 para la variable comunicacion
comercial. Segun el estadigrafo de Rho de Spearman que se aplico para
realizar la prueba de hipotesis general, se tuvo 0.160 de coeficiente de
correlacion y 0.02 de sig. bilateral, afirmando que entre las variables estudiadas
existe una correlacion positiva media, demostrando que, la relacién entre el
Instagram y la comunicacion comercial es de 16%. Por lo tanto, sellega a la
conclusion de que existe una relacion entre las variables no es tan significativa
y se deberan utilizar distintas herramientas para obtener resultados mas
favorables en las empresas del sector textii generara mayor compromiso

laboral.

Palabras clave: Estrategias de comunicacion, herramientas digitales, redes

sociales
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Abstract

The overall objective of this study was to determine the relationship between
Instagram andcommercial communication in a textile company in San Juan de
Lurigancho in 2023. The study was conducted using a non-experimental
correlational design. Furthermore, thisresearch was applied in nature and
focused on quantitative analysis. The sample consisted of 372 respondents who
were followers of the textile company's Instagram account. They were required
to complete a questionnaire with 40 questions, using an ordinal Likert scale. The
reliability level was 0.872 for the Instagram variable and 0.863 for the
commercial communication variable. According to the Spearman’s Rho statistic
applied to perform the general hypothesis test, a correlation coefficient of 0.16
and a bilateral significance of 0.02 were obtained, affirming that there is a
moderate positive correlation between the studied variables, demonstrating that
the relationship between Instagram and commercialcommunication is 16%.
Therefore, it is concluded that the relationship between the variablesis not very
significant and different tools should be used to obtain more favorable results in

the textile sector, which will generate greater job commitment.

Keywords: Communication strategies, digital tools, social networks.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, la globalizaciéon de los mercados exige un elevado nivel de
competitividad, donde las empresas deben considerar estrategias de
comunicacién con el cliente, para comprender sus necesidades y expandir el
comercio de sus productos, por lo tanto, se debe promover mejores relaciones
entre las empresas y los consumidores. Ademas, con el progreso de la
tecnologia, las organizaciones implementan nuevas estrategias para lograr sus
objetivos, siendo el factor de desarrollo, el incremento del movimiento social
media como Instagram. De manera que, las empresas deben tener una mayor
competitividad, con el uso de la red social Instagram para satisfacer los
requerimientos y gustos de los usuarios, ofreciendo un producto de mejor calidad
(Ting y Fan, 2018).

Por consiguiente, se considera al Instagram como intermediario de las
empresas, ya que, es una de las herramientas digitales que las empresas
utilizan de intermediario para contactar con los clientes lo cual se viene
generalizando en el mercado global ofreciendo multiples oportunidades para
las organizaciones y aumentar su competitividad mejorando su cuota de
mercado (Kotane, et al., 2019).

De modo que, la red social esta relacionada directamente con el marketing
digital, a través del cual todas las empresas innovadoras hacen negocios,
caracterizada por menores costos y mayores ventas, la aplicacion de la venta
por redes sociales es un reto para las organizaciones (McCosker et al, 2020).
Mientras que, las empresas dedicadas a la elaboracion y venta de ropa de sus
principales marcas de lujo, consideran la relevancia del Instagram para tener
una mejor comunicacién con sus clientes, ya que, del 43,6 % de las
publicaciones que realizan, resulta sencillo reconocer la marca, ademas, se
empled el hashtag como un recurso en las publicaciones para etiquetar,
colecciones, campafias o eventos, sin embargo, solo el 16,4% lo emplearon
para campafhas, el 4,4% para el colaborador, 6,6% para el director creativo y el
3,7% para los influencers. Por lo tanto, el Instagram debe emplearse para
promover el tipo de contenido que se publica y para llamar la atencién de su

publico, involucrarlos y crear comunidad (Velar, et al., 2020).



En la realidad nacional, segun el INEI (2020) afirm6 que el uso de las redes
sociales como medio de comunicacion comercial puede marcar una gran
diferencia para la competitividad de las empresas, sin embargo, durante el afio
2017, el uso de la red social Instagram solo represento el 3,7%, a diferencia del
uso del Facebook con 40%. Finalmente, ya para el afio 2019, las empresas
emplearon el Instagram en un 5,7%, debido a la falta de conocimiento o por no
parecer muy util, sin embargo para el afio 2020 segun informacion publicada
por el diario el peruano, que a su vez se basa en un estudio realizado por
(Comscore 2020), llego a ser utilizada por el 21.5% de peruanos dejando en
claro su crecimiento, ya que es un componente primordial por sus tacticas de
mercadotecnia digital para mejorar la visibilidad en linea y aumentar las ventas.

Ademas, la utilizacion de Instagram como medio de comunicacion
comercial puede presentar ventajas y desafios para los negocios en linea, ya
que, segun el estudio de (Paredes, 2022), de las microempresas en la ciudad
de Arequipa, el 94% emplearon las redes sociales para aumentar su alcance y
visibilidad en linea, sin embargo, también existen desafios y problemas que
deben ser tomados en cuenta, como la alta competencia que se presenta en la
plataforma. En este sentido, el 35,42% de los microempresarios, consideran al
Instagram, como una herramienta con mayor impacto en los consumidores,
porque pueden crear contenido en favor de los negocios, al subir una historia y
etiquetar a una marca especifica.

En el ambito local, la empresa textil en San Juan de Lurigancho, presenta
problemas de ventas, reduciéndose un 30% a comparacion del afio anterior, a
pesar de tener dos tiendas fisicas en Lima y Cuzco respectivamente, no se le
hace posible regularizar sus niveles de ventas y no ha podido apalancarse de
las ventas por su perfil de Instagram perdiendo asi oportunidades comerciales
y de fidelizacién, no tiene un crecimiento sostenible en la mencionada red social
ya que, no generan ni el 10 % de ingresos con las ventas virtuales como en las
tiendas fisicas, ya que los textos en los posts publicitarios no son descritos de
manera clara, asi como los filtros interactivos no son empleados de una manera
original y creativa, ademas los hashtags como palabras clave en las
publicaciones no brindan una informacion primordial sobre la marca. en

consecuencia, no se mantiene una adecuada comunicacion comercial con el



cliente, ya que la publicidad en Instagram no se transmite de manera clara
sobre los productos que ofrece la organizacion. De manera que corre el riesgo
de perder un publico potencial considerable, al no comunicar de
adecuadamente los productos que ofrecen en esta plataforma digital.

Para llevar a cabo una investigacion rigurosa, es importante comenzar por
identificar un problema o dificultad que adn no haya sido solucionado y que
deba ser formulado con precision para su posterior analisis. De esta manera,
se obtendran datos precisos y detallados para emprender una investigacion
sistematica, que permita resolver la duda o problema planteado (Arias, 2020,
p.301). Por lo tanto, en la investigacion se presenta el problema general,
¢ Como se relaciona Instagram y la comunicacion comercial en una empresa
textil San Juan de Lurigancho 2023? del mismo modo, cuenta con problemas
especificos ¢como se relaciona la estrategia de contenido y la comunicacion
comercial en una en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023?, ¢ COmo
se relaciona la usabilidad de Instagram y la comunicacion comercial en una
empresa textil San Juan de Lurigancho 2023?, ¢ Como se relaciona el alcance
y la comunicacion comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho
20237

Por consiguiente, estad la justificacion, que se puede clasificar en la
justificacion tedrica, para profundizar los enfoques teéricos que tratan el
problema, con la finalidad de contar con conocimientos para generar reflexion
y discusién académica en el campo cientifico (Fernandez, 2020, p.70). De
manera que, la investigacién fue realizada para describir y explicar las variables
Instagram y comunicacion comercial, donde adquiere conocimiento relevante,
mediante informacion de acuerdo a los autores de antecedentes, articulos y
libros, por lo tanto, se considera la teoria de Torres, que define al Instagram,
como una plataforma social cuya relevancia estd en ofrecer grandes
oportunidades de marketing y publicidad gratuita para profesionales, negocios
y marcas; mientras que, estd la teoria de Aramendia que define a la
comunicaciéon comercial, como la transferencia de informacion entre el
vendedor y el comprador, que es realizada por diferentes medios para tener

una mayor demanda.



Otro es el caso de la justificacion metodoldgica, que hace referencia al
empleo de métodos y técnicas para adquirir informacién valida y confiable, y
puede servir de aporte para otras investigaciones que traten problemas
similares (Gallardo, 2017, p.33). De manera que, en la investigacion se requiere
la elaboracién de cuestionarios para el Instagram y la comunicacion comercial,
con el objetivo de recaudar informacion relevante y comprender la problematica
de la empresa textil y proponer recomendaciones para solucionarlo.

Finalmente, esta la justificacion social, que hace referencia a los aportes de
los estudios para la solucion de los problemas sociales y las demandas de la
sociedad (Rios, 2017, p.54). Por lo tanto, la investigacion ayuda a generar
estrategias para favorecer a las empresas, potenciar y mejorar la comunicacion
comercial, a partir de un mejor perfil en Instagram, donde se comparta
imagenes que se relacionan con el negocio o marca, como también ofreciendo
mejores promociones con descuentos. Por lo tanto, al asegurar este escenario
recomendable, puede servir como ejemplo para la sociedad y la comunidad
intelectual, que requiere tener un mayor conocimiento sobre las variables.

Ademas, esta objetivo general de esta investigacion es la siguiente,
determinar cémo el Instagram se relaciona con la comunicacién comercial en
una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023; mientras que los objetivos
especificos son: Determinar cédmo la estrategia de contenido se relaciona con
la comunicacién comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023,
Determinar como la usabilidad del Instagram se relaciona con la comunicacion
comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023, Determinar
como el alcance se relaciona con la comunicacion comercial en una empresa
textil San Juan de Lurigancho 2023.

Finalmente, la hipo6tesis general, el Instagram se relaciona con la
comunicacién comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023,
Ademas, las hipoétesis especificas son, la estrategia de contenido se relaciona
con la comunicacion comercial en una empresa textil, la usabilidad del
Instagram se relaciona con la comunicacion comercial en una empresa textil, el

alcance se relaciona con la comunicacion comercial en una empresa textil.



. MARCO TEORICO

Segun lo mencionado por (Mendoza y Garcia, 2018) con su estudio, Uso del
Instagram como medio de comunicacion comercial en los emprendimientos
universitarios, con el objetivo determinar como se relaciona el Instagram y la
comunicaciéon comercial en los emprendimientos universitarios. Las teorias
fundamentales fueron impuestas por Madrigal, que detall6 al Instagram, como
la red social Instagram es una herramienta de alto impacto para llegar al
publico, debido a su interaccion con el publico ycomo se comparten
publicaciones. Asimismo, se mencion6 al autor Ronquillo para la variable
comunicacion comercial, que lo define como la comunicacion que se establecen
las compafias para asi interactuar con sus clientes o publico objetivo, que
tienen influencia en el proceso de compra. La investigacion fue de tipo aplicada,
con un enfoque cuantitativo, y se mostré un disefio no experimental de corte
transversal y correlacional. Ademas, se entrevistd a 170 personas que recurren
a las publicaciones en Instagram. De igual forma, los emprendedores
requirieron del fortalecimiento y posicionamiento de su marca, para lo cual
pueden comenzar a planificar estrategiaspublicitarias que se pueden desarrollar
utilizando las herramientas digitales de Instagram. En conclusion, se encontré
un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,480 y un nivel de significancia de
0.001, de manera que, el Instagram influye en la comunicacién comercial. Por
lo tanto, es importante tener en cuenta la cantidad de comentarios y "me gusta"
en las publicaciones, ya que esto refleja la percepcién delos usuarios sobre la
marca.

(Montenegro, 2018), con su tesis, el Instagram como una herramienta de
comunicacién comercial en jovenes emprendedores, con el propésito para la
investigacion fue analizar los beneficios y obstaculos que la red social
Instagram presenta para promover la publicidad y la comunicacion entre los
jévenes emprendedores de 20 a 25 afios de la Universidad Rafael Landivar en
la Ciudad de Guatemala. Las teorias fundamentales fueron impuestas por
Systrom, que detall6 al Instagram, como una plataforma digital que es
importante porque las empresas pueden mostrar fotos a nivel de contenido y

pixeles, como también una serie de videos, para mostrar las caracteristicas del



producto. También se mencion6 al autor Ronquillo para la variable
comunicacién comercial, que lo define como la herramienta primordial para
conseguir sus objetivos y fidelizar a sus clientes, por lo tanto, se puede buscar
soluciones y sugerencias de mejora para mantener una relacién de confianza
con el publico objetivo. El estudio es de descriptivo, de enfoque cuantitativo,
donde se aplicaron encuestas sobre 70 jovenes emprendedores. Los
emprendedores jovenes suelen tener negocios relacionados con la venta de
bienes o servicios, lo cual los hace aptos para establecié un perfil comercial en
plataformas digitales. En conclusién, se verificd un coeficiente de Spearman de
0.512 y un p valor de 0.000, por lo tanto, al ser menor al margen de error de 0.05,
la red social Instagram se relaciona con la comunicacion entre los jovenes
emprendedores, ademas, se identifico las potencialidades del Instagram como
herramienta decomunicacion, ya que el 40% de los jovenes que emprenden
realizan publicaciones de 3 a 5 veces por semana, asimismo que, el 49%
publican tantas fotografias como historias.

Sanchez & Albarracin (2023) con su tesis, Instagram como canal de
comunicacién comercial en el ambito académico, con el objetivo de identificar
los aspectos de las estrategias de comunicacidn que se implementan en
Instagram por las mejores universidades a nivel mundial y evaluar su impacto
en el pablico. Las teorias fundamentales fueron establecidas por Kierkegaard,
que detallé al Instagram, como una red social que es empleada por las
empresas para mostrar fotos a nivel de contenido y pixeles, como también una
serie de videos, para mostrar las caracteristicas del producto. También se hizo
mencion los autores Kaplan y Haenlein para la variable comunicacion
comercial, que lo definen como la herramienta util como canal propio de
comunicacién, con lafinalidad de entender lo que requieren los usuarios, siendo
uno de los canales mas efectivos para conectar con la audiencia, en el cual se
puede transmitir un mensaje claro. El estudio es cuantitativo, en el cual se
busco un analisis numérico para medir las variables. En conclusion, se verifico
un valor de correlacién de Spearman de 0.328 y un nivel significativo de 0,046,
por lo tanto, el Instagram se relaciona con la comunicacién, ya que se
encontraron estrategias de comunicacioncon el empleo del Instagram para

realizar dinamicas especificas que esta relacionado con la identidad e imagen



de la organizacién con el objetivo deproyectar a su grupo obijetivo.

