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RESUMEN

La investigacion presentd como objetivo determinar la relacion existente entre
valoracion de la publicidad display y el Posicionamiento Digital. El entorno digital
donde se desarrolla la publicidad actual enfrenta un desafio, esto en relacién con
la gran cantidad de anuncios en linea, la cual genera saturacién de los contenidos
presentados mediante el formato de publicidad display. Por tanto, hace que sea
dificil para las marcas o empresas, poder destacar su producto o servicio a través
del posicionamiento digital. El estudio es de tipo basica, con un enfoque cuantitativo
y correlacional. La poblacion esta conformada por 424 usuarios del colegio SJC. Se
elaboré un formulario con 20 preguntas para recabar la informacion, utilizando
SPSS para el analisis de los datos estadisticos. Se concluy6é que la publicidad
display presenta una relacién positiva alta con el posicionamiento digital de la
empresa, de tal manera que la presencia de los anuncios realizados dentro de la
plataforma de Facebook, utilizando los formatos de contenido interactivo como
banners, carruseles, historias, Messenger y canva, son determinantes para obtener
una mejor visibilizacion, obtener relevancia y autoridad de marca en este
ecosistema digital, aportando de esta manera una clara diferenciacién frente a la

competencia.

Palabras clave: Publicidad Display, Formatos, Anuncios, AddsFacebook,

Posicionamiento Digital.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between valuation
of display advertising and Digital Positioning. The digital environment where current
advertising is developed faces a challenge, this in relation to the large number of
online advertisements, which generates saturation of the content presented through
the display advertising format. Therefore, it makes it difficult for brands or companies
to highlight their product or service through digital positioning. The study is basic,
with a quantitative and correlational approach. The population is made up of 424
users of the SJC school. A form with 20 questions was developed to collect
information, using SPSS for the analysis of statistical data. It was concluded that
display advertising presents a high positive relationship with the digital positioning
of the company, in such a way that the presence of advertisements made within the
Facebook platform, using interactive content formats such as banners, carousels,
stories, Messenger and canva, are decisive to obtain better visibility, obtain
relevance and brand authority in this digital ecosystem, thus providing a clear
differentiation compared to the competition.

Keywords: Display Advertising, Formats, Facebook, Ads, Digital Positioning.



. INTRODUCCION

En el mundo actual, el entorno digital en el que desarrolla la publicidad digital
enfrenta un desafio, esto en relacion con la gran cantidad de anuncios en linea, lo
que conlleva a la saturacion de los contenidos presentados mediante el formato de
publicidad display como lo refiere Mut (2023). Por tanto, hace que sea dificil para
las marcas o empresas, poder destacar, logrando un posicionamiento digital en los
usuarios, brindando formatos y contenidos que sean relevantes para lograr obtener
autoridad o marcar la diferenciacién, dentro de este campo Facebook (en adelante
FB), presenta formatos de publicidad display con anuncios de estilos intrusivos,
intersticiales en formatos de imagen y video que pueden perjudicar la percepcion
de la marca influyendo en un posicionamiento negativo (Monge 2022).

Al respecto, la forma como son valorados los mensajes y contenidos, hace
que estos mismos sean vinculados a intereses especificos, donde nace necesidad
de determinar si la publicidad display presentada a través de los canales de
comunicacion digital del Colegio San José de Cluny (en adelante SJC) dentro de la
red social FB, tienen una relacion significativa en el posicionamiento digital de los
clientes usuarios en su plataforma digital. Las redes sociales se presentan con un
papel trascendental en el desarrollo de la actividad econdmica para nuestro pais,
utilizando los diferentes niveles de comunicacion como un medio para poder llegar

de forma efectiva a las personas (Etecé 2021).

De esta manera se aplica el analisis de los formatos de publicidad digital
existentes, como el anuncio a través de historias, messenger, canva, carrusel, en
imagen o videos, de tal manera que permitan obtener resultados comunicativos
eficaces, tanto en areas como la comunicacion, la publicidad y el marketing,
mediante los cuales puedan completar los objetivos comerciales dentro de una
economia que fue afectada debido a diversos factores sociales, politicos y
econdmicos, que repercutieron en los profesionales de la comunicacién. Por tal
motivo es de importancia comprender el uso de publicidad display, ademas de sus

formatos utilizados de tal manera que se pueda determinar la relacién que se tiene



a nivel comunicativo con el posicionamiento que obtienen las empresas (Monge et
al 2021).

Al respecto el grupo educativo SJ Cluny, situado en Lima, distrito de San
Martin de Porres (en adelante SMP). Este es un colegio que cuenta con mas de
quince afios de funcionamiento. Ademas, tiene una gran cantidad de poblacién
estudiantil y una comunidad activa en la plataforma digital de Facebook, mediante
la cual se brindan mensajes institucionales para conectar comunicativamente con
la poblacién estudiantil. Segun el estudio anual de Navegantes de la Red (2020),
realizar publicidad mediante canales digitales, haciendo uso de Meta Ads para
desarrollar campafas en medios sociales en la web, es predisposicion utilizada por
diversas empresas para alcanzar un target mas extenso con un presupuesto

limitado, en comparacion del uso de Medios convencionales de publicidad.

La presente investigacion se justifica bajo tres aspectos. En el ambito social,
debido a que permitira mejorar los mensajes realizados mediante la publicidad
Display y los canales digitales utilizados para difundirlos, a clientes o usuarios de
diversas redes sociales en el distrito de SMP, con el propdsito aumentar la
eficiencia en correspondencia con el posicionamiento digital en los colegios,
permitiendo que de esta manera se pueda mejorar el nivel comunicativo en nuestra
sociedad, enviando mensajes mucho mas intencionados y relacionados
directamente con los objetivos comunicativos y comerciales que tienen las
empresas en la actualidad, ademas permitiendo mejorar los diversos formatos

existentes y aumentar el nivel econémico en relacion a la eficacia.

En el plano tedrico permitira ampliar los conocimientos con base en las
discusiones realizadas con diferentes autores, quienes presentan concordancias y
discrepancias con los resultados obtenidos. Ademas, permitira ampliar la
comprensién y aplicacion de las teorias mencionadas, de esta manera se
contribuira al campo de estudio de Ciencias de la Comunicacién, brindando nuevas
perspectivas tedricas y hallazgos que permitan ampliar los conocimientos en esta
rama de la comunicacion. De esta manera, también se podran utilizar aplicaciones

practicas, utilizando los formatos de publicidad display que son adecuados y



presentan un grado de relacion con el posicionamiento digital para beneficiar a los

estudiantes y profesionales en este ambito de estudio.

En el plano metodoldgico, el instrumento de recoleccion de datos ayudd a
identificar y desglosar las caracteristicas de la publicidad Display asi como la
importancia de la misma a través del uso correcto de los formatos de anuncios
utilizados en los centros educativos. Ademas, el instrumento utilizado podra ser
analizado, mejorado y aplicado en diferentes estudios futuros en relacion al campo
de ciencias de la comunicacion. Permitiendo de esta manera obtener parametros
de analisis que permitan facilitar la obtencion de la informacion enriqueciendo el

analisis y su compresion.

Esta investigacion presentd como problema general, ;Qué relacidén existe
entre la valoracion de la publicidad display y el Posicionamiento Digital en Usuarios
de Facebook? Y como problemas especificos, ;Qué relacion existe entre la
valoracion del contenido la publicidad display y la visibilidad de marca en Usuarios
de Facebook? ¢ Qué relacion existe entre la valoraciéon de formatos de la publicidad
display y la importancia percibida? ¢Qué relacion existe entre la valoracién del
contenido interactivo de la publicidad display y la autoridad de marca en usuarios?
Y ¢Qué relacion existe entre la valoracion del contenido de la publicidad display y

la importancia percibida en Usuarios de Facebook?

Esta investigacion presentd como Hipdtesis General, Existe relacion
significativa entre la valoracion de la publicidad display y el Posicionamiento Digital
2023, y como Hipdtesis Especificas; Existe relacion significativa entre la valoracion
del contenido la publicidad display y la visibilidad de marca; Existe relacién
significativa entre la valoracion de formatos de la publicidad display y la importancia
percibida en Usuarios de Facebook; Existe relacion significativa entre la valoracion
del contenido interactivo de la publicidad display y la autoridad de marca; Existe
relacion significativa entre la valoracién del contenido de la publicidad display y la

importancia percibida en Usuarios de Facebook.