Quiroz, et al (2019) en su tesis, Instagram y su importancia en la comunicacion
comercial de las empresas en la ciudad de Portoviejo, con su objetivo verificar
como el Instagram incide en la comercializacibn de las organizaciones
registradas en directorios digitales en el canton Portoviejo, Manabi. El estudio
fue de enfoque cuantitativo, y se empled encuestas sobre 42 propietarios de
negocios que estan presentes en Instagram. Las teorias fundamentales fueron
establecidas por Saavedra, que detall6 al Instagram, como una plataforma para
entender exactamente lo que necesitan los clientes, ya que, para las compafias
gue debido a la sensacion de inmediatez que produce y a su capacidad para
crear comunidades interesadas en conocer las caracteristicas y beneficios de
los productos, Instagram se ha convertido en uno de los canales mas efectivos
para conectarse con la audiencia. En resumen, Instagram es una herramienta
clave para llegar al publico objetivo. También se menciond al autor Gonzalez
para la variable comunicacion comercial, que lo definen como la herramienta
para conseguir resultados esperados en la empresa y diferenciado de la
competencia, porque se puede persuadir al cliente para realizar la compra, de
manera que, si se utiliza de manera adecuada, se puede asegurar ventas de
manera rapida y eficaz. En este estudio se identifica que la estrategia mas
relevante para las organizaciones fue usar las historias de Instagram todos los
dias, seguidas de publicaciones de manera constante para estar presentes en
la mente del cliente, y de esta manera crear contenido y exhibir productos. En
conclusién, ya que, se tuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.458 y
un nivel de significancia de 0.001, de manera que, el Instagram influye en la
comercializacion de las empresas, ademas, el 84% considera esta la red social
es elprincipal canal de venta de su negocio, ademas, el 95% consideraron que
es primordial para aumentar sus ventas, por lo que Instagram es relevante para
que elpublico que interactia con el contenido puedan ser clientes potenciales
y por lo tanto se pueden tener ventas potenciales, para lo cual es fundamental
demostrandoque a través de esta plataforma se realizan muchas ventas.
Lozano (2021) con su estudio, el impacto del Instagram en la comunicacién
comercial en restaurantes en la ciudad de Guayaquil, objetivo verificar el

impacto de los anuncios en Instagram para la comunicacion comercial de



Miyagi Sushi. Las teorias fundamentales fueron establecidas por Fernandez,
gue detall6 al Instagram, es una plataforma social, que puede beneficiar a la
empresa creando un contenido visual con fotos y videos de los productos, para
interactuar con el cliente, y garantizar el posicionamiento de la empresa.
También se mencioné al autor Durgam para la variable comunicacion
comercial, que lo definen como la interaccion que se realiza entre la compafia
y el publico, para fidelizar a los clientes y mantenerse al tanto de lo que opinan
sobre los productos o servicios, de manera que, se puede manejar un buen
negocio, ya que, se adquiere popularidad y reconocimiento de los clientes. La
investigacion requerira un enfoque cuantitativo, utilizando mediciones
numeéricas, y se basara en un disefio no experimental. Ademas, se realizé un
andlisis de la informacion recopilada en la plataforma de publicidad de
Facebook durante el propdésito de ejecutar campafaspublicitarias en la cuenta
de Instagram del restaurante durante agosto y noviembre 2020 y los ingresos
por ventas recibidos en el mismo transcurso de tiempo. En conclusion, se
determino el coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0,32 y un p valor de
0.028, la inversién en publicidad de Instagram tiene una relacién con las ventas
de la empresa, por lo que, en un momento mayor la empresaseguird obteniendo
beneficios de su inversion para fomentar las relaciones con Instagram, ademas,
no se puede decir que aumentar el presupuesto en Instagram aumentara las
ventas de la empresa.

Alvarado (2021) en su tesis, Usos de Instagram como herramienta de
comunicacién comercial en restobares de santa victoria, con su objetivo
verificar como el empleo del Instagram genera una mejor comunicacion
comercial;por lo tanto, se contd con las teorias fundamentales por Perales, que
detall6 al Instagram, es una aplicacion de interaccion para compartir fotografias,
asi como videos a través de diversos usuarios a nivel mundial, por lo tanto, la
empresa puede tener una comunicacion interactiva y dinamica con los clientes.
También se menciond al autor Ramos para la variable comunicacion comercial,
gue lo definen como el tipo de comunicacion donde se toma relevancia al
mensaje el cual debe relacionarse con los objetivos de venta, ademas, la
empresa debe ser coherente en lo que puede ofrecer y lo que el cliente puede

recibir a cambio. El estudio transversal no experimental de tipo correlacional.En



conclusién, se tuvo un valor de correlacion de Spearman de 0.546 y el p valor
de 0.000, de manera que, las variables se relacionan de manera significativa,
ademas, los seguidores no suelen interactuar con el perfil de Instagram muy
seguido, ya que, no suelen recurrir al contenido que publica la empresa en
Instagram o en los mensajes interactivos.

Vargas (2019) con su tesis, El uso de la Red Social Instagram como
instrumento de Comunicacion en la Empresa CONEY PARK, donde el objetivo
fue demostrar la relacion del Instagram con la comunicacién de la organizacion
Coney Park. Ademas, se baso en las teorias fundamentales por Gallego, que
detall6 al Instagram, como una plataforma de redes sociales enfocada en
compartir fotografias, ha estado activa desde 2010 y su importancia radica en
las amplias oportunidades de marketing y publicidad libre de costos, que brinda
a profesionales, negocios y marcas. También se hizo mencion al autor Fonseca
para la variable comunicacion comercial, que lo definen como la gestion de las
comunicaciones, que hace que el producto sea mas preferible y requerido por
el cliente, y tiene la finalidad de mantener y desarrollar la imagen y reputacion
de la compafia. La investigacion fue cuantitativa, como también correlacional,
ademas, se aplicd una encuesta a 20 personas. Asi mismo, se verifica que la
mayoria del publico afirm6 que Instagram es un mediosocial como la mejor
estrategia para comunicarse, la tecnologia debe seguir siendoempleada de
manera significativa y masiva. Las empresas obtendrian una base sélida al
contratar a un experto en marketing digital. En conclusién, existe un vinculo del
Instagram y la comunicacion, porque se tuvo un valor de correlacion de Pearson
de 0.328 y un p valor de 0.001, ademas, el 65% refiere que los usuarios pueden
obtener informacion con la tecnologia que poseen, mientras que el 55% indica
guela organizacion podria tener un fuerte crecimiento en el &mbito digital.

Con el objetivo de posicionar al Canal Television Regional del Oriente en
Instagram,Caceres y su equipo (2021) en su tesis, Estrategia de comunicacion
comercial del canal en Instagram, llevaron a cabo la evaluacion y desarrollo de
una estrategia de comunicacion digital especifica, ademas, se basé en las
teorias fundamentales por Raymundo, que detall6 al Instagram, como una
plataforma para poder comunicarse con los demas , a través de imagenes ,

videos , historias , videos en vivo , son maneras de poder llegar a clientes y



sobre todo una forma accesible que las empresas aplican con ayuda de las
herramientas del marketing digital. También se mencion¢ al autor Campos para
la variable comunicacion comercial, que lo definen que es un tipo de
comunicacién para producir una reaccién de acercamiento del cliente a la
compafia y asi interferir en sus decisiones de compra. El estudio es no
experimental, descriptiva, con disefio transaccional. Ademas, se pueden
atender los requerimientos del usuario en un sitio como Instagram, ya que, se
puede crear contenido valioso, actualizar el contenido en todos los canales de
una marca o negocio. En conclusion, se verifico un valor de correlacion de
Pearson de 0.447 y un sig. Bilateral de 0.000, por lo tanto, la estrategia de
comunicacién digital puedeinfluir en la red social Instagram, ya que, en otros
medios sociales, como Twitter y otros medios digitales, no existe una clara
homogeneidad donde el publico puede brindar sus gustos y preferencias.
Segun el estudio realizado por Esquivel (2019), con su tesis, Los canales
de comunicacion comercial y su relacion con el Instagram dirigido a las mujeres
de San Isidro, con el objetivo consistio en examinar si existe una relacion entre
los canales de comunicacién comercial con el Instagram. Asi mismo, el estudio
se baso en las teorias fundamentales por Kinter y Ott, que detallé al Instagram,
como la red social donde se puede compatrtir la personalidad de cada empresa,
a través de imagenes y videos, con el objetivo de clasificar a los diversos tipos
de usuarios segun sus actividades y gustos sobre el producto. También se
mencionod al autor Campos para la variable comunicacion comercial, que lo
definen como un proceso bidireccional donde la empresa o marcas emplean
los medios requeridos para relacionarse con los clientes, dialogan con los
mismos, y se establece una estrategia publicitaria, que se centra en las
vivencias del cliente con la empresa. El estudio fue de enfoque cuantitativo, y
no experimental,ademas, se encuestdé a 399 personas. En conclusion, las
variables se relacionan,ya que a partir de la evaluacion Chi-Cuadrado, ya que,
se tuvo un nivel de significancia menor al 0.05, asi mismo, el 72,7% de los
usuarios consideraron que los canales de comunicacion audiovisual de
Instagram son muy diferentes a los deotros medios sociales, por lo que los
usuarios percibieron que las publicidades deeste medio social son utiles y un

referente para la toma de decisiones de compra.
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Prosiguiendo esta las teorias relacionadas al tema sobre la variable
Instagram, es una plataforma de redes sociales enfocada en compartir
fotografias, ha estado activa desde 2010. Su importancia radica en las amplias
oportunidades de marketing y publicidad gratuita que brinda a profesionales,
negocios y marcas (Torres, et al., 2017, p.11). De manera que, es considerado
como una red social, que se convirti6 a un canal de comunicacion relevante
para las marcas a través de la conciencia, el compromiso y el boca a boca,
ademas, se posiciona como un enlace entre marcas y consumidores, ya que,
al crear contenido, se puede tener la simpatia de la marca, al capturar el interés
y atencion del consumidor (Abdul, et al., 2021, p.187). Por su parte, Kim (2023)
destacé que, el Instagram es importante porque las empresas pueden mostrar
fotos a nivel de contenido y pixeles, como también una serie de videos, para
mostrar las caracteristicas del producto, de manera que, se puede tener una
mejor interaccion con el publico objetivo, ademas, aumentara el alcance del
producto o servicio, y se generara mas ventas (p. 3). De manera que, este
concepto coincide con Casalo (2020) que afirmé que, entre los numerosos sitios
de redes sociales disponibles actualmente, Instagram es el que esta
experimentando un constante aumento en el nimero de usuarios activos en los
perfiles de empresas. Esto se debe, en parte, a que es la plataforma mas
utilizada por los lideres de opinion (influencers), y también a la sensacion de
inmediatez que generay a su capacidad para crear comunidades en torno a los
productos. Esto permite a las empresas ampliar su alcance y mejorar el
conocimiento que los clientes tienen sobre las caracteristicas y beneficios de
sus productos. (p.510).

Asi mismo, en cuanto a los beneficios que tiene el Instagram en la empresa,
Carballal (2020) destac6 que, es una aplicacion de interaccién que contiene la
funcion principal de tomar y compartir fotografias, de manera que, beneficia a
la empresa, ya que, se puede relacionar con los clientes compartiendo videos
a través de diversos usuarios a nivel mundial, y mantener la comunicacion
interactiva y dinAmica, que puede tener impacto positivo en la sociedad (p.12).
Mientras que, Hernandez (2020) destaca que, segun el alto crecimiento tuvo el

Instagram en los dltimos afos, ésta es la Red Social que tiene el mayor
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engagement, de manera que, tiene el mayor porcentaje de interacciones que
recibe cada publicacién, por lo tanto, se puede considerar como una
herramienta de promocién y marketing para que las compafias puede tener
mayor presencia en Internet (p.5). Otro es el caso que, el Instagram es
considerado como la herramienta mas relevante con la que cuenta la fuerza de
ventas para conseguir sus objetivos y fidelizar a sus clientes, de manera que,
se puede garantizar la busqueda de soluciones y opciones de mejora para tener
una relacion de confianza con el cliente (Berenguel, et al., 2020, p.9). Por su
parte, Alvares (2019) destaca que, es una de las herramientas para conseguir
mejores resultados en el mercado, ya que, se puede garantizar una compra
relevante segun los requerimientos del cliente, por lo tanto, si es utilizada de
manera idénea, se podra tener mayores ventas de manera rapida y eficaz
(p.59).

Dimension 1: Dimensidn estrategia de contenido, Son las distintas tacticas que
ayudaran a comunicar el posicionamiento de marca, y es el caso de aplicar el
Instagram, donde se puede proporcionar informacion sobre la empresa, a partir
de fotografias de sus instalaciones, clientes satisfechos, como también videos
donde se muestre la historia dela empresa y brindar promociones como
descuentos para los productos y servicios, con el objetivo de fidelizar a los
clientes (Torres, 2017, p.12). Asi mismo, el Instagram, es la red social para
empleada por los negocios, porque, cuenta con muchas funciones relevantes
al publicar el contenido, permite a las empresas poner un botdn de contacto en
su biografia, asi como incluir su direccion de correo electrénico y numero de
teléfono, lo que facilita la comunicacion directa entre los clientes y la empresa.
Ademas, la plataforma ofrece la posibilidad de mostrar contenido de manera
creativa mediante videos, historias y fotografias, lo que asegura la atencién de
los consumidores. En resumen, Instagram es una herramienta muy valiosa para
las empresas que buscan mejorar su comunicacion con los clientes y
promocionar sus productos de manera efectiva. (Matute, et al., 2021, p.283).
Ademas, la participacion de los usuarios en Instagram es significativamente
mayor que en otras redes sociales como Twitter o Facebook, siendo una
plataforma extensa que no solo puede utilizarse para compartir videos o fotos,

sino también es ampliamente utilizada en las organizaciones para facilitar el
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acceso a todos los clientes existentes, asi como a los nuevos usuarios de la
plataforma (Xin, et al., 2018, p.321).