Frente a esta problematica, la investigacion presentada tiene como objetivo
general determinar la relacion existente entre valoracién de la publicidad display y
el Posicionamiento Digital. Como objetivos especificos: Determinar si existe entre
la valoracion del contenido la publicidad display y la visibilidad de marca en
Usuarios de Facebook. Determinar si existe relacion entre la valoracién de formatos
de la publicidad display y la importancia percibida en Usuarios. Determinar si existe
relacion entre la valoracion del contenido interactivo de la publicidad display y la
autoridad de marca, y Determinar si existe relacion entre la valoracion del contenido

de la publicidad display y la importancia percibida en Usuarios de Facebook.



Il. MARCO TEORICO

Fernando y Gil (2023), presentaron como objetivo en su articulo explorar el
posicionamiento de la Agencia EFE en diversas plataformas, Facebook, Tiktok,
Youtube, Telegram. El trabajo se generd con una orientacién descriptiva, que
permita obtener un plano general sobre el caso de estudio. Esta exploracion se
basa en las directrices de uno de sus coordinadores de contenidos digitales, la
observacion de las cuentas mencionadas relacionados con redes sociales,
analizando a los abonados de la empresa para poder recabar informacion. Se
obtiene como conclusiones que a pesar de que la agencia no ha logrado convertir
su presencia en redes sociales en una fuente alternativa de ingresos, su
participacion y la visibilidad obtenida le han permitido fortalecer su perfil multimedia,
consolidarse como un medio confiable con contenidos de calidad y atraer a nuevos
clientes a través del uso de formatos de contenido digital en anuncios, como
banners fijos, carrusel y anuncios en Messenger que tengan relaciéon con la

visibilizacion y relevancia en el posicionamiento digital de la marca.

Mera et al. (2022), realiz6 la investigacién con el objetivo de determinar la
importancia del marketing digital con el uso de las redes sociales, especificamente
facebook e instagram, como estrategia para el posicionamiento digital de las
PYMES y el éxito en el emprendimiento empresarial. Se desarrollé el trabajo de tipo
basica, correlacional con un método cuantitativo no experimental. Entre los
principales hallazgos, se destaca que el uso de la tecnologia en los diversos
formatos, tales como imagenes, videos, historias, etc., mediante anuncios en
messenger, historias y formato canvas, los cuales se han convertido en una
herramienta crucial para que las empresas se adapten a las necesidades de los
consumidores, fortalezcan su marca y consoliden los atributos de su marca, para
tener una consistencia visual y logren reconocimiento para posicionamiento digital,
especialmente en el contexto de distanciamiento social como medida preventiva
contra el COVID-19.

Iparraguirre, R. (2021), destaca como proposito en su investigacion, la
importancia de las estrategias de comunicacion digital en la red social Facebook



como herramientas fundamentales para retener a clientes fidelizados para la
adquisicién de productos y/o servicios. Se menciona a los formatos de banners,
imagenes y videos, los cuales configurados con un correcto call to action,
enfatizando el rich media, logran generar una relacion con el posicionamiento de la
marca, diferenciando los atributos de la marca. Se adopta un enfoque cuantitativo,
no experimental de disefno correlacidon transversal la cual conté con dos variables.
La poblacion esta conformada por 168 clientes que han comprado a través de la
pagina de Facebook, se considerd el muestreo probabilistico y el tamafio de la
muestra fue 117 clientes. Al respecto, se determiné que existe una relacion positiva
entre ambos factores mientras este proceso se mantenga, contribuyendo al
posicionamiento de marca, producto y servicio dentro del ambito digital. La técnica
de recoleccion de datos empleada fue la encuesta, utilizando un cuestionario de 20
items para medir ambas variables. Se utilizé la escala de Likert, validada por tres
juicios de expertos, y los resultados se analizaron estadisticamente mediante
programas que calculan el coeficiente estadistico de confiabilidad de alfa de
Cronbach.

Pacheco (2021) tuvo como finalidad en su articulo el analisis de la relevancia
de los medios digitales, especificamente en Facebook e Instagram, para el
posicionamiento digital de una marca. El enfoque principal radica en comprender
detalladamente las herramientas de publicidad, en los formatos de pre-roll y post-
roll, asi como los anuncios responsivos que estas redes sociales ofrecen para lograr
el reconocimiento y autoridad por parte de su audiencia. Se utiliz6 como
metodologia una encuesta a jévenes de 17 a 30 afios de una muestra total de 384
usuarios activos para la recopilacion de datos con metodologia cuantitativa. A
través de plataformas como Facebook, se destaca la posibilidad de crear
comunidades y proporcionar espacios donde los consumidores pueden interactuar
con la marca. Estas interacciones no solo permiten el establecimiento de
estrategias, sino también fomentan la participacion activa de la comunidad en el
reconocimiento de la marca, ademas se ofrecen diversas herramientas que ayudan
a las marcas a destacarse mediante campafas, contenidos creativos e

interacciones que buscan establecer un contacto mas directo con la comunidad.



Parra (2020), centré el propédsito de su investigacion en tres etapas
fundamentales. En primer lugar, se busca identificar los formatos de anuncio, entre
ellos el formato de carrusel, los banners fijos, los anuncios en Messenger y las
historias, permitidos por la plataforma social Facebook con el fin de generar
interaccidbn con las audiencias para lograr la consideracion de marca.
Posteriormente, se pretende evaluar el conocimiento y la destreza de estudiantes
de ultimos semestres en carreras como Publicidad, Comunicacion Social y Disefio
Grafico en Bogota, especificamente en el desarrollo de estos formatos de anuncio
de mensajes en Facebook. La investigacion se desarrollé bajo la metodologia
cuantitativa, correlacional, mediante la recoleccion de datos a 70 estudiantes. Con
la que se busca evidenciar oportunidades que permitan a los creadores de
contenidos adquirir habilidades de comunicacion especificas mediante formatos de
publicidad display en plataformas sociales. Los resultados obtenidos destacaron la
necesidad de profundizar en areas como el conocimiento de los formatos de
anuncio mencionados Y la identificacion de herramientas para la construccion de
mensajes multimedia en Fb que permitan lograr el posicionamiento en las redes

sociales.

Castaneda (2020), enfoca su analisis en el anuncio en formato de video post
roll, en Facebook y la retencidon y reconocimiento del mensaje asociado con la
marca en esta red social, para el caso de la campafa ‘El dia de mi suerte’, tuvo
como objetivo general evaluar los formatos audiovisuales que se presentan en la
plataforma, tales como el video, la imagen, combinados con el rich media que se
presenta con el contenido del mensaje. Se analiz6 a 72 personas de entre 18 a 28
anos, quienes formaron parte de la muestra. Las principales conclusiones indican
que el anuncio de video destaca frente a otros formatos para captar la atencion del
usuario, y su efectividad en la retencién y el reconocimiento del mensaje se ve
potenciada por el uso de elementos adecuados que estimulan el consumo del
contenido dentro de la plataforma. Ademas, personalizar los mensajes para cada
audiencia contribuye a la recordacion y entendimiento del mensaje para el

posicionamiento en el ambito digital que se pretende lograr.



Lluncor (2020), brind6 un aporte relevante dentro, resaltando la investigacion
en la estrategia de marketing digital denominada "Naked Brander" utilizando la
plataforma de Facebook Business para el lanzamiento de anuncios en diversos
formatos, tales como banners, carruseles, anuncios en Messenger, anuncios en
historias y canvas, en imagenes y videos, determinando de esta manera la relacion
existente con el reconocimiento, y la consideracion para el posicionamiento de la
marca dentro del ambito digital, frente a la competencia. Se desarroll6 bajo el
método cuantitativo, con una investigacion de tipo basica correlaciona, transversal.
Se trabajé con una muestra de 225 formularios, dirigidas a personas que utilizan
las plataformas digitales como la red social FB. Los datos fueron procesados
estadisticamente con el software PSPP, revelando que el 11% de la poblacién
encuestada muestra resistencia al uso de estas tecnologias. En consecuencia, se
concluye que la generacién de una estrategia de marketing digital utilizando Fb
business y los diversos formatos de publicidad es conveniente, ya que representa
el primer paso hacia la digitalizacion y la venta en linea y el posicionamiento digital
de la empresa.

Rebollo (2019), presentd como objetivo determinar los contenidos y formatos
publicitarios que resultan atractivos para los usuarios, dentro de los cuales resalté
el uso imagenes y videos en los formatos de anuncios de historias, anuncios en
messenger, carruseles y banners fijos, en el contexto de las redes sociales.
También se analizan las actitudes que deben adoptar los community managers, asi
como los factores que contribuyen a generar una interaccion positiva por parte de
los usuarios y seguidores hacia la marca. La investigacion se desarrollé empleando
la metodologia cuantitativa, de entrevistas a usuarios de las redes sociales del
centro de estudios. Entre las conclusiones destacadas se encuentra la importancia
de que los anunciantes logren una combinacion efectiva entre los medios offline y
online. Asimismo, se subraya la esencial creacion de una imagen de marca solida
en la web 3.0. a través de formatos digitales que posee la red social facebook para

el fortalecimiento de la autoridad de marca y aumentar la confianza en los usuarios.