Dimension 2: Usabilidad del Instagram, es la medida en la cual las empresas
pueden usar el Instagram, con una forma divertida y creativa de conectar con
los clientes y promocionar sus productos o servicios de manera gratuita,
compartir todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro negocio o marca, por
lo tanto, se puede incluir filtros con efectos que pueden agregar a las fotos y
videos cuando se realiza una historia, como también incluir los textos en los
post publicitarios (Torres, 2017, p.13). De modo que, en las empresas se usa
el Instagram, para mantener una comunicacion eliminando las limitaciones y
comprometerse con la nueva generacion millennial, por ello, pueden
aprovechar al maximo y atraer a su publico objetivo en especial, llegando a sus
gustos y deseos (Martinez & Gonzalez,2018,p.245). Ademas, al usar esta red
social, la empresa pueda comunicarse con los clientes de manera rapida y
directa, a través de la publicacién de contenidos audiovisuales, lo cual es
bastante interesante para los perfiles de las plataformas de video online, como
también para persuadir o informar, recordar a los consumidores sobre los
servicios y productos que ofrece la plataforma (Ortega y Santos, 2020, p.110).
Finalmente, el Instagram puede ser ventajoso para las pequefias y medianas
empresas, ya que, su uso garantizar el mayor reconocimiento en el nicho de
mercado seleccionado, como también dar a conocer los productos a nivel
nacional e internacional, por lo tanto, se podra captar la mayor cantidad de
consumidores y tener una mayor rentabilidad anual, por las ventas realizadas
(Moreno y Velasquez, 2019, p.74).

Dimension 3: Alcance, Es la manera como se puede contabilizar el nimero total
de usuarios que vieron la publicacién en Instagram, como también se puede
estimar el nimero total de vistas, ademas, es una meétrica que refleja la
actividad de los usuarios en el momento de la publicacion, y se puede estimar
el publico objetivo que ve el contenido que publica la empresa (Torres, 2017,
p.14). Asi mismo, es la forma de estimar el nUmero de personas o seguidores
anicos que han visto el contenido de las empresa, por lo tanto, el alcance en

Instagram, es aquella estadistica que permite comprender a cuantas personas
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le ha llegado el mensaje claro sobre el producto (Bautista, et al., 2021, p.159).
Esto garantizara una mejor planificacion en la empresa, un mejor uso de las
redes sociales como el Instagram y la recopilacién de datos de los usuarios
relacionados con la calidad del servicio, lo que redundara en la satisfaccion de

los usuarios y el valor agregado (Cluley,Green & Owen ,2019, p.836)

Por consiguiente, estd la teoria relacionada al tema de la segunda
variable Comunicaciéon comercial, Es la comunicacién verbal o no verbal que
se puede dar entre el emisor o comercial y el receptor o cliente, considerando
las estrategias comerciales y la funcidbn de mercadotecnia para fomentar una
comunicacién mediante la publicidad, dando a conocer las caracteristicas de
productos, como también demostrar una imagen relevante de la empresa,
diferenciado de la competencia y mantener una mejor relacion publica,
brindando una atencién adecuada (Aramendia, 2020, p.135). Ademas, el
Instagram en las empresas espafiolas, son una herramienta Gtil como canal
propio de comunicacion, con la finalidad de entender lo que requieren los
usuarios, siendo uno de los mejores canales para conectar con la audiencia, en
el cual se puede transmitir un mensaje claro, empleando bastante las preguntas
y las recomendaciones para ofrecer un producto o servicio de calidad (Mora y
Paniagua, 2023, p.91). Por lo tanto, la comunicacion comercial empresarial
busca establecer una relacion efectiva con los clientes potenciales a través de
diversos canales de comunicacién, con el propésito de atraer su atencién,
interés y preferencia hacia los productos y servicios que ofrece la empresa.
(Marin y Lozano, 2017, p.12).

Mientras que, Quintero y Zambrano (2022) detall6 que, es un tipo de
comunicacién donde se toma relevancia al mensaje el cual debe relacionarse
con los objetivos de venta, ademas, la empresa debe ser coherente en lo que
puede ofrecer y lo que el cliente puede recibir a cambio (p.195). Por lo tanto,
destacaron que, es una labor de tu equipo de ventas debe ser bien conocido
por todos y ser homologado ademas de tener claridad, precisién y ser sencillo,
lejos de tecnicismos que el cliente pueda no entender y lo aleje de una posible
compra (Rodriguez y Garcia, 2018, p.9). Finalmente, Pineda (2019) detall6 que,

la comunicacion comercial puede tener niveles como, el simbolismo, donde se
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genera con la interaccion por medio de signos verbales y no verbales que es
conocido por el comprador y vendedor, asi mismo, esta el nivel intencional,
donde el vendedor genere en el cliente puede adquirir un producto; finalmente,
esta el nivel de interaccion, donde el cliente puede resolver sus consultas que
realiza al vendedor, a partir de preguntas para contar con la informacion de

manera clara (p.177).

Dimension 1: Imagen de la empresa, el resultado de diversos mensajes que se
acumulan en la memoria colectiva y que configuran una percepcién global
sobre la empresa. Esta imagen puede influir y determinar los comportamientos
de las personas, por lo que resulta crucial para las empresas cuidar su
reputacion y trabajar en su imagen para potenciarla o modificarla en caso de
ser necesario para tener una diferenciacion ofreciendo productos con
caracteristicas Unicas, y con autenticidad, solucionando los problemas de los
clientes, de manera que, se puede alcanzar una ventaja competitiva
(Aramendia, 2020, p. 137). Mientras que, Farrofian y Palomino (2020)
detallaron que, la imagen que los clientes tienen de una empresa se compone
de un conjunto de creencias y opiniones, y se identifica la interpretacion que
tienen de los productos, servicios y comunicaciones, que pueden ser
diferenciados ofreciendo experiencias inolvidables para posicionarnos en la
mente del cliente, garantizando su fidelidad (p.295). Por lo tanto, es la
percepcion del cliente sobre la compafiia, en el cual se consideran las ideas,
prejuicios y sentimientos del publico con la empresa, por lo tanto, se debe
Escoge un buen nombre para la empresa, tener Presencia online, ofreciendo
los productos por redes sociales y Mantener la coherencia con mensajes claros
(Halim, et al., 2020, p.798).

Prosiguiendo, estuvo Lépez (2020) que destaca que la imagen de la
empresa esta relacionada con todos aquellos elementos graficos y visuales
propios de una empresa, es decir es el sello a través del cual una empresa
quiere ser identificada y distinguida entre la competencia (p.3). Asi mismo, es
el conjunto de elementos para que se identifique la empresa para dar una buena
impresion a tus clientes, donde se puede transmitir confianza, profesionalidad,

y buenas sensaciones, ya sea, brindando fotos, tarjetas, libretas y cualquier
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otro elemento del disefio grafico que permite a los usuarios reconocer a una
determinada compafia. (Reyes, et al. 2022, p.7).

Dimension 2. Publicidad, Se conoce como un proceso primordial para la
comunicacion donde la organizacion envia mensajes por medios sociales, con
el objetivo, de identificar el comportamiento del cliente. Por lo tanto, se puede
realizaractividades comunicativas de manera eficaz definiendo los objetivos y
de acuerdo de la naturaleza del anunciante (Aramendia, 2020, p.157). De
manera que, se considera que toda actividad comercial que emplee estrategias
publicitarias, es primordial para tener mejores resultados en las ventas de una
empresa, de manera que, es importante tener una publicidad para dar a
conocer nuevos productos, promover su marca y mejorar su imagen (Quintero,
2022, p.194). Ademas, es necesario aplicar una estrategia de mercadotecnia
para difundir un producto, para llegar a un mayor publico objetivo e incentivar
su compra, de manera que, la publicidad tiene una funcién persuasiva para
convencer al publico que el producto es mejor que la competencia y puede
complacer sus requerimientos (Taofeek, 2020, p.9). De la misma manera,
puede considerarse como innovacion en producto o mercado, ya que el éxito
de un nuevo producto o proceso en el mercado puede depender de la calidad
de la publicidad, con el objetivo de diferenciarse de los competidores, donde se
puede ofrecer visibilidad en el entorno virtual, donde el contenido de los
mensajes publicitarios es disefiado segun los requerimientos y gustos del
cliente (Segundo, 2019, p.101).

Dimensién 3: Relaciones publicas, Es un proceso de comunicacion durante el
cual la empresa envia mensajes en un entorno de redes sociales, con el
objetivo de mantener la comunicacion masiva, y como resultado se obtienen
diferentes patrones de comportamiento del consumidor. La eficacia de los
esfuerzos de comunicacion depende de un concepto claro de los objetivos que
los guian y varia segun la naturaleza del anunciante. (Aramendia, 2020, p. 218).
Ademas, es el esfuerzo planificado y sostenido para establecer vy
mantener la buena voluntad y el entendimiento mutuo entre una organizacion y
su publico, de manera que, se puede realizar la planificacién de las relaciones
publicas no pueden representar una reaccion excepcional, sino que deben ser

parte relevante de la empresa. (Portero, et al., 2019, p.32).Mientras que, se

16



apoyan en una serie de acciones de comunicacion, generalmente de caracter
informativo, cuyo objetivo general es crear o modificar actitudes, creencias o
conductas del publico objetivo (Campos y Rodriguez, 2019, p.8).

De manera que, es la presentacion positiva de la organizacion al publico
en general y el hecho de que a través del diadlogo, la investigacion y la
informacion se trabaja como técnica empresarial, asi mismo, con la tecnologia
se puede brindar un servicio en linea con el objetivo de fortalecer la imagen de
una marca y consolidar su presencia en el mercado (Sutherland, et al., 2020,
p.5). Las relaciones publicas es un proceso de comunicacion estratégica, que
es relevante en la promocién de nuevos productos, ya que, puede influir en un
segmento especifico permite validar la imagen de la empresa vy, por tanto, del
servicio o producto que esta promueve. Las herramientas que utilizan como los
materiales escritos y audiovisuales, actividades de servicio publico y materiales
de identidad corporativa, pueden mostrar los beneficios del producto y el
acercamiento con el publico (Babatunde, 2022, p.548). Finalmente, se puede
destacar el objetivo de las relaciones publicas, que es proteger o mejorar la
reputaciéon de una empresa o producto, a partir de medios tradicionales y
digitales, de manera que, el experto de las relaciones publicas debe organizar
y crear mensajes positivos para transmitir historias sobre la empresa y realizar
estudios de mercado para conocer las opiniones del publico objetivo y
tendencias del mercado (Lee, 2022, p.31).

En la literatura se han encontrado diferentes aportes teoricos tales como la
de (Keller et al. 2012) que es la teoria de la gestion de la marca, esta teoria
sostiene que las empresas deben cuidar y gestionar la imagen de su marca en
Instagram, a través de la creacion de contenido relevante y atractivo ademas
de la interaccion con los usuarios y la monitorizacion de la actividad en la
plataforma, asimismo (Pine et. al 2001) sostiene la teoria de la gestion de la
experiencia del cliente, afirma que las empresas deben enfocarse en la mejora
de la experiencia del cliente en Instagram, a través de la creacion de contenido
personalizado y relevante, la interaccion con los usuarios y la resolucion de

problemas y consultas de manera efectiva.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo

Segun Sanchez, et al. (2018), el estudio es aplicada “porque es pragmatica
o utilitaria, donde se puede contar con los conocimientos relevantes para
solucionar el problema de estudio” (p.78). La investigacion es de tipo
aplicada, porgque se puede tener conocimiento de las variables Instagram
y comunicacion comercial, de manera que, se identifica las propiedades

y relevancia de las variables.

3.1.2. Disefio de investigacion

Disefio no experimental de corte transversal, Segun Arispe (2020) “se
puede realizar un estudio basado en categorias o variables, de manera
gue, en una investigacion no experimental solo se observan y luego
analizan fenbmenos o eventos que se identifican en el medio natural”
(p.69). Mediante estudio de casos, bibliografico o documental, u otros
segunespecialidad. Se llevé a cabo una investigacion descriptiva para
recopilar evidencia en areas como lo comercial, competitivo, econémico
y financiero, con el fin de proporcionar orientacion sobre la decision de
invertir en el proyecto en consideracion. En ultima instancia, el proyecto
seraabordado con un disefio no experimental de tipo transversal, lo que

implicaque no se modificaran las variables en estudio.

3.2. Variables de Operalizacion
Por consiguiente, se describe las variables en una empresa textil, con elobjetivo

de adquirir conocimiento.

Variable 1: Instagram
Definicion conceptual:
Es una plataforma de redes sociales enfocada en compartir fotografias, ha
estado activa desde 2010. Su importancia radica en las amplias oportunidades
de marketing y publicidad gratuita que brinda a profesionales, negocios y

marcas (Torres, 2017, p.15)
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Definicion operacional:

En cuanto a la variable Instagram segun el modelo de base tedrico empleado
para el estudio se consideraron tres dimensiones importantes como la
estrategia de contenido, la usabilidad de Instagram y alcance.

Dimension 1: Dimensidn estrategia de contenido

Son las distintas tacticas que ayudaran a comunicar el posicionamiento de
marca, y es el caso de aplicar el Instagram, donde se puede proporcionar
informacion sobre la empresa, a partir de fotografias de sus instalaciones,
clientes satisfechos, como también videos donde se muestre la historia dela
empresa y brindar promociones como descuentos para los productos y
servicios, con el objetivo de fidelizar a los clientes (Torres, 2017, p.12).

Por lo tanto, la dimensién estrategia de contenido presentd indicadores como
son los siguientes: Fotografias, videos y promociones.

Dimension 2: Usabilidad del Instagram, es la medida en la cual las empresas
pueden usar el Instagram, con una forma divertida y creativa de conectar con
los clientes y promocionar sus productos o servicios de manera gratuita,
compartir todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro negocio o marca, por
lo tanto, se puede incluir filtros con efectos que pueden agregar a las fotos y
videos cuando se realiza una historia, como también incluir los textos en los
post publicitarios (Torres, 2017, p.13).

De manera que, la dimension usabilidad del Instagram presentd indicadores como
son los siguientes: Filtros, videos y hashtags.

Dimension 3: Alcance, Es la manera como se puede contabilizar el nimero total
de usuarios que vieron la publicacién en Instagram, como también se puede
estimar el nimero total de vistas, ademas, es una métrica que refleja la
actividad de los usuarios en el momento de la publicacion, y se puede estimar
el publico objetivo que ve el contenido que publica la empresa (Torres, 2017,
p.14).

Ademas, en la dimension Alcance con indicadores como son los siguientes:
Frecuencia de actividad y publicaciones.

Escala de medicion: Frecuencia de actividad y publicaciones.

En este estudio se utilizo una escala de medicion tipo Likert ordinal, en la cual

se calculé una medida de percepcion para el individuo a estudiar, cuyas
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opciones de respuesta fueron; totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de

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

Variable 2: Comunicacion Comercial:

Definicion Conceptual:

Es la comunicacion verbal o no verbal que se puede dar entre el emisor o
comercial y el receptor o cliente, considerando las estrategias comerciales y la
funcion de mercadotecnia para fomentar una comunicacion mediante la
publicidad, dando a conocer las caracteristicas de productos, como también
demostrar una imagen relevante de la empresa, diferenciado de la competencia
y mantener una mejor relacion publica, brindando una atencion adecuada
(Aramendia, 2020, p.135).