Isin et al. (2019), en su investigacion relacionada con el posicionamiento de

la marca de una reconocida universidad a través de las plataformas digitales, tuvo



por objetivo evaluar el posicionamiento digital de la marca en funcién a las
estrategias de publicidad en formatos digitales, banners fijos, carrusel, anuncios en
messenger, canvas e historias, enfatizando el contenido del anuncio, asi como el
rich media de utilizados para su desarrollo. El trabajo present6 el método analitico-
descriptivo bajo la encuesta a una muestra de 368 personas, para analizar las
conductas de los usuarios en relacion al problema de investigacion. Como principal
resultado se encontrd que la informaciéon compartida en las campafias de publicidad
realizadas mediante redes sociales (Facebook) no estan posicionando en el publico
objetivo, sin embargo, permite determinar una interaccion significativa, asi como el

reconocimiento de la marca con el usuario perteneciente a la institucion.

Chong (2019) abord6 la tematica de como medir la efectividad de los
anuncios en formato banner, carrusel, historia, messengery canva, en la plataforma
de Facebook, centrandose en los datos relevantes y el contenido interactivo, asi
como el uso responsivo de imagenes y videos, para llevar a cabo dicha medicion y
siguiendo los lineamientos que indican la eficacia de los anuncios en la importancia
percibida por las personas, asi como la consistencia de una empresa en el ambito
digital. Se realizé un estudio con un método cuantitativo, de tipo basico analizando
a personas usuarios de la red social facebook de 20 a 45 afos en la ciudad de
Guayaquil. La investigacion reveld que, debido a la hiperconexion de la generacion
estudiada, se enfrenta a un desafio creciente al intentar captar su atencion o
motivarlos a realizar compras. Ademas, sefiala que los anuncios que resultan mas
efectivos son los promocionales, con banners, carruseles y canva en videos,

imagenes y gifs que contengan contenido interactivo con llamadas a la accién.

En su libro “Mercadotecnia para la activacion del comercio electrénico”, Inma
Rodriguez (2020), define a la publicidad como una herramienta que tiene como
objetivo desarrollar una imagen para las diversas marcas, cuyo proposito o fin es el
de lograr persuadir y brindar informacion al publico general acerca de las cualidades
que posee la empresa y sus servicios. La publicidad tiene origen a partir de la
publicidad digital moderna y tiene como objetivo difundir ideas a través de canales

comunicativos digitales, con el objetivo de reposicionar el pensamiento y actitudes



de los ciudadanos con respecto a un producto o servicio especifico en relacion a

una marca (Kuster et al. 2021).

La Publicidad Display representa una linea publicitaria innovadora, en la que
los elementos graficos, representados por imagenes, videos y diversos elementos
visuales representados en sitios webs, aparecen en forma de banners, anuncios
desplegables, o en diferentes formatos visuales. Al respecto posee también
caracteristicas esenciales, debido a que forman parte de canales publicitarios
adoptados por las nuevas tendencias de las redes sociales. Los anunciantes
pueden elegir el tipo de formato de publicidad display que mejor se adapte a sus
necesidades de tal forma que el mensaje brindado llegue de manera correcta al
publico objetivo (Belanche et al. 2019).

Taylor (2018) sostuvo que la Publicidad en formatos Display han ido
obteniendo gran relevancia, esto en relacidn a las caracteristicas que posee y el
uso que se le ha dado en el mundo del marketing en linea. Un valor agregado que
refuerza el uso de la publicidad display dentro de las plataformas digitales como
Facebook es el aumento del trafico hacia los canales de atencion personalizada.
Este formato redirecciona a los prospectos de clientes hacia mejores de canales de

atencion.

Balcon y Hernandez (2023) comentaron que, la publicidad digital realizada
mediante formatos innovadores es una herramienta fundamental para conectar con
el publico objetivo de cada negocio, pero se necesita desarrollar acciones con
objetivos especificos y detalladas para poder medir los resultados y afianzar las
propuestas comunicativas mencionadas en estos medios digitales. Asi mismo,
Truong y Simmons (2010) aseveraron que, la publicidad digital continta siendo una
herramienta indispensable para los negocios e instituciones, el alcance que se logra
obtener mediante estos canales digitales en relacidon a los medios tradicionales es

significativo.

Hutt (2012), resaltaron que, la importancia que tiene la publicidad display se
encuentra en la interactividad que posee y la transformacién digital que se presenta
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con el paso del tiempo. Ademas, forma parte relevante el comportamiento de la
sociedad, quien es el principal actor para que se pueda ejecutar la publicidad
display en canales que presenten, caracteristicas en relacion a los avances
tecnoldgicos. Esta referencia se relaza con base en el cambio que tienen los
usuarios constantemente, acudiendo a plataformas que puedan presentar
singularidades que las hagan faciles de recibir informacién (Castillo y Vinueza
2018).

Facebook a su vez posee diversos formatos en los que se puede ejecutar
una publicidad interactiva, en la que se proponga en uso de diversos recursos que
faciliten el consumo de la informacion tomando en cuenta aspectos relevantes
como la versatilidad, la rapidez y la accion que se pretende lograr con base a la
principal razén de publicidad. Al respecto, De la Cruz (2020), mencionaron que, los
diversos tipos de publicidad existentes en esta red social, entre las cuales
encontramos dos grandes variades, en anuncios de imagen, los cuales tienen por
objetivo lograr un objetivo basico, impactando al target mediante una propuesta
visual, seguido de diversas caracteristicas que se despliegan para realizar una

llamada a la accion (CTA).

Los anuncios de video son realizados frecuentemente, al respecto poseen
diversas relaciones de aspecto con dimensiones, tamafos y tiempos de duracién
ya predispuestos por la plataforma para lograr los objetivos indicados, dentro de
estas dos grandes categorias se encuentran formatos adicionales que se crearon
a partir de las necesidades de los usuarios y los anunciantes en relacion a las
actualizaciones de tendencias publicitarias, dentro de la cual existe el formato de
carrusel, que ademas de diversas imagenes dentro de un solo espacio, posee la

diversificacién de texto y contenido.

Otro formato que ha tenido gran relevancia como lo indica Heather (2017),
es el de anuncio de historias, esto debido a su caracter de simplicidad y conexién
al contar de forma directa y auténtica mediante una narraciéon ya sea visual o

hablada, lo que se pretende mostrar. Este es uno de los formatos que mas impacto
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logra tener en relacién a la cantidad de personas interesadas en este modo de

comunicacion, que logra una relacion rapida con el usuario o consumidor.

Contamos con el anuncio en formato Canvas, el cual fue afiadido debido a
que el uso de paginas web e-commerce para la venta de productos o servicios y su
conexion con Facebook mediante un pixel genera gran aceptacién dentro del
ambito digital (Molina, 2022). Esta manera de publicidad que posee imagenes,
videos, textos y botones presenta una forma novedosa e interactiva para ver la
publicidad desde otra perspectiva la cual unida a los algoritmos que tiene Facebook

para inducir qué es lo que preferimos, tiene mayor aceptacion.

Los negocios, notando el auge de la interaccion dentro de las redes sociales,
estan empezando a emplear canales digitales como un medio con el objetivo de
lograr posicionar sus marcas con un presupuesto bastante reducido al de los
medios convencionales. Sarmiento (2017), plantea la afirmacién que uno de los
indicadores para que las empresas pongan su principal atencidén dentro de las redes
sociales es su bajo costo y su popularidad, esto ultimo en relaciéon con el auge
generado dentro de la sociedad y a la millonaria cantidad de usuarios que posee.
El bajo costo es otro punto importante, pues a diferencia de los canales
tradicionales la inversion en relacion con el alcance compite contra la television,

radio o medios impresos. (Pantoja 2014).

La teoria generacional de Howe y Strauss 1991 sostiene que, un publico
objetivo nacida o contemporanea a la misma generacién en un rango de tiempo
determinado de 20 afos, posee caracteristicas y actitudes que son relacionables
dentro de este grupo, en relacion a el conjunto de experiencias desarrolladas en
distintas etapas de su vida, entre ellos la infancia, mediante la cual se forma la
vision de una percepcion colectiva del mundo. EIl grupo Acir (2018), sostuvieron
que la relevancia que posee esta teoria radica en que la manera especifica
desarrollada por esta generacion para comunicarse posee peculiaridades que
permiten que se pueda analizar los patrones de conducta comunicacional, para
lograr una conexién efectiva con ellos. Los consumidores que se encuentran dentro

de un publico objetivo determinado comparten una misma cosmovision historica
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acerca de su sensibilidad sobre la vida, la cual a su vez es totalmente diferente a la

de otras generaciones.

En los ultimos tiempos, gran parte de las investigaciones realizadas
alrededor de la publicidad display, tienen relacién con la interactividad que poseen
los formatos que conectan con los usuarios, de tal forma que la publicidad display
posee caracteristicas que las hacen mas efectivas con relacion a los medios
tradicionales (Sevillano 2015). Esta referencia hace alusion a la relacion directa que
tiene el resultado de la publicidad display con la interaccion con el usuario,
propiciando efectos con eficacia dentro del consumo y comportamiento del target.
Esta correlacion detalla también los efectos publicitarios a través del uso de
diversas herramientas digitales, las cuales forman parte importante para la
ejecucion de acciones determinantes con el objetivo final de una estrategia

comunicativa efectiva para las empresas (Miranda y Membiela 2019).

El posicionamiento digital se refiere a la manera en que los consumidores
perciben, asi mismo, en el sector del marketing uno de los principales objetivos
resulta de tener una percepcion positiva en los usuarios, destacando de manera
duradera y unica, independiente de otras marcas. De esta manera se logra impactar
en la mente del usuario o consumidor con respecto al concepto diferenciador que
se tiene frente otros servicios de iguales caracteristicas que cubren con mismas
necesidades y poseen caracteristicas similares. De tal modo que para que exista
posicionamiento digital debe haber competencia de atributos entre diferentes
marcas, mediante las cuales se genere un diferenciador y por lo tanto un

posicionamiento (Villena y Fernandez 2021).

Batey (2013), argumenté que es fundamental entender la diferenciacién
como parte integral del proceso de posicionamiento. Esto se debe a que uno de los
principales objetivos del posicionamiento digital es destacar las diferencias entre un
producto o servicio en oferta y lo que ofrecen los competidores. Esto implica la
implementacion de estrategias publicitarias especificas para influir en las
percepciones de los posibles clientes con respecto a un negocio en relacion con la

importancia de tener en cuenta que lograr un posicionamiento efectivo requiere la
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aplicacién de técnicas y evaluaciones apropiadas para determinar los criterios que

deben seguirse para lograr un impacto positivo (Isin et al. 2019).

La nueva generacion de consumidores, interesados en diversos productos y
servicios, se encuentra predominantemente en plataformas digitales. Este cambio
ha impulsado la digitalizacion del posicionamiento. Luque (2023), en este contexto,
expresa que el posicionamiento digital, implica la aplicacion de estrategias y
técnicas especificas disefiadas para mejorar significativamente la visibilidad y la
percepcion que los clientes tienen sobre un producto o servicio. Se aprovechan los
instrumentos tecnoldgicos para agilizar procesos y mejorar sustancialmente la

calidad de los mensajes transmitidos.

La teoria del posicionamiento propuesta por Ries & Trout (1927),
mencionaron a la publicidad como un area importante para el funcionamiento de la
promocion de un producto en las diversas areas de la actividad de las personas,
mediante la cual se tiene por objetivo de tener influencia sobre la mente de los
usuarios o clientes que reciben la actividad publicitaria, con el objetivo de que
cambie se genere una nueva opinion o cambie la percepcién que se tiene sobre un
producto o servicio, con el objetivo de modificar las percepciones que se crean. En

consecuencia, pueda lograrse la diferenciacién en la mente del cliente.

Al respecto los autores Falquez et al. (2019), indicaron que los negocios
actualmente se encuentran en la necesidad de desarrollar diversas estrategias
ligadas a las nuevas tendencias digitales para atraer la atencion de nuevos
consumidores y lograr el posicionamiento deseado. Por ello realizaron diversos
estudios que dan a conocer los requerimientos de las empresas, qué es lo que
buscan los clientes y donde se encuentran. De esta manera las empresas podran
brindar a sus usuarios un mayor alcance en el posicionamiento digital sobre la
plataforma de Facebook y los formatos de anuncios que se muestran como
concuencia de los anuncios realizados, esto como una herramienta aliada para
poner en ejecucion las diversas estrategias de marketing de forma eficiente,

adecuando una inversion minimizada con respecto a la publicidad tradicional.
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Del mismo modo Urena et al. (2020), en su investigacion sobre los objetivos
de la interactividad comunicativa en empresas y las redes sociales, sostiene que el
impacto del marketing digital a través de la publicidad digital mediante Facebook,
en los negocios, permite aumentar el flujo de usuarios, asi como la percepcion de
la marca en los clientes para obtener un buen posicionamiento mediante una
valoracion positiva para las empresas, las cuales tienen el objetivo de cubrir metas
especificas. Del mismo modo Pacheco (2021), menciona que el uso de estrategias
y herramientas de marketing digital, como las redes sociales utilizadas, asi como
sus plataformas comerciales para brindar anuncios, tienen relacién con un

posicionamiento acelerado de sus productos en la mente de sus clientes.

Ipanaqué (2017) refiere que, para lograr el posicionamiento digital de los
negocios, es necesario desarrollar un plan de acciones que se ejecuten de tal forma
que se pueda lograr identificar las diversas debilidades de este mismo en la
aplicacién. Por ello forma parte importante del posicionamiento digital, la interaccion
que se pueda desarrollar mediante los espacios online donde se visibiliza la
publicidad digital. De esta manera se lograra la efectividad, en relacion directa a las
diversas propiedades que se consideren cuando se desarrollen las mencionadas

acciones.
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.
3.1

METODOLOGIA
Tipo y diseio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Este estudio fue de tipo basica ya que se presenté como propésito concebir
conocimiento inédito sobre el tema de estudio, como lo refiere la autora
Baptista (2014), ademas se resalta el enfoque cuantitativo, por lo tanto, se
tiene por finalidad ser objetiva, haciendo uso de la recoleccién de datos para
poder hacer efectiva la resolucion de los problemas de investigacion,
basandonos en los porcentajes estadisticos obtenidos. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014). Se consideran las variables, valoracion de la
publicidad display y Posicionamiento digital para evidenciar los conceptos

principales del resultado.

3.2.1 Diseino de investigaciéon

Se presentd un disefio de investigacion no experimental de nivel
correlaciona. Este tipo de disefio de investigacién determina la conexion
entre 2 o mas variables en un tiempo determinado observando el fendmeno
tal cual se desarrolla en su contexto natural. La investigaciéon también es de
naturaleza transversal, dado que se obtienen datos en un solo punto
temporal. por lo que se busca analizar en un momento especifico
(Hernandez et al. 2014).

Donde:

M: Muestra (Usuarios del Colegio San José de Cluny. SMP).
O1: Valoracion de la Publicidad Display

O2: variable Posicionamiento Digital

r: Correlacion de variables individuales.
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3.2

Variables y operacionalizaciéon

3.2.1 Variables y operacionalizaciéon

Definicién conceptual:

Chaffey & Russell (2010) definié a la valoracion como la accion de medir la
valia de una cosa tangible o intangible, asi como también el de una persona,
con el fin de identificar la percepcidn acerca de lo que alguien tiene en mente

en relacion punto en observacion.

La publicidad se refiere a un estilo de publicidad. utilizando internet,
con el objetivo de presentar visualmente a través de sitios web, apps o
diversos espacios digitales, imagenes, textos, graficos, multimedia e
interactivos. Mekawie, N., Hany, A. (2019). Este tipo de anuncios se
presentan en diferentes formatos y diversidad de tamafos, entre ellos
podemos encontrar a los pop-ups, los banners, anuncios flotantes, videos,
entre otros tipos de contenido grafico. Este tipo de publicidad también es
utilizado muy frecuentemente para la promocién de servicios o productos
por negocios, con el propdsito de visibilizar la marca y obtener la atraccion

de los usuarios para realizar conversiones en base a diversos objetivos.

Definiciéon operacional

A partir de las definiciones otorgadas por Chaffey & Russell (2010) vy
Mekawie, et al (2019), se realiz6 la operacion conceptual de la “Valoracion
de la publicidad display” en respectivas dimensiones; 1) valoracién de
formatos, 2) valoracién del contenido grafico y 3) valoracién del contenido
interactivo, a partir de lo cual, se establecié un conjunto de indicadores que
dieron lugar a una herramienta para la obtencién de datos como un

formulario de encuesta.

Dimensiones

e Valoracion de formatos
e Valoracion del contenido
e Valoracion del contenido interactivo
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Indicadores

Banners fijos o estaticos
Carrusel

Anuncios en Messenger
Anuncios de historias
Canvas

Imagenes

Contenido del anuncio
pre-roll, mid-roll y post-roll
Call to Action (CTA)

Rich Media

Encuestas de satisfaccion
Anuncios responsive

Escala de Mediciéon: Ordinal de tipo Likert: Muy de acuerdo, Algo de
acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, algo en desacuerdo, muy en

desacuerdo.