Definicién operacional:

De acuerdo a la segunda variable segun el modelo de base tedrico empleado
para el estudio se consideraron tres dimensiones importantes como, imagen de

la empresa, publicidad y relaciones publicas.

Dimension: Imagen de la empresa:

Es el resultado de la informacion que se verifica como mensajes que puede
representar a la organizacién y que puede determinar el comportamiento del
publico, por lo tanto, el negocio tiene como objetivo determinar una imagen y
como se puede modificar o mejorar para tener una diferenciacion ofreciendo
productos con caracteristicas Unicas, y con autenticidad, solucionando los
problemas de los clientes, de manera que, se puede alcanzar una ventaja
competitiva (Aramendia, 2020, p. 137).

Por lo tanto, para la dimension Imagen de la empresa los indicadores son los
siguientes: diferenciacién y autenticidad

Dimension: Publicidad:

Se conoce como un proceso primordial para la comunicacion donde la
organizacién envia mensajes por medios sociales, con el objetivo, de identificar
el comportamiento del cliente. Por lo tanto, se puede realizar actividades
comunicativas de manera eficaz definiendo los objetivos y de acuerdo de la

naturaleza del anunciante (Aramendia, 2020, p.157).
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De modo que, para la dimension Publicidad se contd con indicadores como son

los siguientes: Transmision de la informacion y medios masivos

Dimensién: Relaciones Publicas

Es un proceso de comunicacion durante el cual la empresa envia mensajes en
un entorno de redes sociales, con el objetivo de mantener la comunicacion
masiva, y como resultado se obtienen diferentes patrones de comportamiento
del consumidor. La eficacia de los esfuerzos de comunicacién depende de un
concepto claro de los objetivos que los guian y varia segun la naturaleza del
anunciante (Aramendia, 2020, p. 218).

Asi mismo, para la dimension relaciones publicas se conté con indicadores
como son los siguientes: Atencién, mensaje estratégico y relaciones de
confianza.

Escala de medicion:

En este estudio se utiliz6 una escala de medicion tipo Likert ordinal, en la cual
se calculé una medida de percepcion para el individuo a estudiar, cuyas
opciones de respuesta fueron como; totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de

acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo

3.3. Poblacién, muestra, muestro, unidad de analisis

Poblacion:

Cohen y Gémez (2019) detallaron que, son los participantes que forman parte
de la investigacion, en sintesis, es el grupo de personas que cumplen el criterio
de inclusion para ser considerados en la investigacion (p.197). En el estudio, en
la empresa seleccionada se cuenta con un total de 11600 personas que visitan

el perfil de Instagram.

Criterios de inclusion:
Son todas las seguidoras de la pagina de Instagram de la empresa, ya que su

opinion y necesidades se consideran para mejorar la calidad del producto.
criterios de exclusion:
Se excluye a todos los usuarios que no sigan la cuenta de Instagram, sus

necesidades o sugerencias no son consideradas para brindar un producto de
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mayor demanda en el mercado.
Muestra:

Segun, Sanchez, et al. (2018) se puede entender como un conjunto pequefio
de una poblacién que se selecciona teniendo en cuenta una caracteristica
similar, noobstante, para la investigacion no se realizdé ninguna operacion para
determinar la muestra ya que no se cuenta con mas personas disponibles para
la encuesta.

Por lo tanto, para estimar la muestra de personas que sigan la pagina de
Instagram, se aplicé una férmula de poblacion finita del total de 11600
personas, de manera que, se hallé6 una muestra de 372 individuos.

Muestreo:

En el estudio se puede calcular la muestra con el muestreo probabilistico, en el
cual se aplico una férmula de poblacion finita hallando una muestra de 372
clientes. (Pilco, 2022) detalla que, se puede contar con un muestreo
probabilistico aleatorio simple, donde todos los individuos que componen la
poblacion tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.

Unidad de andlisis:

La unidad de analisis o unidad simple, es la unidad del muestreo méas sencilla
posible, y para el estudio los que representaran a la unidad de analisis es un
cliente de la empresa designada para ser evaluada.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas:

La técnica que se utiliza en este estudio fue una encuesta a clientes que
compraban en las plataformas de Instagram. Respecto a (Arias, 2020. p. 82),
argumenta que la investigacion implica la aplicacién de cuestionarios a grupos
representativos de todo el universo.

Instrumentos de recoleccion de datos:

Estos son recursos que la comunidad intelectual emplea para adquirir
informacion relevante de las variables. Asi mismo, el instrumento puede ser
empleada pararecaudar datos, y tiene que contar con condiciones como la
confiabilidad y la validez. (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 228). Por lo tanto,

en el estudio se tuvo dos instrumentos, para la variable Instagram como

22



también para la comunicacion comercial, de manera que, se contd con
cuestionarios que se conformaron por 20 items para cada variable.

Validez

Indican (Arispe, et al. 2020, p. 200) que la validez se puede verificar por el juicio
de profesionales o expertos. De manera que, se puede identificar los niveles en
gue se puede resolver la problematica. Por lo tanto, se demostro la validez con

el juicio de expertos docentes que realizan la ensefianza en la UCV.

Confiabilidad:

Hernandez y Mendoza (2018) nombraron que es el nivel en que el cuestionario
puede cuantificar la variable de acuerdo a resultados. (p.323) De manera que,
para estimar el nivel de confiabilidad se hall6 el Alfa de Cronbach, conforme a
la escala de valores que se encuentra en el anexo 1.

Por lo tanto, segun la encuesta realizada a los 372 seguidores de la cuenta de
Instagram de una empresa de textil, se hallé un valor de alfa de Cronbach de
0.872, se hall6 un valor de alfa de Cronbach de 0.863, por lo tanto, se verifica
que la confiabilidad es muy alta, demostrando que el cuestionario es aplicable

para realizar el estudio.

3.5. Procedimientos:

La investigacion fue importante, ya que, se contd con el permiso para realizar
una encuesta a los 372 seguidores del perfil de Instagram de una empresa
textil, de manera que, la encuesta fue de manera online, bajo respuestas con
alternativas de Likert y luego la informacion puede ser procesada para obtener
resultados relacionados con el problema para mostrar la relacién entre las
variables y en algunos conocimientos generales. Finalmente, el cuestionario
fue valido por expertos, por lo tanto, se conté con informacién relevante de las
variables, y se pudo realizar las recomendaciones y conclusiones derivadas del

analisis de los objetivos establecidos en este estudio.
3.6. Método de analisis de datos

Esto tiene que ver con los procedimientos utilizados para recopilar los datos, es

decir, como se recopilan. Segun (Hernandez 2018, p.2.) el propésito de esta
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investigacion es fortalecer las hipétesis y analizar las respuestas encontradas
en la muestra, el analisis inferencial se utiliza principalmente para probar las
hipotesis de la poblacion general. Durante el estudio, se analiz6 la muestrade
372 encuestados utilizando el instrumento, obteniendo resultados precisos
mediante el software SPSS 25.

Incluyendo la prueba de confiabilidad con el alfa de Cronbach y luego con a la
prueba de Rho Spearman se demuestra la solidez de los resultados y los datos
para demostrar que se acepta la hipotesis de estudio, donde el Instagramse
relacion con la Comunicaciéon comercial en una empresa textil San Juan de
Lurigancho 2023.

3.7. Aspectos éticos:

En cuanto al desarrollo del estudio, se cumplié con la ética de investigacion, ya
que, se han seguido las normas establecidas en la 7ma Edicion de la APA
(American Psychological Association) para asegurar una correcta citacion y
respetar los derechos de autor. Ademas, se tuvo tenga cuidado para evitar
actos de similitud de la informacion, a partir del empleo del Turnitin para que se
demuestre que la informacién es verdadera y respete a las partes interesadas,
como los clientes que siguen el perfil de Instagram en una empresa textil en

San Juan de Lurigancho.
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IV.  RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Tabla de frecuencia de la variable Instagram

Nivel Frecuencia %
Deficiente 24 6,5
Regular 258 69,4
Eficiente 90 24,2
Total 372 100,0

Fuente: software estadistico SPSS V 25

La tabla 1 de la variable Instagram, es percibido por los clientes de acuerdo al
24,2% en un nivel eficiente, mientras que, el 69,4% lo calificé en un nivel regular.
Ademas, el 6,5% que visitan la pagina de Instagram de la empresa textil, lo

calificd en un nivel deficiente.

Tabla 2
Tabla de frecuencias de la dimensién estrategia de contenidos

Nivel Frecuencia %

Deficiente 30 8.1
Regular 216 58,1
Eficiente 126 33,9
Total 372 100,0

Fuente: software estadistico SPSS V 25

En la tabla 2 se demostrdé que la dimensién de la estrategia de contenido es
percibida por los clientes de acuerdo al 3,9% en un nivel eficiente, mientras
que, el 58,1% lo califico en un nivel regular. Finalmente, el 8,1% de los clientes
que visitan la pagina de Instagram dela empresa textil, lo califico en un nivel

deficiente.
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Tabla 3

Tabla de frecuencias de la dimension usabilidad del Instagram

Nivel Frecuencia %

Deficiente 27 7.3
Regular 196 52,7
Eficiente 149 40,1
Total 372 100,0

Fuente: software estadistico SPSS V 25

La usabilidad del Instagram es percibida por los clientes de acuerdo al 40,1%
en un nivel eficiente, mientras que, el 52,7% lo calificO en un nivel regular.
Finalmente, el 7,3% de losclientes que visitan la pagina de Instagram de la

empresa textil en San Juan de Lurigancho, lo califico en un nivel deficiente.

Tabla 4
Tabla de frecuencias de la dimensién Alcance

Nivel Frecuencia %

Deficiente 70 18.8
Regular 182 48,9
Eficiente 120 32,3
Total 372 100,0

Fuente: software estadistico SPSS V 25

El alcance es percibido por los clientes de acuerdo al 32,3% en un nivel
eficiente, mientras que, el 48,9% lo calificé en un nivel regular. Finalmente, el
18,8% de losclientes que visitan la pagina de Instagram de la empresa textil, lo

calificaron como deficiente.
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Tabla 5
Tabla de frecuencia de la variable Comunicacién comercial

Nivel Frecuencia %

Deficiente 12 3,2
Regular 229 61,6
Eficiente 131 35,2
Total 372 100,0

Fuente: software estadistico SPSS V 25

En la tabla 5 la comunicacion comercial es percibida por los clientes de acuerdo
al 35.2%% en un nivel eficiente, mientras que, el 61,6% lo calificé en un nivel
regular. Finalmente, el 3,2% de los clientes que visitan la paginade Instagram
de la empresa textil en San Juan de Lurigancho, lo calificé en un nivel deficiente.

4.2. Resultados andlisis inferencial

Prueba de normalidad
Tabla 6

Prueba de normalidad de las variables Instagram y comunicacion comercial

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov [KS]

Estadistico gl Sig.
Instagram ,080 372 ,000
Comunicacion comercial 077 372 000

a Correccion de sig. de Lilliefors

Si n<50 se analiza prueba de Kolmogérov-Smirnov, se tuvo un p valor de 0,000
por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa y se trabaja con la prueba de Rho

de Spearman.
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Hipotesis general

Ha: El Instagram se relaciona con la comunicacion comercial enuna empresa

textil.

Ho: El Instagram no se relaciona con la comunicaciébn comercialen una

empresa textil.

Tabla 7

Tabla cruzada para las variables Instagram y la comunicacién comercial

Tabla cruzada Variable Instagram * Variable comunicaciéon comercial

Comunicacién comercial

Deficiente Regular Eficiente Total

Instagram Deficiente Recuento 1 10 13 24
% del total 0,3% 2,7% 3,5% 6,5%

Regular Recuento 10 179 69 258

% del total 2,7% 48,1% 18,5% 69,4%

Eficiente Recuento 1 40 49 90

% del total 0,3% 10,8% 13,2% 24,2%

Total Recuento 12 229 131 372
% del total 3.2% 61,6% 352%  100,0%

Tabla 8

Tabla de Correlacion para las variables Instagram y la comunicacioncomercial

Correlaciones

Comunicacion

Instagram comercial
Rho de Spearman Instagram Coeficiente de correlacion 1,000 ,160™
Sig. (bilateral) ,002
N 372 372
Comunicacion comercial  Coeficiente de correlacion ,160™ 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 372 372

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conforme con estos resultados de la tabla 7, se verifica que valor significativo
es de 0.002, que siendo minimo al 0.05. Esto demuestra que se puede aceptar
la Ha: existe una relacién entre el Instagram y la comunicacién comercial en una
empresa textil. En ese sentido, se puede deducir también que, en el cruce de
variables, el 48.1% de los clientes confirman que el perfil de Instagram de la
empresa, afecta en un nivel regularla comunicacion comercial con los clientes.

La tabla 8, presenta un coeficiente de ,160 lo que demuestra una correlacion
positiva media. De manera que, si se tiene un buen perfil de Instagram,

entonces se tendra una mejor comunicacion comercial en la empresa textil.

Hipétesis especifica 1.:

Ha: la estrategia de contenido se relaciona con la comunicacion comercial en
una empresa textil.

Ho: la estrategia de contenido no se relaciona con la comunicacién comercial

en una empresa textil.

Tabla 9
Tabla cruzada para la dimension Estrategia de contenido y la comunicacion

comercial

Tabla cruzada Dimensién estrategia de contenido*Variable comunicacién comercial

Variable comunicacién comercial

Deficiente Regular Eficiente Total

Dimension estrategia de  Deficiente Recuento 2 20 8 30
contenido

% del total 0,5% 5,4% 2,2% 8,1%

Regular Recuento 10 144 62 216

% del total 2,7% 38,7% 16,7% 58,1%

Eficiente Recuento 0 65 61 126

% del total 0,0% 17,5% 16,4% 33,9%

Total Recuento 12 229 131 372

% del total 3,2% 61,6% 35,2%  100,0%
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Tabla 10

Tabla de Correlacion para la dimension estrategia de contenido y lacomunicacion

comercial
Correlaciones
Estrategiade Comunicacion
contenido comercial

Rho de Spearman Estrategia de contenido Coeficiente de correlacion 1,000 ,209™
Sig. (bilateral) . ,000
N 372 372
Comunicacion comercial  Coeficiente de correlacion ,209™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 372 372

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

Conforme con estos resultados de la tabla 9, se identifica que el p valor es de
0.000, que siendo minimo al 0.05. Esto permite aceptar la Ha: existe una
relacion entre la estrategia de contenido y la comunicacién comercial en una
empresa textil. En ese sentido, se puede deducir también que, en el cruce de
variables, el 38.7% de los clientes confirman que la estrategia de contenido dela
empresa, afecta en un nivel regular la comunicacion comercial con los clientes.
La tabla 10, presenta un coeficiente de 0,209, demostrando una correlacion
positiva media. De manera que, si se tiene una buena estrategia de contenido,

entonces se tendra una mejor comunicacion comercial en la empresa textil.