Definicién conceptual Posicionamiento Digital

El posicionamiento digital, esta caracterizado por tener un conjunto de
técnicas utilizadas para lograr la correcta optimizacion y otorgar visibilidad
de un negocio a través de un espacio digital, este posicionamiento digital,
requiere diversas acciones que tienen por objetivo mejorar la relevancia y
autoridad, y otorgar grado de diferenciacion frente a la competencia.
Miranda et al. (2019).

Definiciéon operacional

A partir de las definiciones otorgadas por Miranda et al. (2019), se realizo la
operacion conceptual de “Posicionamiento Digital” en dimensiones; 1)
Visibilizacion e marca, 2) relevancia y 3) autoridad, a partir de lo cual, se
establecié un conjunto de indicadores que dieron lugar a una herramienta

para la obtencion de datos como un formulario de encuesta.

Dimensiones:

e Visibilizacion de marca
e Relevancia
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3.3

e Autoridad

Indicadores:

e Atributos de marca

e FEfecto Diferencial

e Importancia percibida
e Consistencia

Reconocimiento
e Recomendacion
e Consideracion

e Confianza

Escala de Medicién: Ordinal de tipo Likert.

Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacién general del trabajo de investigacion realizado se constituy6 por
los usuarios del fan page del mencionado colegio de estudio SJC, de una
manera finita con un total de 5,900 seguidores de entre 18 a 55 afios como
lo indica la base de datos de meta business en su plataforma digital,
considerando este rango de edades debido a que son los usuarios que tienen
mas relacién y conexion con la tecnologia en el sector educativo. De esta
manera se facilita la poblacién que presenta ciertas caracteristicas como
un conjunto finito para proposito de la investigacion. (Arias 2006).

Criterios de inclusién:

Se incluyeron a personas que sean usuarias de la pagina de centro de
educacion, que sean seguidores de la pagina de Facebook del colegio SJC,
por mas de 365 dias de antiguedad. Que sean usuarios o clientes del colegio
por mas de un mes, ademas se incluyd a personas comprendidas con
edades de entre los 18 afios de edad y los 55 afos respectivamente, que
hayan interactuado con la pagina que se analiza, también se incluy6 a las

personas que residan en el distrito de investigacion.

Criterios de exclusion:
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Para llevar a cabo la exclusion basandonos en los criterios, se aplicaron a
las personas que no sigan al fan page, que no hayan tenido contando con la
pagina de Facebook, que no sean clientes o usuarios del colegio, ademas
se excluyeron a personas que sean menores de la edad indicada de 18 anos
y que ademas tengan una edad mayor a la de los 55 afnos, que residan fuera
del distrito de SMP, que no presenten interaccion con la publicidad digital, y

gue no cuenten con una cuenta de Facebook.

3.3.2 Muestra

Otzen y Manterola (2017), sefialaron que, este método permite identificar
caracteristicas que nos permiten incluir o excluir a los integrantes de una
misma poblacion tomando criterios de proximidad a los atributos definidos

hacia los sujetos del investigador.

Martinez (2012), refirieron que, las muestras estan constituidas por un
grupo que pertenece a una misma poblacion por lo que se aplico la formula
de calculo para obtener el valor del resultado final de la muestra en un
concepto finito. Se trabajo con describir datos puntuales 424 encuestados
usuarios de Facebook entre las edades de 18 a 55 afios.

Tresierra, A. (2010) recomienda realizar una férmula para la obtencion del

resultado de analisis.

3.3.3 Muestreo

Para la realizacion del procedimiento de recoleccion de datos se
aplicé un muestreo al azar, el cual es una herramienta utilizada por diferentes
investigadores para recabar datos al azar, de tal forma que se tenga una
aproximacion cuantitativa con evidencia de validez de criterio para
correlacionar puntuaciones de los participantes obtenidos mediante El
dispositivo para la obtencion de la informacion en la relacién de dos o mas

variables. (Rodriguez 2001).
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3.3.4 Unidad de Analisis

Se consideré al objeto de estudio a hombres y mujeres que forman
parte de los criterios de inclusion de la poblacién del Colegio San José de
Cluny ubicado en Peru, capital de Lima y distrito de SMP. Hernandez et al.
(2014).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé la técnica de la encuesta en el proceso de investigacion realizado, para
agilizar el proceso de recoleccion de datos a través del instrumento del cuestionario
de preguntas cerradas, el cual es llenado por la persona a quien se va a encuestar
sin intervencion propia de la persona que encuesta, este método de recolecciéon de
informacion tiene un uso potencial para acelerar el proceso de investigacion. (Arias
2012). Se realizé una prueba piloto 20 personas seleccionadas, utilizando el
muestro probabilistico aleatorio simple, que presentan las caracteristicas
representativas de la muestra, siguiendo los criterios de inclusién y exclusion

pertinentes. (Cadena et al. 2017).

Para efectuar la encuesta, se confeccion6 un cuestionario que se basé en las
variables, dimensiones e indicadores que dieron por finalidad las preguntas que

seran respondidas por la muestra. (Hernandez et al., 2014).

Tabla 1
Datos de los validadores

Apellidos y Grado académico Experiencia profesional
nombres del que acredita al validador
validador como experto
Mendez Gutierrez Doctor en Administracion
Nelly Lucy y Marketing Docente de Publicidad en
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Medios Digitales

Ponente de webinar
Publicidad digital para
Pymes con Redes Sociales

Ferreyra Ugarte Magister en Docencia Docente del curso de

Gladys Zoila. Universitaria especializaciéon en Social
Media y MKT.

Octavio Vargas Magister en Docencia Docente de Produccion de

Mariano Arias Universitaria Publicidad Digital para

Medios Digitales. Publicidad
Audiovisual en Redes

Sociales

Fuente: SUNEDU

A partir del resultado de Coeficiente V de Aikeen, se determino la validez del
instrumento bajo los criterios de 03 expertos en el ambito de estudio, en las
categorias de claridad, consistencia y coherencia, bajo la cual se obtuvo un 0.85 de
validez del indice general, el cual se resalta como validez fuerte y aceptable.
(Merino 2023).

Se tuvo por objetivo la realizacion de la prueba de Cronbach (a) obteniendo
un puntaje total de 0,885 lo cual se consider6é con confiabilidad buena para ser
aplicada la encuesta como instrumento de recoleccion para la investigacion

realizada. Rodriguez y Mendivelso. (2018).

Por tanto, se requiere de la medicién por unica vez para obtener los valores
que se encuentran entre uno y cero. Ademas, se aplicaron a las escalas
conseguidas, posibles valores, con los cuales se puede determinar la confiabilidad

en los elementos que tienen mas de dos opciones de respuesta.

Segun a=0,885 el coeficiente obtenido mediante la estadistica de fiabilidad

utilizando el programa de resultados, se obtuvo que el intervalo en el que se
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encuentra situado es el de 0,72 a 0,99 representado por un nivel de confiabilidad
segun la escala de Cronbach de excelente confiabilidad, validando su aplicacién.
Rodriguez (2006).

3.5 Procedimientos

Desde el dia 02 hasta el dia 17 de octubre del afio 2023, se recopilaron los datos
con el formulario digital dirigida a los usuarios comprendidos en la muestra,
mediante una labor de campo, empleando y ejecutando las acciones
correspondientes para el analisis de estudio. La encuesta se aplico de manera
online, por tal motivo se cred un formulario utilizando la plataforma de Google
Forms: https://forms.gle/T1yTMKRntpYCj7t76, a través del cual se compartié a los

usuarios de la plataforma.

Para motivar las respuestas de los padres de familia, se les envi6 la encuesta
mediante comunicados previamente validados por las autoridades de la institucion
educativa a través del cuaderno de control de los estudiantes. Ademas, como parte
de la estrategia para lograr la celeridad de la recopilacién de informacion se entablé
conversacion presencialmente con usuarios a la hora de salida en el colegio, para
recordarles sobre la existencia de la encuesta la cual se encuentra en el cuaderno
de control, para que pueda ser completada. Después de haber obtenido un numero
amplio de encuestados, se procedio a efectuar el filtro de acuerdo a los criterios

predispuestos para su aplicacion.

3.6 Método de analisis de datos

Para la recoleccion de resultados eficaces, validados y representados por la
fiabilidad, se aplico6 el método estadistico el cual implica una serie de
procedimientos que permitan manipular los datos cuantitativos para el tratamiento
de la informacion. Se aplicé la matriz de datos de la informacién obtenida para
realizar la baremacion de la informacién obteniendo un resultado que permita poder
obtener las frecuencias. Se realizaron las pruebas estadisticas de lineamiento no

paramétricas, utilizando la prueba de normalidad de Kolmgorov-Smirnov, al cual
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tuvo el objetivo de brindar la informacién sobre la normalidad en la informacion
(Sanchez, 2020).

Posteriormente se procesaron los resultados a través del software
estadistico IBM SPSS con el que se logré obtener la prueba del Chi cuadrado,
mediante la cual se puede reforzar la conexion encontrada entre las dos variables,
de tal manera que se pueda fundamentar los valores obtenidos de manera eficaz y
eficiente. De este modo toda la informacidén que se obtuvo se represent6 a través
de tablas de medida de Rho de Spearman, la cual tiene por objetivo determinar la

conexion existente entre las variables de estudio (Bernal, 2010).

Ademas, se elaboraron las tablas de contingencia, las cuales permitieron
obtener resultados baremados para medir eficazmente la asociacion entre las dos
variables de tal manera que se pueda tener una interpretacion acertada que
describa cada objetivo, asi como responda a las formulaciones de los problemas y
pueda analizarse las hipétesis planteadas.

3.7 Aspectos éticos

Se realiz6 con el consentimiento informado de la promotora educativa del Colegio
San José de Cluny, cumpliendo con todos los estandares académicos y éticos, se
solicité el permiso correspondiente a las autoridades del Colegio San José de
Cluny, con tal fin de poder aplicar el instrumento de cuestionario, a los responsables

legales y usuarios de manera voluntaria.

Se tuvo presente el Cédigo de Etica en Investigacién de la UCV aprobado
por Resolucion de Consejo Universitario N° 0470-2022/UCV, la cual detalla a la
integridad entre otros, aspectos que fomentan el cumplimiento de estandares
investigativos (Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo,
2022). También se tomo6 en cuenta el Reglamento de Propiedad Intelectual
Aprobado por Resolucion de Consejo Universitario N.° 0531-2021/UCV. Ademas,
se consideraron los aspectos de ley sujetos a la privacidad y a la libertad de opinién
aplicables en el territorio de nuestra jurisdiccion, basados en la Ley N° 29733
(2011), Ley de proteccion de datos personales.
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El trabajo de indagacion y estudio fue citado de manera correcta siguiendo
las indicaciones dadas por el manual de referencias APA Version7, con fuentes
revisadas y verificadas para tener referencias exactas de la informacion brindada
para su contraste y analisis posterior en relacion a la transparencia del trabajo de
investigacion realizado. Ademas, se analizd y trabajé en base al cédigo nacional de
integridad cientifica del Concytec, la cual detalla los principios de integridad y
transparencia como bases para la investigacion cientifica (Codigo Nacional de la
Integridad Cientifica, 2023).
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IV. RESULTADOS

Se elaboro la tabla de contingencia para medir el nivel de relacion que existe entre

ambas variables.

Tabla 01
Tabla de contingencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 7 1,6 1,8 1,8
Nivel medio 60 14,1 15,5 17,3
Nivel alto 320 75,3 82,7 100,0
Total 387 91,1 100,0
Perdidos Sistema 38 8,9
Total 425 100,0

Fuente: SPSS

Obteniendo los resultados del objetivo general de investigacién, se determino
mediante la tabla de contingencia que la relacion entre la valoracion de la publicidad
display del colegio SJC y el posicionamiento digital en FB, se represente con un
nivel alto con un 82,7%, mientras que el nivel medio se representd con 15,5% vy el
nivel bajo con un 1,8%. Cuyos resultados se muestran en la tabla.

Interpretacioén: Se concluye que en efecto la variable de valoracion de la publicidad
display la cual esta operacionalizada por las dimensiones de valoracién de
formatos, valoracion de contenido y valoracion de contenido interactivo,
presentaron un nivel alto de relacion con la variable de posicionamiento digital el

cual esta determinado por la visibilizacién de marca la relevancia y la autoridad.
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Se llevé a cabo la prueba de Chi cuadrado para evaluar si hay una relacion entre

las variables que se analizaron.

Tabla 02

Prueba de Chi cuadrado para la hipotesis general

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  2493,5862 616 ,000
827,940 616 ,000
Razén de verosimilitud
273,784 1 ,000
Asociacion lineal por
lineal
N de casos validos 424

Fuente: SPSS

La variable valoracion de publicidad display, tuvo un valor de significacién asintética
bilateral de p=0,000 el cual es menor a p= 0,05 motivo por el cual se acepta la
hipbtesis del investigador concluyendo que existe relacion significativa entre la
valoracion de la publicidad display y el posicionamiento digital en usuarios de

facebook.

Interpretacion: Sosteniendo como referencia la tabla 02, se evidencia que la
publicidad display identificada bajo los indicadores de la valoracion de formatos,
valoracion de formatos interactivos y valoracidon de contenidos interactivos,
presentaron una relacién significativa con el posicionamiento digital, a través del

cual se logra la visibilizacion de la marca, la relevancia y mejora de la autoridad.
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Tabla 03
Prueba de Chi cuadrado para la hipotesis especifica 01

Significacion
Valor df asintética
Chi-cuadrado de Pearson  906,1412 66 ,000
439,551 66 ,000
Razoén de verosimilitud
241,350 1 ,000
Asociacion lineal por
lineal
N de casos validos 424

Fuente: SPSS

La variable valoracion de publicidad display, tuvo un valor de significacién asintética
bilateral de p=0,000 el cual es menor a p= 0,05 motivo por el cual se acepta la
hipotesis que se presentd en la investigacion infiiendo que existe relacion
significativa entre la valoracion del contenido de la publicidad display y la visibilidad

de marca en la red social FB

Interpretacion: Se determina que la valoracion del contenido de la publicidad
display dentro del cual encontramos a las imagenes las cuales presentaron un
contenido adecuado de acuerdo a los formatos, ademas de los formatos de pre-roll,
mid-roll y post roll en formato de video, asi como las llamadas a la accion de los
diversos formatos interactivos, mantienen una relacién significativa con los atributos
que las personas observan sobre la marca, el efecto diferencia que este denota,
los cuales son pertenecientes a la visibilidad de marca en la red social FB.
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Tabla 04
Prueba de Chi cuadrado para la hipotesis especifica 02

Significacion
Valor df asintética
Chi-cuadrado de Pearson 782,857 117 ,000
326,722 117 ,000
Razoén de verosimilitud
144,672 1 ,000
Asociacion lineal por
lineal
N de casos validos 424

Fuente: SPSS

La prueba de Chi- Cuadrado tuvo un valor de significacién asintotica bilateral de
p=0,000 el cual es menor a p= 0,05 motivo por el cual se acepta la hipétesis
propuesta en la investigacién infiriendo que existe relacién entre la valoracion de
los formatos presentes en la publicidad display y la importancia de la marca dentro

del posicionamiento digital en usuarios de facebook del colegio San José de Cluny.

Interpretacion: La prueba realizada denota la existencia de una relacién entre los
formatos que banners fijos, los anuncios en formato de carruseles, los anuncios
presentados desde la seccidn de messenger, los anuncios realizados mediante las
historias y los anuncios que se presentaron en combinacion de textos, videos de
forma interactiva, pertenecientes a la publicidad display dentro de la red social FB,
guarda correlaciéon con la importancia que las personas perciben acerca de la
marca en relacion al servicio brindado, asi como la consistencia de la calidad visual
y el reconocimiento que los usuarios tienen en relacion a la empresa, para el logro

del posicionamiento digital.

29



Tabla 05
Prueba de Chi cuadrado para la hipotesis especifica 03

Significacion
Valor df asintotica
Chi-cuadrado de Pearson  1209,1032 90 ,000
436,151 90 ,000
Razén de verosimilitud
233,371 1 ,000
Asociacion lineal por
lineal
N de casos validos 424

Fuente: SPSS

La prueba de Chi- Cuadrado realizada obtuvo un valor de significacion asintética
bilateral de p=0,000 el cual es menor a p= 0,05 motivo por el cual se acepta la
hipotesis que se presento por parte del investigador concluyendo que se evidencia
una relacion asintética bilateral entre la valoracion del contenido interactivo de la

publicidad display con la autoridad de marca percibida en los usuarios.