Hipétesis especifica 2:

Ha: la usabilidad del Instagram se relaciona con la comunicacién comercial en
una empresa textil

Ho: la usabilidad del Instagram no se relaciona con la comunicaciéon comercial

en una empresa textil
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Tabla 11

Tabla cruzada para la usabilidad del Instagram y la comunicaciéon comercial

Tabla cruzada Dimension Usabilidad del Instagram*Variable comunicacion
comercial

Variable comunicacién comercial

Deficiente Regular Eficiente Total
Dimension Usabilidad del Deficiente Recuento 1 11 15 27
Instagram
% del total 0,3% 3,0% 4,0% 7,3%
Regular Recuento 10 144 42 196
% del total 2, 7% 38,7% 11,3% 52,7%
Eficiente Recuento 1 74 74 149
% del total 0,3% 19,9% 19,9% 40,1%
Total Recuento 12 229 131 372
% del total 3,2% 61,6% 35,2% 100,0%
Tabla 12

Tabla de Correlacion para la dimension Usabilidad del Instagram y la

comunicacién comercial

Correlaciones

Usabilidad
del Comunicacion
Instagram comercial
Rho de Spearman Usabilidad del Instagram  Coeficiente de correlacion 1,000 , 1977
Sig. (bilateral) . ,000
N 372 372
Comunicacion comercial ~ Coeficiente de correlacion ,197" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 372 372

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

Conforme con estos resultados de la tabla 11, se verifica que el valor
significativo es de 0.000, que siendo minimo al 0.05. Esto demuestra que se
puede aceptar la Ha: existe una relacion entre la estrategia de contenido y la
comunicacion comercial en una empresa textil. En ese sentido, se puede
deducir también que, en el cruce de variables, el 38.7% de los clientes
confirman que la Usabilidad del Instagram de la empresa, afecta en un nivel

regular la comunicacion comercial con los clientes de una empresa textil.
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La tabla 12, presenta un coeficiente de 0,197 lo que demuestra una correlacion
positiva media. De manera que, si se tiene una buena Usabilidad del Instagram,

entonces se tendrd una mejor comunicacion comercial en la empresa textil.

Tabla 13
Tabla cruzada para la dimension alcance y la comunicacion comercial

Tabla cruzada Dimensién alcance *Variable comunicacién comercial

Variable comunicacién comercial

Deficiente Regular Eficiente Total

Dimensién Alcance Deficiente Recuento 5 45 20 70
% del total 1,3% 12,1% 54%  18,8%

Regular Recuento 3 120 59 182

% del total 0,8% 32,3% 15,9% 48,9%

Eficiente Recuento 4 64 52 120

% del total 1,1% 17,2% 14,0% 32,3%

Total Recuento 12 229 131 372
% del total 3.2% 61,6% 352%  100,0%

Tabla 14

Tabla de Correlacién para la dimensién Alcance y la comunicacion comercial

Correlaciones

Usabilidad
del Comunicacion
Instagram comercial
Rho de Spearman Alcance Coeficiente de correlacién 1,000 122"
Sig. (bilateral) . ,018
N 372 372
Comunicacién comercial  Coeficiente de correlacion , 1977 1,000
Sig. (bilateral) ,018
N 372 372

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

Conforme con estos resultados de la tabla 14, se verifica que el nivel de significancia
es de 0.018, que siendo menor al 0.05. Esto evidencia que se puede aceptar la Ha:
existe una relacion entre la estrategia de contenido y la comunicacion comercial en

una empresa textil. En ese sentido, se puede deducir también que, en el cruce de
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variables, el 32.3% de los clientes confirman que la Usabilidad del Instagram de la
empresa, afecta en un nivel regular la comunicacién comercial con los clientes de
una empresa textil.

La tabla 14, presenta un coeficiente de 0,122 demostrando una correlacion positiva
media. De manera que, si se tiene Alcance, entonces se tendra una mejor

comunicacién comercial en laempresa textil.
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V.  DISCUSION

Conforme al estudio se tuvo un andlisis relacionado con las variables Instagram
y la comunicacion comercial en la empresa textil de San Juan de Lurigancho
2023; ademas objetivo general que fue determinar como el Instagram se
relaciono6 con la comunicacion comercial, como también, se verifico los objetivos
especificos para determinar como la estrategia de contenido, usabilidad del
Instagram y el alcance se relacionaron con la Comunicacién comercial. Por
consiguiente, se realizé la discusion de los resultados, contando con la hipétesis
general en el cual el Instagram se relaciona con la comunicacion comercial en
una empresa textil, de manera que, se compar6é con los resultados de los
antecedentes internacionales y nacionales. Por lo tanto, se menciond los
resultados descriptivos con las tablas de frecuencias, donde se demostr6 que la
variable Instagram, mostré que es percibido por los clientes de acuerdo al 24,2%
en un nivel eficiente, mientras que, el 69,4% lo calific6 en un nivel regular.
Ademas, el 6,5% que visitan la pagina de Instagram de la empresa textil, lo
calificd en un nivel deficiente. Asi mismo, de la comunicacion comercial, fue
percibido por los clientes de acuerdo al 35.2% en un nivel eficiente, mientras que,
el 61,6% lo califico en un nivel regular. Finalmente, el 3,2% de los clientes que
visitan el perfil de Instagram, lo calific6 como deficiente. Por consiguiente, en el
andlisis de la prueba de hipoétesis, se hallé un valor de correlacion de spearman
de 0.160, siendo una correlacion positiva media, asi mismo, el p valor fue de
0.002, de modo que se confirma que el Instagram se relaciona con la
comunicacién comercial de los clientes. En consecuencia, se comparl estos
resultados con lo que demostré Mendoza y Garcia (2018) donde sus resultados
fueron mayores, con un valor de correlacion fue de 0.480 y un p valor de 0.001,
en el cual se puede demostrar que el Instagram se relaciona con la comunicacién
comercial en los emprendimientos universitarios, y cuyo sustento fue en base a
teorias de Madrigal, que detallo al Instagram, como la red social Instagram es
una herramienta de alto impacto para llegar al publico, debido a su interaccion
con el publico y como se comparten publicaciones. De la misma manera, se
menciono al autor Ronquillo para la comunicacién comercial, que lo define como
la comunicacion que establecen las compafiias para interactuar o relacionarse

con sus clientes o publico objetivo, que influyen en el proceso de compra. En
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conclusion, conforme a los resultados del estudio se verificd una correlacion
positiva media, corroborado por la prueba de hipotesis, asi mismo, el concepto
sobre el Instagram, como una plataforma de redes sociales enfocada en
compartir fotografias, ha estado activa desde 2010, donde su importancia radica
en las amplias oportunidades de marketing y publicidad gratuita que brinda a
profesionales, negocios y marcas. Mientras que, en la comunicacion comercial,
se detall6 que, es la comunicacion verbal o no verbal que se puede dar entre el
emisor o comercial y el receptor o cliente, considerando las estrategias
comerciales y la funciébn de mercadotecnia para fomentar una comunicaciéon
mediante la publicidad, dando a conocer las caracteristicas de productos, como
también demostrar una imagen relevante de la empresa, diferenciado de la
competencia y mantener una mejor relacién publica, brindando una atencién
adecuada. Asi mismo, para que el perfil de Instagram de la empresa sea
concurrido por el cliente, debe enfocarse en posicionar la empresa con un plan
de estrategias de publicidad de manera sencilla, empleando las herramientas
digitales de la red social Instagram, por lo tanto, se tendr4 un aumento de las
ventas.

Segun la primera hipotesis especifica, se evidencié que la Estrategia de
contenido se relaciond con la comunicacién comercial, de manera que, se
menciond los resultados descriptivos con las tablas de frecuencias para la
dimensién Estrategia de contenido, en el cual es percibida por los clientes de
acuerdo al 3,9% en un nivel eficiente, mientras que, el 58,1% lo calificé en un
nivel regular. Finalmente, el 8,1% de los clientes que visitan la pagina de
Instagram de la empresa textil, lo calific6 en un nivel deficiente y por
consiguiente, en el analisis de la prueba de hipétesis, se hallé6 un valor de
correlacion de spearman de 0.209, siendo una correlacion positiva media, asi
mismo, el p valor fue de 0.000, por lo tanto, la primera hipétesis especifica fue
aceptable, demostrando que la estrategia de contenido se relaciona con la
comunicacion comercial. Por lo tanto, este resultado es comparable con Quiroz,
et al (2019), en el cual se hall6 la correlacion de Pearson de 0.458; de la misma
manera, se tuvo un valor significativo de 0.001, de manera que, se establece
relacion y un nivel de significancia de 0.000, evidenciando que se acepto la

hipotesis, donde el Instagram donde se relaciond con la comunicacion comercial
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de las empresas en la ciudad de Portoviejo; estos resultados fueron sustentados
por Saavedra, que detall6 al Instagram, como una plataforma para entender
exactamente lo que necesitan los clientes, ya que, para las compafiias que
representa uno de los mejores canales para conectar con la audiencia, por la
sensacion de inmediatez que genera y por la creacion de comunidades, que
quieren conocer sobre las caracteristicas y beneficios de los productos; mientras
que estuvo el autor Gonzalez para la variable comunicacion comercial, que lo
definen como la herramienta para conseguir resultados esperados en la empresa
y diferenciado de la competencia, porque se puede persuadir al cliente para
realizar la compra, de manera que, si se utiliza de manera adecuada, se puede
asegurar ventas de manera rapida y eficaz. Por lo tanto, con la prueba de
hipotesis, se hall6 una correlacion positiva media, la teoria de Instagram, esta
sustentado como la red social para empleada por los negocios, porque, cuenta
con muchas funciones relevantes al publicar el contenido, en el cual se puede
agregar un botén de contacto a la biografia y el correo electrénico que el cliente
se puede comunicar con la empresa. Ademas, las compafiias pueden tener un
contenido de forma creativa con videos, historias y fotos, asegurando la atencion
del consumidor. En conclusion, se sugieren a las compaiiias, realizar una
estrategia de contenido en Instagram, en el cual se debe publicar todas las
semanas fotografias de los productos en el perfil de la empresa, y contar con un
orden de videos para tener una idea clara de los productos.

Mientras que, conforme a la prueba de hipotesis especifica 2, entre la
usabilidad del Instagram y la comunicacion comercial, por lo tanto, se mencioné
los resultados de la tabla de frecuencias para la dimension usabilidad del
Instagram, que es percibida por los clientes de acuerdo al 40,1% en un nivel
eficiente, mientras que, el 52,7% lo calific6 en un nivel regular. Finalmente, el
7,3% de los clientes que visitan la pagina de Instagram de la empresa, lo calificd
en un nivel deficiente, asi mismo, en el andlisis de la prueba de hipotesis, se
hall6 un valor de correlacion de spearman de 0.197, siendo una correlacion
positiva media, y el p valor fue de 0.000, de manera que, se acept6 la segunda
hipétesis especifica, evidenciando que usabilidad del Instagram se relaciona con
la comunicacion comercial. Por consiguiente, se compard con los resultados de

Alvarado (2021) donde detall6 la prueba de correlacion de spearman con un valor
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de 0.546, como también se hall6 un valor significativo de 0.000, de modo que, se
demostré que los Usos de Instagram se relacionan con la comunicacion
comercial en restobares de santa victoria, asi mismo, estos resultados fueron
sustentados por Perales, que detall6 al Instagram, es una aplicacion de
interaccion para compartir fotografias, asi como videos a través de diversos
usuarios a nivel mundial, por lo tanto, la empresa puede tener una comunicacion
interactiva y dindmica con los clientes, asi mismo, estuvo Ramos para la variable
comunicacion comercial, que lo definen como el tipo de comunicacién donde se
toma relevancia al mensaje el cual debe relacionarse con los objetivos de venta,
ademas, la empresa debe ser coherente en lo que puede ofrecer y lo que el
cliente puede recibir a cambio. Prosiguiendo, al comparar los resultados se tuvo
una correlacion positiva media, que fue evidenciado con la prueba de hipétesis,
demostrando que la teoria de Instagram, comprende la medida en la cual las
empresas pueden usar el Instagram, con una forma divertida y creativa de
conectar con los clientes y promocionar sus productos o servicios de manera
gratuita, compartir todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro negocio o
marca, por lo tanto, se puede incluir filtros con efectos que pueden agregar a las
fotos y videos cuando se realiza una historia, como también incluir los textos en
los post publicitarios. En conclusion, para mejorar este escenario, la empresa
debe mantener La calidad visual y el uso de filtros en las publicaciones de
Instagram de esta empresa han mejorado mi experiencia al explorar su
contenido, como también asegurar que los hashtags en los posts publicitarios,
son necesarios para un mejor posicionamiento de la empresa.

Finalmente, conforme a la tercera hipotesis especifica entre el Alcance y la
comunicacién comercial, por lo tanto, se menciono los resultados de la tabla de
frecuencias para la dimension alcance, es percibida por los clientes de acuerdo
al 32,3% en un nivel eficiente, mientras que, el 48,9% lo calific6é en un nivel
regular. Finalmente, el 18,8% de los clientes que visitan la pagina de Instagram,
lo calific6 en un nivel deficiente, asi mismo, en el analisis de la prueba de
hipétesis, se hall6 un valor de correlacion de spearman de 0.122, siendo una
correlacion positiva media, asi mismo, el p valor fue de 0.018, evidenciando que
el Alcance se relaciona con la variable comunicacion comercial. Por lo tanto, se

comparo con los resultados de Lozano (2021) aplico la prueba de correlacion de
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Pearson un valor de 0.32 y un Sig. (Bilateral)= 0.028 por lo tanto se acepta la
hipotesis alternativa donde si existe relacion entre Instagram y la comunicacion
comercial en restaurantes en la ciudad de Guayaquil; de manera que, estos
resultados fueron sustentados por los te6ricos como el caso de Fernandez, que
detall6 al Instagram, es una plataforma social, que puede beneficiar a las
empresa creando un contenido visual con fotos y videos de los productos, para
interactuar con el cliente, y garantizar el posicionamiento de la empresa, mientras
que, en el caso de Durgam para la variable comunicacion comercial, que lo
define como la interaccién que se realiza entre la compafiia y el publico, para
fidelizar a los clientes y mantenerse al tanto de lo que opinan sobre los productos
0 servicios, de manera que, se puede manejar un buen negocio, ya que, se
adquiere popularidad y reconocimiento de los clientes. De manera que, la
comparacion de resultados de correlacién entre las variables demostré una
correlacion positiva media, que fue validado en el analisis bivariado, La teoria de
Instagram, comprende la manera como se puede contabilizar el nimero total de
usuarios que vieron la publicacion en Instagram, como también se puede estimar
el nimero total de vistas, ademas, es una métrica que refleja la actividad de los
usuarios en el momento de la publicacion, y se puede estimar el publico objetivo
que ve el contenido que publica la empresa. En conclusion, la empresa debe
asegurar que se cuente con el personal comprometidos para brindar
publicaciones donde se muestran imagenes de buena calidad en la pagina de la
empresa, de manera que, se pueda tomar atencién al cliente a sus dudas, como
también mantener una personalidad apropiada ante todo prondstico o problema
cuando los clientes visitan la pagina de Instagram de la empresa.
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1.

CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre
el objetivo general planteado es determinar como el Instagram se relaciona
con la comunicacion comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho
2023, indica que el 6.5% de los encuestados consideran que el Instagram
tiene un nivel deficiente, demostrando que el personal dedicado al manejo
del perfil de la empresa, no utiliza correctamente las herramientas digitales
como filtros interactivos, porque no se puede invitar a todos los seguidores a
responder preguntas sobre sus gustos de la marca, ni esta capacitado en
fotografia y video, ya que sus publicaciones sobre los productos como,
mochilas, carteras, gorros, abrigos, entre otros, no son constantes durante la
semana ni tienen un nivel de produccién adecuado para atraera potenciales
clientes, no obstante, el 24.2% considera que es eficiente dejando en
evidencia que los Community Manager crean textos en los post publicitarios
de la empresa que son descritos de manera clara, precisa y eficiente; asi
mismo, se cuenta con un equipo de filmacion para la produccién de los videos
para brindar la mejor calidad (mejor iluminacién, audio, nitidez, fondo y
duracién) por lo tanto, estos eventos ayudan a obtener mayores ventas y
diferenciarse de la competencia. Mientras que, en los resultados inferenciales
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 16%, confirmando que el
Instagram encuentra relacionado con la comunicacién comercial en un nivel

positivo medio.

Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el primer objetivo
especifico, que planted la relacion de la estrategia de contenido con la
comunicacién comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023,
mencionan que el 33.9% de los seguidores manifiestan que las estrategias
de contenido de la empresa en su perfil de Instagram son eficientes, esto es
debido a que el area de contabilidad toma en cuenta las observaciones del
Community manager con respecto a los programas de incentivos con
descuentos, ofertas y promociones, ademas se publican todas las semanas
fotografias y videos para atraer potenciales y futuros clientes, no obstante el

8.1% considera que la estrategia de contenido es deficiente porque la
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empresa no cuenta con un orden para publicar sus videos (cronograma de
publicaciones), de manera que genera un contenido audiovisual
desfavorable que genera insatisfaccion en los seguidores porque no pueden
visualizar las caracteristicas principales de los productos y en consecuencia
no se puede concretar la compra, en los resultados inferenciales se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 20.9% , confirmando que la estrategia de
contenido se encuentra relacionada con la comunicacion comercial en un

nivel positivo medio.

Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el segundo
objetivo especifico, que planted la relacién de la usabilidad de Instagram y la
comunicacioén comercial en una empresa textil 2023, mencionan que el 40.1%
de los seguidores expresan que la usabilidad del Instagram es eficiente, esto
es debido a que el Community manager tiene un buen manejo de los textos
es decir describe correctamente los productos en las publicaciones, y usa los
hashtags adecuados con palabras clave (#moda, #campafa, entre otros) que
ayudan a ubicar el perfil de la empresa en la red social Instagram de una
manera mas rapida, no obstante el 7.3% considera que la usabilidad del
Instagram es deficiente ya que el equipo de marketing no realiza un adecuado
uso de los filtros en las historias, porque su contenido no llama a la accion de
compra, ni fideliza a los seguidores para que prefieran los productos de la
empresa antes que los de la competencia, en los resultados inferenciales se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 19.7% confirmando que la usabilidad
del Instagram se relaciona con la comunicacion comercial en un nivel positivo

medio.

Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el tercer objetivo
especifico, que planted la relacion del alcance con la comunicacion comercial
en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023, mencionan que el 32.3%
de los seguidores manifiestan que el alcance de la empresa en la plataforma
de Instagram es eficiente ya que el community manager realiza un
seguimiento de manera constante (semanalmente) sobre el niumero de
seguidores que tiene la cuenta Instagram de la empresa, ademas la cantidad

de veces que aparece las publicaciones en el perfil de Instagram de la
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empresa genera confianza en las personas, asimismo consideraron las
recomendaciones de otros seguidores para conocer el perfil de Instagram de
la empresa garantizando asi una mejor relacion, no obstante el 18.8%
consideran que el Alcance es deficiente, porque se evidencio que el equipo
de marketing de la empresa no tiene definida una paleta colores en sus
publicaciones para mostrar sus productos, ademas los seguidores que ven
las historias no encuentran contenido relevante de los productos (Ofertas,
novedades, variedad de colores y campafias) . En los resultados inferenciales
se obtuvo un coeficiente de correlacién de 12.2%, confirmando que el nivel
de alcance se encuentra relacionada con la comunicacion comercial en un

nivel positivo medio.
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VI. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones estaran direccionadas al objetivo general y los tres
objetivos especificos del estudio.

1. De acuerdo a las conclusiones con respecto a las variables Instagram y
comunicacion comercial, se debe capacitar al personal de la empresa textil,
como el community manager, para que se encargue de administrar la
comunidad online y gestionar el manejo del perfil de Instagram de la empresa,
con la creacién de un manual de estilo, es decir un libro de reglas o
documento donde se brinde las pautas sobre el logotipo, las fuentes, la
paleta de colores, el tratamiento de las fotografias, que irdn en las
publicaciones que realice la empresa textil; de manera que, se puede evaluar
el tipo de contenido que se esta publicando en el perfil de la empresa para
asegurarse también que se esté utilizando el lenguaje adecuado para
comunicar el mensaje de la empresa, sobre las caracteristicas del producto;
por otro lado, se debe considerar la posibilidad de incorporar influencers que
puedan promocionar los productos de la empresa con Store (contenido
temporal) y videos publicitarios, esto podria aumentar la visibilidad y llegar a
un publico mas amplio.

2. Se sugiere que el equipo de marketing disefie campafias de incentivos para
los seguidores, tales como, Cyber wow, campafias 2x1 y 50% de descuento
en la segunda compra que puedan motivarlos a interactuar con la cuenta de
Instagram de la empresa textil y a adquirir sus productos, tales como carteras,
mochilas y abrigos de distintas marcas importadas, asimismo se recomienda
al jefe del area de marketing, que pueda invertir en equipos de grabacion y
edicion de alta calidad para mejorar la calidad del contenido audiovisual y
hacer que sea mas preferible para los seguidores. Finalmente se recomienda
al Community manager monitorear el contenido que se publique de manera
periodica y realizar un seguimiento sobre la interaccion con las publicaciones,
esto puede ayudar a identificar qué tipo de contenido funciona mejor y qué se

debe ajustar para mejorar la experiencia del usuario.
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3. Es importante que el Community manager incluya una adecuada seleccion
de los filtros, textos y hashtags que se utilizaran en las publicaciones de
Instagram. Esto ayudara a asegurarse de que el contenido que se publique
sea coherente y atractivo para los seguidores, por ello se debe utilizar estos
recursos de manera creativa para destacar en la plataforma social y lograr
una mayor interaccion y compromiso de los seguidores con el perfil de
Instagram de la empresa textil. También se recomienda al equipo de
marketing realizar una investigacion previa para identificar los hashtags que
son relevantes para la empresa y que tienen una alta tasa de uso. Finalmente
se recomienda que el departamento de publicidad pueda optimizar y
actualizar la informacioén del perfil de la empresa, incluyendo una descripcion

clara de la compafiia, tener una mayor credibilidad y confianza en la marca.

4. Se recomienda de acuerdo a la conclusion de la dimensién Alcance, que el
equipo de gestion de la empresa textil, emplee la herramienta de analisis de
redes sociales Hootsuite Insights con el objetivo de monitorear y analizar su
presencia en Instagram, asi como medir el rendimiento y la actividad de su
pagina, como también proporcionar informes sobre el alcance y la interaccion
de las publicaciones que permite identificar a los seguidores mas activos y
comprometidos. Finalmente, se podria analizar la posibilidad de invertir en
publicidad en Instagram, con el objetivo de tener un mayor alcance para
generar mas seguidores, llegar a mas perfiles de usuarios y generar mas

ventas.
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ANEXOS

Anexo 1 Tabla de Operacionalizacion de variables

VARIABLES  DEFINICION DEFINICION DIMENSIO INDICADORES ITEM
CONCEPTUAL OPERACIONAL NES
Instagram es una En cuanto a la Estrategia Fotografias 1-2
plataforma social primera variable de Videos 3-6
de comparticion  segun el modelo  contenido Promociones 7-8
de fotografias de base tedrico
gue se encuentra empleada para el
activa desde el estudio se
afio 2010, cuya consideraron tres
relevancia esta dimensiones Usabilidad  Filtros 9-11
INSTAGRAM en ofrecer importantes como  del Textos 12-13
grandes la estrategia de Instagram  Hashtags 14
oportunidades de contenido, la
marketing y usabilidad del
publicidad Instagram y
gratuita para alcance.
profesionales,
negocios y
marcas (Torres, Frecuenciade 15-17
2017, p.15) Aloance  ctividad

Publicaciones 16-20




COMUNICAC

ION
COMERCIAL

Es la comunicaciéon
verbal o no verbal
que se puede dar
entreel emisor o
comercial y el
receptor o cliente,
considerando las
estrategias
comerciales y la
funcién de
mercadotecnia para
fomentar una
comunicacion
mediante la
publicidad, dando a
conocerlas
caracteristicas de
productos, como
también demostrar
una imagen
relevantede la
empresa,
diferenciado de la
competencia y

mantener una mejor

relacién publica,
brindando una
atencion adecuada
(Aramendia, 2020,
p.135).

En cuanto a
la segunda
variablesegun
el modelo de
base tedrico
empleado

Imagen de
la empresa

Diferenciacion 1-4

Autenticidad 57

para el
estudio se
consideraron
tres
dimensiones
importantes
como,
imagen dela
empresa,

Publicidad

Transmision de 8-11
informacion

Medios masivos ~ 12-14

publicidad y
relaciones
publicas.

Relaciones
publicas

15-18
19-20

Atenciéon

relaciones de
confianza
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Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO

Estimado participante,

Este estudio de investigacion se realiz6 en la Escuela de Administracion de la Universidad
César Vallejo, con el objetivo de determinar la relacion entre Instagram y la comunicacion
comercial en una empresa textil en San Juan de Lurigancho en el afio 2023. Todos los datos
recopilados en este estudioson anénimos.

Agradecemos su disposicion para participar en el cuestionario, ya que su contribucion brindara
informacion beneficiosa y ayudara en el desarrollo de este proyecto de investigacion.

Si No Edad: Sexo: _

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presentardn preguntas relacionadas con las variables
Instagramy Comunicacién comercial. Por favor, lee cada pregunta detenidamente y selecciona
la respuesta adecuada marcando con una "X". Recuerda seleccionar solo una opcién.
OPCIONES DE RESPUESTA:

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo

| N wl A~ O
1l

= Totalmente en desacuerdo

CUESTIONARIO LIKERT

VARIABLE: INSTAGRAM 1/2(3/4|5

DIMENSION: ESTRATEGIA DE CONTENIDO

El uso de fotografias en las publicaciones es necesario para atraer mas

! clientes en el perfil de la empresa en Instagram.

5 Se publica todas las semanas fotografias de los productos en el perfil de
la empresa en Instagram

3 Se muestran videos de los productos en el perfil de la empresa en
Instagram para atraer a posibles compradores.

4 La empresa muestra videos de los productos en el perfil de la empresa

en el Instagram

La empresa que cuenta con un equipo de filmacién detras de los videos
5 | para brindar la mejor calidad

La empresa busca sus contenidos sean mas visibles con videos que
describen el producto

7 | Los descuentos que realizan las empresas en algunos
productosofertados se diferencian visiblemente de la
competencia

g | Las empresas utilizan programas de incentivos a sus clientes con
descuentos, ofertas y/o promociones, para asi fidelizarlos

DIMENSION: USABILIDAD DEL INSTAGRAM

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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La empresa emplea filtros interactivos para invitar a los usuarios a
responder preguntas sobre sus gustos de la marca

10

Los filtros de Instagram tienen relacién con los productos o servicios que
promociona la empresa

11

La empresa interactda con los filtros de la plataforma de Instagram

12

Los textos en los posts publicitarios de la empresa, son descritos de
manera clara

13

La usabilidad de Instagram ha permitido una publicacion rapida y
eficiente de los textos por esta empresa.

14

Los hashtags en los posts publicitarios, son hecesarios para un mejor
posicionamiento de la empresa

DIMENSION: ALCANCE
La cantidad de veces que aparece el contenido en el perfil de Instagram

15lge Ia empresa, genera confianza en la marca

16 Los clientes realizan sus visitas a las historias de la empresa,
porque se transmiten mensajes claros sobre los productos

17 Los clientes siguen el perfil de Instagram de la empresa de manera
mensual por las recomendaciones.

18 En las publicaciones se muestran imagenes de buena calidad en la
pagina de la empresa

19 El perfil de Instagram de la empresa tiene colores atractivos en sus
publicaciones

20 En las publicaciones se refleja amabilidad ante los usuarios de

Instagram y/o seguidores.

CUESTIONARIO LIKERT
VARIABLE: COMUNICACION COMERCIAL 213|4(5
DIMENSION: IMAGEN DE LA EMPRESA
1 | La empresa es superior en calidad frente a la competencia
2 | La empresa ofrece sus productos con disefios originales
3 La empresa se distingue de la competencia por describir claramente sus
productos
4 | La empresa se distingue por sus valores
5 | Los productos que ofrece la empresa satisfacen sus necesidades
6 | La empresa comunica con claridad las caracteristicas del producto
7 | Se recomendaria la empresa por la calidad del servicio recibido
o%%® INVESTIGA 55
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DIMENSION: PUBLICIDAD

8 | Es clara la publicidad sobre el producto

9 | La publicidad de la empresa motiva la decisién de compra

10 La publicidad de la empresa es persuasiva en la decisién de compra de
sus productos

11| La publicidad de la empresa es engafiosa

12 Los productos publicados en el perfil de Instagram de la empresa son de
alta calidad

13 La publicidad realizada por la empresa capta la atencién de manera
efectiva

14| La publicidad de la empresa se destaca por su creatividad

DIMENSION: RELACIONES PUBLICAS

15

La empresa comunica los principales beneficios de los productos

16

La empresa se comunica con el cliente de manera personalizada

17

La empresa atiende rapidamente las consultas sobre los precios

18

La atencion recibida por la empresa es cordial

19

La comunicacién ofrecida por la empresa fortalece mi confianza

20

La empresa mantiene la confianza con el cliente, realizando
ofertas porfestividades del dia de la madre

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Anexo 3. Matriz Evaluacion por juicio de experto.