Interpretacion: La prueba realizada demuestra como resultado que existe una
correlacién entre la valoracion del contenido interactivo dentro del cual los anucios
responsive, las encuestas satisfaccion y el Rich Media, presenté conexién con la
recomendacion realizada hacia la marca, la consideracion que se tiene hacia ella
al momento de tomar una decision y la generacion de confianza mediante la

publicidad display para otorgar posicionamiento digital.
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Tabla 06
Prueba de Chi cuadrado para la hipotesis especifica 04

Significacion
Valor df asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 929,4752 99 ,000
Razoén de verosimilitud 461,635 99 ,000
Asociacion lineal por 207,295 1 ,000

lineal

N de casos validos 424

Fuente: SPSS

La prueba realizada obtuvo un valor de significacion asintética bilateral de p=0,000
el cual es menor a p= 0,05 motivo por el cual se acepta la hipétesis del investigador
concluyendo que existe una relacién asintotica bilateral entre la valoracién del

contenido presentado en la publicidad display y la importancia de marca percibida.

Interpretacion: La aceptacion de la hipotesis especifica 04 hace referencia a que
existe la evidencia en los resultados de la correlacion entre las imagenes, el
enfoque del contenido utilizado, el uso de videos en formato pre — roll para anuncios
y el call to action para fomentar la interaccidén, guarda conexién con la importancia
que se percibe en la marca, la consistencia que esta presentada al momento de
generar los anuncios en los formatos propuestos y el reconocimiento de marca que

otorga para el posicionamiento digital del negocio.
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Tabla 07
Prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov para una muestra

Estadistico gl Sig.
VF ,191 424 000
PD ,261 424 000

Fuente: SPSS

La variable valoracién de publicidad display, presenté un valor la cual es menor al
limite de p= 0,05 motivo por el cual se acepta la hipdtesis presentada por el
investigador y se rechaza la hipotesis nula infiriendo que existe relacion significativa

entre la valoracion de la publicidad display y el posicionamiento digital.

La poblacion de estudio es mayor a 50, por tanto, se aplicé la prueba de
normalizacion de Kolmorov-Sminov, concluyendo que la variable de valoracién de
la publicidad display tuvo un valor de p=0,000, mientras que la variable de
posicionamiento digital tuvo un valor de p=0,000, que son menores al limite
establecido. Por lo tanto, se rechaza la Ho y acepta la H1, concluyendo que la

frecuencia no presenta una distribucién normal y sus valores son asimétricos.

Por lo tanto, se utilizé la forma de probacién no paramétrica de Rho de Spearman

con la que se obtuvo la tabulacion y realizacion de resultados en la investigacion.
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Tabla 08
Prueba de contingencia en relacion a la baremacion de resultados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 7 1,6 1,8 1,8
Nivel medio 60 141 15,5 17,3
Nivel alto 320 75,3 82,7 100,0
Total 387 91,1 100,0
Perdidos Sistema 38 8,9
Total 425 100,0

Fuente: SPSS

Se obtiene que la relacion entre la valoracion de la publicidad display del colegio
SJC vy el posicionamiento digital en FB, se represente con un nivel alto con un
82,7%, mientras que el nivel medio se representd con 15,5% vy el nivel bajo con

un 1,8%. Cuyos resultados se muestran en la tabla.

Interpretacién: La variable de valoracién de la publicidad display la cual esta
operacionalizada por las dimensiones de valoracién de formatos, valoracion de
contenido y valoracién de contenido interactivo, presentaron un nivel alto de
relacion con la variable de posicionamiento digital el cual esta determinado por

la visibilizacion de marca la relevancia y la autoridad.
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Tabla 09

Correlacion entre la valoracion de la publicidad display y el posicionamiento
digital en usuarios de Facebook

VF PD
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 1,000 ,752**
Sig. (bilateral) : ,000
N 424 424
Coeficiente de correlacion ,752** 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 424 424

Fuente: SPSS

Obteniendo los resultados del analisis de correlacion se infiere a la valoracion de
la publicidad display y el posicionamiento digital en usuarios de FB, los cuales
tienen un valor de correlacién de 0,752 la cual sefala el nivel positivo alto.
Ademas, presentd un (valor de p) de 0,000, el cual es menor que 0.05, con lo

cual se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis del investigador.

Se obtiene como resultado del objetivo general que se observa una correlaciéon
positiva alta entre la valoracién de la publicidad display y el posicionamiento
digital en usuarios de FB en usuarios del Colegio San José de Cluny. Por lo que
se infiere que la valoracion de formatos, la valoracion de contenido, y la
valoracion de contenido interactivo, tiene una relacion positiva alta con la
visibilizacion de la marca, la relevancia y la autoridad en el posicionamiento

digital de los usuarios de FB.
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Tabla 10

Correlacion entre la valoracion del contenido de la publicidad display y la
visibilidad de marca

VCONT VISIMAR

Rho de Spearman VALORACION Coeficiente de correlacién 1,000 ,730™*
DE Sig. (bilateral) . ,000
CONTENIDO N 424 424
VISIBILIDAD Coeficiente de correlacion ,730** 1,000
DE Sig. (bilateral) ,000 .
MARCA N 424 424

Fuente: SPSS

La siguiente tabla posee un coeficiente de 0,730 la cual representd un nivel de
correlacién positiva alta. Ademas, posee un valor p (0.000) el cual es menor que
que el limite establecido, aceptando la hipotesis especifica propuesta por el autor y
rechazando la hipdtesis negativa, hallando una correlacion existente entre la
valoracion del contenido de la publicidad display y la visibilidad de marca que tiene

para lograr el posicionamiento digital en usuarios de Facebook.

Intepretacion: El objetivo especifico 01 determina que existe una correlacion
positiva alta debido a que las imagenes, el contenido del anuncio, el pre-roll- mid-
roll, post-roll y el Call to Action, otorgan a la empresa la posibilidad de mejorar la
visibilizacion de la marca a través de los atributos presentados por esta y el efecto
diferencial que se le propone hacia los usuarios para lograr el posicionamiento
digital.
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Tabla 11

Correlacion entre la valoracion de formatos de la publicidad display y la
importancia percibida de la marca.

VFORM IMPORPER
Rho de Spearman VALORACION Coeficiente de correlacion 1,000 517"
DE FORMATOS  Sig. (bilateral) . ,000
N 424 424
IMPORTANCIA  Coeficiente de correlacion 517" 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000 .
N 424 424

Fuente: SPSS

La siguiente tabla, evidencia 0,517 la cual segun los niveles representaron una
interpretacion de nivel de correlacion positiva moderada. Ademas, se presentaron
con un valor p (0.000) el cual es inferior que 0.05, rechazando la presentacion de
hipotesis negativa y aceptando la hipétesis del autor, y hallando una correlacion
moderada existente entre la valoracion de formatos de la publicidad display y la

importancia de marca percibida en usuarios de facebook.

Interpretacién: se evidencié que en los usuarios de la pagina de Facebook del
colegio SJC, se mantuvo un posicionamiento digital moderado para la visibilizaciéon
de la marca, y el reconocimiento de la misma, a través del uso de los formatos de
banners fijos, de formatos de carruseles, de los anuncios de messenger, las
historias y los formatos de canvas. Ademas, la visibilizacion de marca se denoto
con mayor preponderancia que el de la competencia, a través de un reconocimiento

alto por parte de los usuarios de esta plataforma.
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Tabla 12

Correlacion entre la valoracion del contenido interactivo de la publicidad display y
la autoridad de marca percibida.

VINTER AUTORIDAD

Rho de Spearman VALORACION DEL Coeficiente de correlacion 1,000 724
CONTENIDO Sig. (bilateral) . ,000

INTERACTIVO N 424 424

AUTORIDAD DE Coeficiente de correlacién ,724™ 1,000

MARCA Sig. (bilateral) ,000 .

N 424 424

Fuente: SPSS

La siguiente tabla present6 r 0,724 el cual se encuentra representado por un nivel
de correlacion positiva alta, asi mismo se indica el valor p (0.000) el cual es menor
que 0.05, aceptando la hipétesis propuesta por el investigador y rechazando la

negativa.

Interpretacién: Se evidencia que los usuarios de la pagina de fb del colegio SJC,
relacionan al contenido interactivo, las encuestas de satisfaccion realizadas en los
anuncios y la adaptacion de los anuncios con la presencia de la recomendacion de
marca que se genera hacia otros usuarios, ademas se logra evidenciar la
consideracién de marca resaltando que gracias al contenido interactivo, el colegio
SJC, presentdé mucha mas autoridad que la competencia. Otro aspecto importante
que atribuye positivamente es la confianza que se genera a través del contenido

interactivo en los usuarios de la plataforma de fb.
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Tabla 13

Correlacion entre la valoracion del contenido de la publicidad display y la
importancia de la marca percibida en los usuarios de facebook.

VCONT IMPORPER

Rho de Spearman VALORACION DE Coeficiente de correlacién 1,000 ,680™
CONTENIDO DE LA Sig. (bilateral) . ,000

PUBLICIDAD DISPLAY N 424 424

IMPORTANCIA DE Coeficiente de correlacién ,680™ 1,000

MARCA PERCIBIDA Sig. (bilateral) ,000 .