Expertos de validacion

Nombres y Apellidos de los expertos

EXPERTO N° 1
EXPERTO N°2
EXPERTO N°3

Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto
Dr. Pablo Ramén Carrasco Pintado

Dr. Sarango Seminario Carlos Alberto

Anexo 4. Validacién de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Instagram y la comunicacion
comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios ( X))

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Evaristo Crispin Jonathan Leandro
Oscco Alcarraz Raquel Verenice

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

o 0.0 INVESTIGA
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Ambito de aplicacion:

Pagina de Instagram

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, 8 indicadores y 20 ftems

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 20
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Instagram

Es una plataforma de redes sociales enfocada en compartir fotografias, ha estado activa desde 2010.
Su importancia radica en las amplias oportunidades de marketing y publicidad gratuita que brinda a
profesionales, negocios y marcas (Torres, et al., 2017, p.15).

e Variable 2: Comunicacion Comercial
Es la comunicacién verbal o no verbal que se puede dar entre el emisor o comercial y el receptor o
cliente, considerando las estrategias comerciales y la funcion de mercadotecnia para fomentar una
comunicacién mediante la publicidad, dando a conocer las caracteristicas de productos, como también
demostrar una imagen relevante de la empresa, diferenciado de la competencia y mantener una mejor
relacion publica, brindando una atencion adecuada (Armendia, 2020, p.135).

Variable

Dimensio
nes

Definicion

Instagram

Estrategia
contenido

de

La medida en la cual las empresas pueden usar el Instagram, con
una forma divertida y creativa de conectar con los clientes V|
promocionar sus productos o servicios de manera gratuita,
compartir todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro negocio
0 marca, por lo tanto, se puede incluir filtros con efectos que
pueden agregar a las fotos y videos cuando se realiza una historia,
como también incluir los textos en los post publicitarios

Usabilidad
Instagram

del

La medida en la cual las empresas pueden usar el Instagram, con
una forma divertida y creativa de conectar con los clientes V|
promocionar sus productos o servicios de manera gratuita,
compartir todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro negocio
0 marca, por lo tanto, se puede incluir filtros con efectos que
pueden agregar a las fotos y videos cuando se realiza una historia,
como también incluir los textos en los post publicitarios de la|
empresa, y un enlace a una pagina web relevante junto con las
etiquetas o hashtags mas apropiadas.

Alcance

Es la manera como se puede contabilizar el nimero total de
usuarios que vieron la publicacién en Instagram, como también se
puede estimar el nimero total de vistas, ademas, es una métrical
gue refleja la actividad de los usuarios en el momento de la
publicacién, y se puede estimar el publico objetivo que ve el
contenido que publica la empresa.

oo INVESTIGA
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Comunicacién
Comercial

Imagen
empresa

de

la

Es la resultante de diversos mensajes que acumulados en I
memoria colectiva configuran una apreciacion global sobre la|
empresa, que puede influir y determinar los comportamientos de
las personas, por lo tanto, a la empresa le interesa su imagen V|
cémo potenciar o modificarla para tener una diferenciacién
ofreciendo productos con caracteristicas Unicas, y con
autenticidad, solucionando los problemas de los clientes, de
manera que, se puede alcanzar una ventaja competitiva.

Publicidad

Se conoce como un proceso primordial para la comunicacion
donde la organizacion envia mensajes por medios sociales, con el
objetivo, de identificar el comportamiento del cliente. Por lo tanto,
se puede realizar actividades comunicativas de manera eficaz
definiendo los objetivos y de acuerdo de la naturaleza del
anunciante.

Relaciones
publicas

es un proceso de comunicacién en el que la empresa emite
mensajes al entorno en que actla, a través de los medios masivos
obteniendo como resultado diferentes comportamientos de los
consumidores. La eficacia de las actuaciones comunicativas
depende de una definicion clara de los objetivos que las guian |
seréan diferentes en funcion de la naturaleza del anunciante.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El Instagram y la comunicacion comercial en una empresa
textil San Juan de Lurigancho 2023” elaborado por Evaristo Crispin Jonathan Leandro y Oscco Alcarraz Raquel
Verenice en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgr_n re_quiere bastantes modificaciones o una
Elitem se - Bajo Nivel gqeslgglr(;ictljoena&?r/dc? r(:aonndgu es?gneiflicgzg od[e)orlallz
comprende ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
RELEVANCIA . No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

debe ser incluido. - Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
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3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

Lo

No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: INSTAGRAM
e Primera dimension: Estrategia de contenido

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Fotografias

El uso de fotografias en las publicaciones
es necesario para atraer mas clientes en 1 4 4 4
el perfil de la empresa en Instagram.

Se publica todos las semanas fotografias
de los productos en el perfil de la 2 4 4 4
empresa en Instagram.

Indicador: Videos

Se muestran videos de los productos en
el perfil de la empresa en Instagram para 3 4 4 4
atraer a posibles compradores.

La empresa muestran videos de los

productos en el perfil de la empresa en 4 4 4 4
Instagram.

La empresa cuenta con un equipo de

filmacion detras de los videos para 5 4 4 4

brindar la mejor calidad.

La empresa busca que sus contenidos
sean mas visibles con videos que 6 4 4 4
describen el producto.

Indicador: Promociones

Los descuentos que realiza la empresa
en algunos productos ofertados se
diferencian visiblemente de la
competencia.

Las empresas utilizan programas de
incentivos a sus clientes con descuentos,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

e Segunda dimensién: Usabilidad del Instagram

o.o.¢ INVESTIGA 60

oo UCV



"' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Indicadores item Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Filtros

La empresa emplea filtros interactivos
para invitar a los usuarios a responder 9 4 4 4
preguntas sobre sus gustos de la marca.

Los filtros de Instagram tienen relacion
con los productos o servicios que 10 4 4 4
promociona la empresa.

La empresa interactla con los filtros de la

plataforma de Instagram. 11 4 4 4

Indicador: Textos

Los textos en los post publicitarios de la

: 12 4 4 4
empresa, son descritos de manera clara.

La usabilidad de Instagram ha permitido
una publicacion rapida y eficiente de los 13 4 4 4
textos.

Indicador: Hashtags

Los hashtags en los post publicitarios,
son necesarios para un mejor 14 4 4 4
posicionamiento de la empresa.

e Tercera dimensiéon: Alcance

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Frecuencia de actividad

La cantidad de veces que aparece el
contenido en el perfil de Instagram de la 15 4 4 4
empresa, genera confianza en la marca

Los clientes realizan sus visitas a las
historias de la empresa, porque se
trasmiten mensajes claros sobre los
productos

16 4 4 4

Los clientes siguen el perfil de Instagram
de la empresa de manera mensual por las 17 4 4 4
recomendaciones.

Indicador: Publicaciones

En las publicaciones se muestran
imagenes de buena calidad en la pagina 18 4 4 4
de la empresa

El perfil de Instagram de la empresa tiene

- N 19 4 4 4
colores atractivos en sus publicaciones

En las publicaciones se refleja amabilidad
ante los usuarios de Instagram y/o 20 4 4 4
seguidores.

e Variable del instrumento: Comunicacién comercial
e Primera dimensién: Imagen de la Empresa

Indicadores item Observaciones

Claridad
Coherenci
a
Relevancia

Indicador: Diferenciacion
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La empresa es superior en calidad frente a la
competencia

Los productos que ofrece la empresa
satisfacen sus necesidades

La empresa presenta con claridad sus
productos

Recomendaria la empresa por la calidad del
servicio recibido

La empresa se distingue de la competencia
por describir claramente sus productos

Indicador: Autenticidad

La empresa ofrece sus productos con
disefios originales

La empresa se distingue por sus valores

eSegunda dimensién: Publicidad

© <
, 8| 5| ¢ .
Indicadores ltem [ 2 5 S Observaciones
& = <9
Ol o | &
Indicador: Transmision de Informacion
Es clara la publicidad sobre el producto 8 4 4 4
La publicidad de la empresa motiva su
< iz 9 4 4 4
decision de compra
La puNbI|C|dad de la empresa es 10 4 4 4
engafiosa
Los productos que le ofrece la empresa
. 11 4 4 4
son de alta calidad
La publicidad realizada por la empresa
: e ; 12 4 4 4
capta mi atencion de manera efectiva
Indicador: Medios Masivos
La publicidad de la empresa es
persuasiva en la decision de compra de 13 4 4 4
sus productos
La pubI|C|da_d _de la empresa se destaca 14 4 4 4
por su creatividad
eTercera dimension: Relaciones Publicas
© <
, Bl |8 .
Indicadores ltem [ 2 = S Observaciones
i« = i
Ol o | &
Indicador: Atencion
La empresa se comunica con usted de 15 4 4 4
manera personalizada
Indicador: Mensaje estratégico
La empresa comunica los principales
e 16 4 4 4
beneficios de los productos
La empresa realiza ofertas y promociones 17 4 4 4
por festividades del dia de la madre
Indicador: Relaciones de confianza
La atencion recibida por la empresa es 18 4 4 4
cordial
La comunicacion ofrecida por la empresa 19 4 4 4

fortalece mi confianza

o 0.0 INVESTIGA




N
i\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

La empresa mantiene la confianza con el
cliente, realizando ofertas por festividades 20 4 4 4
del dia de la madre

Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto
DNI N° 08283815

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Instagram y la comunicacion
comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Pablo Ramén Carrasco Pintado
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( )

reas de experiencia | n,.onte de |a Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea’ | MasdeS5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
. Evaristo Crispin Jonathan Leandro
Autor(es): Oscco Alcarraz Raquel Verenice
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
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Administracién:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Pagina de Instagram

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, 8 indicadores y 20 items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 20
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Instagram

Es una plataforma de redes sociales enfocada en compartir fotografias, ha estado activa desde 2010. Su
importancia radica en las amplias oportunidades de marketing y publicidad gratuita que brinda a
profesionales, negocios y marcas (Torres, et al., 2017, p.15).

e Variable 2: Comunicaciéon Comercial

Es la comunicacién verbal o no verbal que se puede dar entre el emisor o comercial y el receptor o
cliente, considerando las estrategias comerciales y la funcion de mercadotecnia para fomentar una
comunicacion mediante la publicidad, dando a conocer las caracteristicas de productos, como también
demostrar una imagen relevante de la empresa, diferenciado de la competencia y mantener una mejor
relacion publica, brindando una atencion adecuada (Armendia, 2020, p.135).

Variable Dimensiones

Definicion

Estrategia de contenido

La medida en la cual las empresas pueden usar el
Instagram, con una forma divertida y creativa de
conectar con los clientes y promocionar sus
productos o servicios de manera gratuita, compartir
todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro
negocio 0 marca, por lo tanto, se puede incluir filtros
con efectos que pueden agregar a las fotos y videos
cuando se realiza una historia, como también incluir

del

La medida en la cual las empresas pueden usar el
Instagram, con una forma divertida y creativa de
conectar con los clientes y promocionar sus
productos o servicios de manera gratuita, compartir|
todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro
negocio o marca, por lo tanto, se puede incluir filtros
con efectos que pueden agregar a las fotos y videos
cuando se realiza una historia, como también incluir,
los textos en los post publicitarios de la empresa, V|
un enlace a una pagina web relevante junto con las|

Instagram
Usabilidad
Instagram
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Es la manera como se puede contabilizar el nimero
total de usuarios que vieron la publicacion en
Instagram, como también se puede estimar el niUmero
Alcance total de vistas, ademas, es una métrica que refleja la|
actividad de los usuarios en el momento de I
publicacién, y se puede estimar el publico objetivo
que ve el contenido que publica la empresa.

Es la resultante de diversos mensajes que
acumulados en la memoria colectiva configuran una
apreciacion global sobre la empresa, que puede
influir y determinar los comportamientos de las
Imagen de la empresa | personas, por lo tanto, a la empresa le interesa su
imagen y como potenciar o modificarla para tener
una diferenciacion ofreciendo productos con
caracteristicas  Unicas, y con autenticidad,
solucionando los problemas de los clientes, de
Se conoce como un proceso primordial para la
comunicacién donde la organizacion envia mensajes
Comercial o por medios sociales, con el objetivo, de identificar el

Publicidad comportamiento del cliente. Por lo tanto, se puede
realizar actividades comunicativas de manera eficaz
definiendo los objetivos y de acuerdo de la naturaleza|

dol aniincianta

es un proceso de comunicacion en el que la empresa
emite mensajes al entorno en que actla, a través de
Relaciones publicas los medios masivos obteniendo como resultado
diferentes comportamientos de los consumidores. La
eficacia de las actuaciones comunicativas depende de
una definicidn clara de los objetivos que las guian y|
seran diferentes en funcion de la naturaleza del

Comunicacién

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El Instagram y la comunicacion comercial en una empresa
textil San Juan de Lurigancho 2023” elaborado por Evaristo Crispin Jonathan Leandro y Oscco Alcarraz Raquel
Verenice en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
i modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

su sintacticay

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion l6gica con la dimensién.

El ftem tiene cumple con el criterio)
oo 65
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relacion légica con

; 2 2. Desacuerdo (bajo
la dimension o

El item tiene una relacién tangencial /lejana con

El ftem es esencial o | > B&0 Nivel

L 3 acuerdo) la dimension.
indicador que esta
midiendo. ‘ ; >
3. Acuerdo (moderado nivel) E_I |tem_tJene una rela(;lor! r_noderada con la
dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | EIl item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: INSTAGRAM
¢ Primera dimensién: Estrategia de contenido

Indicadores ftem

Claridad
Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: Fotografias

El uso de fotografias en las publicaciones
es necesario para atraer mas clientes en 1 4 4
el perfil de la empresa en Instagram.

Se publica todos las semanas fotografias
de los productos en el perfil de la 2 4 4
empresa en Instagram.

Indicador: Videos

Se muestran videos de los productos en
el perfil de la empresa en Instagram para 3 4 4
atraer a posibles compradores.

La empresa muestran videos de los
productos en el perfil de la empresa en 4 4 4
Instagram.

La empresa cuenta con un equipo de
filmacion detras de los videos para 5 4 4
brindar la mejor calidad.

La empresa busca que sus contenidos
sean mas visibles con videos que 6 4 4
describen el producto.

Indicador: Promociones

Los descuentos que realiza la empresa
en algunos productos ofertados se
diferencian visiblemente de la
competencia.

Las empresas utilizan programas de
incentivos a sus clientes con descuentos,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

e Segunda dimensién: Usabilidad del Instagram

Indicadores item

Claridad
Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: Filtros

La empresa emplea filtros interactivos
para invitar a los usuarios a responder 9 4 4
preguntas sobre sus gustos de la marca.

Los filtros de Instagram tienen relacion
con los productos o servicios que 10 4 4
promociona la empresa.

La empresa interactiia con los filtros de la

plataforma de Instagram. 11 4 4

Indicador: Textos

Los textos en los post publicitarios de la

A 12 4 4
empresa, son descritos de manera clara.

La usabilidad de Instagram ha permitido

una publicacion rapida y eficiente de los 13 4 4
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textos.

Indicador: Hashtags

Los hashtags en los post publicitarios,
son necesarios para un mejor 14 4 4 4
posicionamiento de la empresa.

e Tercera dimensién: Alcance

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Frecuencia de actividad

La cantidad de veces que aparece el
contenido en el perfil de Instagram de la 15 4 4 4
empresa, genera confianza en la marca

Los clientes realizan sus visitas a las
historias de la empresa, porque se
trasmiten mensajes claros sobre los
productos

Los clientes siguen el perfil de Instagram
de la empresa de manera mensual por las 17 4 4 4
recomendaciones.

Indicador: Publicaciones

En las publicaciones se muestran
imagenes de buena calidad en la pagina 18 4 4 4
de la empresa

El perfil de Instagram de la empresa tiene

- . h 19 4 4 4
colores atractivos en sus publicaciones

En las publicaciones se refleja amabilidad
ante los usuarios de Instagram y/o 20 4 4 4
seguidores.

e Variable del instrumento: Comunicacion comercial
¢ Primera dimensién: Imagen de la Empresa

Indicadores item Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Diferenciacion

La empresa es superior en calidad frente
a la competencia

Los productos que ofrece la empresa
satisfacen sus necesidades

La empresa presenta con claridad sus
productos

Recomendaria la empresa por la calidad
del servicio recibido

La empresa se distingue de la
competencia por describir claramente sus 5 4 4 4
productos

Indicador: Autenticidad

La empresa ofrece sus productos con
disefios originales

La empresa se distingue por sus valores 7 4 4 4
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eSegunda dimensién: Publicidad

© <
Rl =) o
. ; s | 5§ | ¢ .
Indicadores Iltem = 5 g Observaciones
[ = ()
K = <
© O o
Indicador: Transmisién de Informacion
Es clara la publicidad sobre el producto 8 4 4 4

La publicidad de la empresa motiva su
decision de compra

La publicidad de la empresa es

= 10 4 4 4
engafiosa

Los productos que le ofrece la empresa

son de alta calidad 11 4 4 4

La publicidad realizada por la empresa

: A - 12 4 4 4
capta mi atencién de manera efectiva

Indicador: Medios Masivos

La publicidad de la empresa es
persuasiva en la decision de compra de 13 4 4 4
sus productos

La publicidad de la empresa se destaca

por su creatividad 14 4 4 4

eTercera dimensiéon: Relaciones Publicas

manera personalizada

© <
o = o
. ; s | 5| ¢ :
Indicadores Iltem = = g Observaciones
[ = [
< = <
© O @
Indicador: Atencién
La empresa se comunica con usted de
P 15 | 4 4 4

Indicador: Mensaje estratégico

La empresa comunica los principales

beneficios de los productos 16 4 4 4

La empresa realiza ofertas y promociones

por festividades del dia de la madre 17 4 4 4

Indicador: Relaciones de confianza

La atencién recibida por la empresa es

cordial 18 4 4 4

La comunicacion ofrecida por la empresa

. . 19 4 4 4
fortalece mi confianza

La empresa mantiene la confianza con el
cliente, realizando ofertas por festividades 20 4 4 4
del dia de la madre

Dr. Pablo Ramoén Carrasco Pintado
DNI N° 25747772
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Instagram y la comunicacion
comercial en una empresa textil San Juan de Lurigancho 2023". La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr Sarango Seminario Carlos Alberto
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia . . .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administraciéon

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea’ | Masde5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
. Evaristo Crispin Jonathan Leandro
Autor(es): Oscco Alcarraz Raquel Verenice
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Pagina de Instagram
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Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, 8 indicadores y 20 ftems

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 20
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Instagram
Es una plataforma de redes sociales enfocada en compartir fotografias, ha estado activa desde 2010.
Su importancia radica en las amplias oportunidades de marketing y publicidad gratuita que brinda a
profesionales, negocios y marcas (Torres, et al., 2017, p.15).

e Variable 2: Comunicacién Comercial

Es la comunicacién verbal o no verbal que se puede dar entre el emisor o comercial y el receptor o
cliente, considerando las estrategias comerciales y la funcion de mercadotecnia para fomentar una
comunicacién mediante la publicidad, dando a conocer las caracteristicas de productos, como también
demostrar una imagen relevante de la empresa, diferenciado de la competencia y mantener una mejor
relacion publica, brindando una atencion adecuada (Armendia, 2020, p.135).

Definicion

La medida en la cual las empresas pueden usar el
Instagram, con una forma divertida y creativa de
conectar con los clientes y promocionar sus
productos o servicios de manera gratuita, compartir
todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro
negocio 0 marca, por lo tanto, se puede incluir filtros
con efectos que pueden agregar a las fotos y videos
cuando se realiza una historia, como también incluir,

La medida en la cual las empresas pueden usar el
Instagram, con una forma divertida y creativa de
conectar con los clientes y promocionar sus
productos o servicios de manera gratuita, compartir
todo tipo de imagenes relacionadas con nuestro
negocio 0 marca, por lo tanto, se puede incluir filtros
con efectos que pueden agregar a las fotos y videos
cuando se realiza una historia, como también incluir
los textos en los post publicitarios de la empresa, V|
un enlace a una pagina web relevante junto con las|

Es la manera como se puede contabilizar el nimero
total de usuarios que vieron la publicacion en
Instagram, como también se puede estimar el nimero
total de vistas, ademas, es una métrica que refleja la
actividad de los usuarios en el momento de Ia
publicacién, y se puede estimar el publico objetivo
que ve el contenido que publica la empresa.

Variable Dimensiones
Estrategia de contenido
Usabilidad del
Instagram Instagram
Alcance
oo INVESTIGA
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Es la resultante de diversos mensajes que
acumulados en la memoria colectiva configuran una
apreciacion global sobre la empresa, que puede
influir y determinar los comportamientos de las
Imagen de la empresa | personas, por lo tanto, a la empresa le interesa su
imagen y como potenciar o modificarla para tener
una diferenciacion ofreciendo productos con
caracteristicas  Unicas, y con autenticidad,
solucionando los problemas de los clientes, de
Se conoce como un proceso primordial para la
comunicacién donde la organizacion envia mensajes
Comercial o por medios sociales, con el objetivo, de identificar el
Publicidad comportamiento del cliente. Por lo tanto, se puede
realizar actividades comunicativas de manera eficaz
definiendo los objetivos y de acuerdo de la naturaleza|
dol aniincianta
es un proceso de comunicacion en el que la empresa
emite mensajes al entorno en que actla, a través de
Relaciones publicas los medios masivos obteniendo como resultado
diferentes comportamientos de los consumidores. La
eficacia de las actuaciones comunicativas depende de
una definicidn clara de los objetivos que las guian y|
serén diferentes en funcion de la naturaleza del

Comunicacién

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “El Instagram y la comunicacion comercial en una empresa
textil San Juan de Lurigancho 2023” elaborado por Evaristo Crispin Jonathan Leandro y Oscco Alcarraz Raquel
Verenice en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segin
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. modificacibn muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

su sintactica y
semantica son

2. Bajo Nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel P .
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

R acuerdo) la dimension.
relacion légica con

la dimension o
indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel)
midiendo.

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.

o.o.¢ INVESTIGA 2
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El item es esencial o
importante, es decir | 2. Bajo Nivel
debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

o.o.¢ INVESTIGA 73
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Variable del instrumento: INSTAGRAM
¢ Primera dimensién: Estrategia de contenido

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Fotografias

El uso de fotografias en las publicaciones
es necesario para atraer mas clientes en 1 4 4 4
el perfil de la empresa en Instagram.

Se publica todos las semanas fotografias
de los productos en el perfil de la 2 4 4 4
empresa en Instagram.

Indicador: Videos

Se muestran videos de los productos en
el perfil de la empresa en Instagram para 3 4 4 4
atraer a posibles compradores.

La empresa muestran videos de los

productos en el perfil de la empresa en 4 4 4 4
Instagram.

La empresa cuenta con un equipo de

filmacion detras de los videos para 5 4 4 4

brindar la mejor calidad.

La empresa busca que sus contenidos
sean mas visibles con videos que 6 4 4 4
describen el producto.

Indicador: Promociones

Los descuentos que realiza la empresa
en algunos productos ofertados se
diferencian visiblemente de la
competencia.

Las empresas utilizan programas de
incentivos a sus clientes con descuentos,
ofertas y/o promociones, para asi
fidelizarlos.

e Segunda dimensién: Usabilidad del Instagram

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Filtros

La empresa emplea filtros interactivos
para invitar a los usuarios a responder 9 4 4 4
preguntas sobre sus gustos de la marca.

Los filtros de Instagram tienen relacion
con los productos o servicios que 10 4 4 4
promociona la empresa.

La empresa interactia con los filtros de la

plataforma de Instagram. 11 4 4 4

Indicador: Textos

Los textos en los post publicitarios de la

A 12 4 4 4
empresa, son descritos de manera clara.
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La usabilidad de Instagram ha permitido
una publicacién rapida y eficiente de los 13 4 4 4
textos.

Indicador: Hashtags

Los hashtags en los post publicitarios,
son necesarios para un mejor 14 4 4 4
posicionamiento de la empresa.

e Tercera dimensién: Alcance

Indicadores ftem

Claridad
Coherencia
Relevancia

Observaciones

Indicador: Frecuencia de actividad

La cantidad de veces que aparece el
contenido en el perfil de Instagram de la 15 4 4 4
empresa, genera confianza en la marca

Los clientes realizan sus visitas a las
historias de la empresa, porque se
trasmiten mensajes claros sobre los
productos

16 4 4 4

Los clientes siguen el perfil de Instagram
de la empresa de manera mensual por las 17 4 4 4
recomendaciones.

Indicador: Publicaciones

En las publicaciones se muestran
imégenes de buena calidad en la pagina 18 4 4 4
de la empresa

El perfil de Instagram de la empresa tiene

; e 19 4 4 4
colores atractivos en sus publicaciones

En las publicaciones se refleja amabilidad
ante los usuarios de Instagram y/o 20 4 4 4
seguidores.

e Variable del instrumento: Comunicacion comercial
e Primera dimension: Imagen de la Empresa

Indicadores ftem

Claridad
Coherencia
Relevancia

Observaciones

Indicador: Diferenciacion

La empresa es superior en calidad frente
a la competencia

Los productos que ofrece la empresa
satisfacen sus necesidades

La empresa presenta con claridad sus
productos

Recomendaria la empresa por la calidad
del servicio recibido

La empresa se distingue de la
competencia por describir claramente sus 5 4 4 4
productos

Indicador: Autenticidad

La empresa ofrece sus productos con 6 4 4 4
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disefios originales

La empresa se distingue por sus valores 7 4 4 4

eSegunda dimensidn: Publicidad

© <
Rl =) o
. ) s | 5§ | ¢ .
Indicadores Item = 5 S Observaciones
[0 = ()
K = <
© O o
Indicador: Transmisién de Informacion
Es clara la publicidad sobre el producto 8 4 4 4

La publicidad de la empresa motiva su
decision de compra

La publicidad de la empresa es

~ 10 4 4 4
engafiosa

Los productos que le ofrece la empresa

son de alta calidad 11 4 4 4

La publicidad realizada por la empresa

: i - 12 4 4 4
capta mi atencién de manera efectiva

Indicador: Medios Masivos

La publicidad de la empresa es
persuasiva en la decision de compra de 13 4 4 4
sus productos

La publicidad de la empresa se destaca

por su creatividad 14 4 4 4

eTercera dimensiéon: Relaciones Publicas

© <
gl =) o
: ; s | §5 | € :
Indicadores Item = = g Observaciones
[ = [
K = <
© O @
Indicador: Atencién
La empresa se comunica con usted de
P 15 | 4 4 4

manera personalizada

Indicador: Mensaje estratégico

La empresa comunica los principales

beneficios de los productos 16 4 4 4

La empresa realiza ofertas y promociones

por festividades del dia de la madre 7 4 4 4

Indicador: Relaciones de confianza

La atencién recibida por la empresa es

cordial 18 4 4 4

La comunicacion ofrecida por la empresa

A . 19 4 4 4
fortalece mi confianza

La empresa mantiene la confianza con el
cliente, realizando ofertas por festividades 20 4 4 4
del dia de la madre
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Sarango Selnfi os Alberto

I N° 40339577

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.

Anexo 5: Formula para hallar la muestra
Formula para hallar la muestra
n=(N*z2*P*Q)/[(N-1) *E2+Z2*P * Q]

n = (11600 *1.962* 0.5 * 0.5) / [(11600-1) * 0.052 + 1.962* 0.5 * 0.5]

n=372

Por lo tanto, para estimar la proporcion de personas que sigan la pagina de
Instagram es una poblacion de 11,600 individuos con un margen de error del 5%y

un nivel de confianza del 95%, se necesitaria una muestra de al menos 372

individuos.
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Anexo 6. Confiabilidad

Instagram

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,872 20

Comunicacion comercial
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,863 20

Anexo 7. Figuras

Frecuencia

DEFICIENTE

INSTAGRAM

REGULAR
INSTAGRAM

EFICIENTE
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ALCANCE
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Anexo 8. Evidencias

EFICIENTE
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Los que pedimos mas espacio para seguir elegantes y
chic al mismo tiempo &

Puede entrar tu tablet y se puede llevar como mochila
también 11

En la altima imagen puedes ver la diferencia de tamafios
LR

-
Asi que, que esperas para tener la elegancia tu lado en su
mejor expresion? LA LELE XL ESPERA POR T| &4 &#

Cuero guante
Tamafo : 26cm * 27cm * 10cm

wd Encuéntranos en IG y TK
waEscribenos al WhatsApp 955 634 466

#chic #trends #carterasybolsos #aesthetic #newpost
#fashion #aesthethicstore #kawaiistore #lomejorparati
#publicidad #outfit #nuevacoleccion #kawaii #bolsos
#importador #calidad #purse #brillos #shine #elegant
#accesorios #morrales #moda [
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