N 424 424

Fuente: SPSS

La siguiente tabla, presente 0,680, el cual representa un nivel de correlacion
positiva moderada. Ademas, presenta un valor p (0.000) el cual es menor que 0.01,
rechazando la negativa y aceptando la hipétesis del investigador que asevera que
existio una conexion entre la valoracion del contenido de la publicidad display y la
importancia de marca percibida para el posicionamiento digital en usuarios de

Facebook del colegio.

Interpretacioén: Los usuarios de la pagina de fb del colegio SJC valoraron que los
formatos del contenido del anuncio, los anuncios pre-roll, mid-roll, post-rolll y el Call
to action de la publicidad display tienen una relacién positiva moderada para que
se pueda denotar en ellos la importancia que perciben acerca de la marca, con
respecto a la competencia, ademas se logro obtener el reconocimiento por parte de
los usuarios valorando de forma positiva el uso de los diversos formatos

presentados en los anuncios de la red social.
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V.  DISCUSION

Las pruebas realizadas determinaron que existié una relacion entre las variables
valoracion de la publicidad display y la variable posicionamiento digital. Ademas, la
Rho de Spearman, determind una relacion positiva moderada, motivo por el cual se
infiere que, los usuarios de fb del colegio SJC, mantienen una valoracién positiva
entre la valoracion que tienen sobre los formatos, el contenido del mensaje y el
contenido interactivo con la visibilidad, relevancia y autoridad que presenta la marca

en el ambito digital por encima de la competencia.

Al respecto, se coincidié con el autor Fernando y Gil (2023), basado en el objetivo
general y los resultados que evidencian que los usuarios de la red social del colegio
SJC valoran a la publicidad display relacionandola con el posicionamiento digital
que ha logrado la marca, obteniendo diversas ventajas competitivas, entre ellas la
visibilidad de marca, la recordacion y la relevancia por parte de los usuarios en
relacion con los formatos de contenido digital utilizados en la plataforma de
Facebook. Ademas, es importante resaltar que se encontré coincidencia con el
objetivo especifico 1, el cual asevera que la valoracién del contenido presentado en
la publicidad digital utilizando redes sociales es importante para lograr una
visibilidad de marca en la empresa, de tal manera que se logra desarrollar un

componente que otorga ventaja competitiva en el mercado de estudio.

Ademas, se coincidio en el objetivo general de investigacion con los autores Mera
et al. (2022), en la que se evidencia un nivel de correlacion positivo alto en el uso
de los formatos de publicidad display que se mencionan en la investigacion para el
posicionamiento digital de la marca. Asi mismo, se coincide el resultado del objetivo
especifico 2, en la que se infiere que es necesario utilizar formatos como
Messenger, historias, formato canvas, etc. que vayan en concordancia con las
preferencias multimedia de los usuarios para lograr una mayor presencia digital,
esto debido a que el uso de formatos adecuados es fundamental en cualquier
proceso de posicionamiento digital en una empresa, especialmente para

consolidarse y lograr reconocimiento para diferenciarse de la competencia.
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El investigador Iparraguirre (2021), presenta coincidencia con el objetivo general de
investigacion, sefialando que la importancia de una estrategia de comunicacion
digital utilizando fb business para el anuncio de publicidad que posea imagenes o
videos, en formatos de banners para lograr la fidelizacién de clientes en el ambito
digital es fundamental. Por otro lado, es importante resaltar la coincidencia con el
resultado del objetivo especifico 1, el cual detalla que las estrategias de publicidad
digital centradas en los formatos adecuados tienen relacion con el nivel de
posicionamiento, otorgando visibilidad digital que tiene la empresa en los usuarios,
en relacion directa con las veces que se observé la publicidad mediante cualquier

canal digital.

Al respecto, Pacheco (2020), también sostienen la elaboracion de estrategias de
marketing basadas en el contenido interactivo, son fundamentales e importantes
para la publicidad, pues de esta manera permite obtener el reconocimiento de
marca, de acuerdo a las estrategias de posicionamiento digital propuestas, esta
aseveracion coincide claramente con el resultado del objetivo especifico 3 el cual
determina que existe una relacion entre la valoracion del contenido interactivo,
como los formatos de pre roll y post roll, asi como el uso de formatos responsivos
de la publicidad display y la autoridad de marca que se genera en los usuarios de

las plataformas digitales, motivo por el cual es de importancia su valoracion e uso.

Los resultados presentados en el objetivo especifico 4 coinciden con el estudio de
analisis de Parra. (2020), en la que se propone que el uso de los formatos de
anuncios de Facebook adecuados es fundamental para lograr interaccion con las
audiencias, de tal manera que la marca ejerza una importancia en las decisiones
de los clientes finales, obteniendo ademas la consideracion de la marca. Por ello,
es relevante que se desarrollen diversos contenidos que precisen relacion entre la
propuesta comercial brindada, lo que requiere el cliente y el nivel de comunicacion
realizado. Esto relaciona notablemente que la comunicacion a través de la
publicidad display esta relacionada con la percepcion que genera importancia en la

marca.
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El objetivo especifico 2 tiene coincidencia la investigacién del autor, Parra (2020),
en los que senala que la publicidad digital, de manera especifica con la publicidad
display y los formatos de publicidad del formato de carrusel, los banners fijos, los
anuncios en Messenger y las historias, desarrollados en Facebook, tiene relacion
con la posicion de la marca, tanto de forma fisica como en forma digital. Esto se da
en relacion con que usar los diferentes formatos existentes permite que la
informacion presentada pueda llegar de manera correcta y dinamica, permitiendo
que la informacién transmitida sea receptada de manera completa y eficaz,
utilizando las nuevas tendencias tecnolégicas que nos presentan en el siglo XXI
para la adaptacion de formatos a las necesidades de los usuarios de plataformas

digitales.

Los resultados presentados con respecto al objetivo 3 de investigacion tienen
discrepancia con los autores Isin et al. (2020), en el cual se sefiala que se necesita
la aplicacion de un contenido interactivo y diversas herramientas que conforman la
publicidad, no presentan una relacion directa con la posicion, autoridad y
reconocimiento de marca en las empresas, ya que esto deriva de otros aspectos
importantes, tales como la competencia, la economia global, la satisfaccion del
consumidor, el concepto general de marca asi como la propuesta comercial que

tiene la empresa directamente con lo que se ofrece de manera presencial o digital.

Ademas, los autores Chong (2020) y Castafieda (2020), presentan un punto de
coincidencia con la presente investigacion a nivel de teorias en la que se sostiene
que la teoria del marketing generacional es importante para destacar el contenido
que se presenta al momento de realizar una comunicacion efectiva mediante la
publicidad, ademas que la teoria del posicionamiento es fundamental para la
obtencién de resultados de acuerdo a los formatos de publicidad mas utilizados en
el ambito digital. Asi mismo, la cual se logra detallando los formatos adecuados que
se necesitan dependiendo del publico objetivo, ya que cada generacién de
personas que comprenden a una poblacion posee diversas caracteristicas y formas
de vision sobre el mundo y el uso de las tecnologias que les permiten comprender
mejor ciertos formatos que se adaptan a sus necesidades, a diferencia de otros a

los que les cuesta entender los mismos formatos.
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Los resultados del objetivo especifico 1 de investigacion presentan una
coincidencia a nivel tedrico con los autores Lluncor (2020) y Rebollo (2019), los
cuales sefialan que la teoria del posicionamiento de Kotler y Keller, sostienen que
es necesario que la publicidad se realice de acuerdo a las tendencias de la
globalizacion de tal manera que se pueda aplicar el nivel comunicativo que logre un
efecto circunstancial en la mente de los consumidores, ya que el producto ocupa
un lugar en la mente del consumidor, el cual se aprecia desde una perspectiva
unica, con un enfoque distinto y que genera deseos en comparacion con los

productos de la competencia.

Ademas, los autores Pacheco (2021) e Isin et al. (2019), presentan coincidencia
con el objetivo especifico 1 a nivel de resultados, debido a que se infiere que las
estrategias de marketing utilizando formatos en anuncios, como banners,
carruseles, canva e historias, generan visibilizacién para la marca siempre y cuando
se utilicen plataformas digitales para la publicidad, adaptados a los formatos
existentes en cada red social, la cual presenta caracteristicas unicas con similares
herramientas, pero aplicadas a diferentes publicos, por tanto, los formatos
presentados son los que repercutan en la diferencia de anuncios publicitarios,
haciendo que unos prevalezcan mas en la actualidad que otros y a su vez

conforman parte de una relacion moderada.

Los resultados expuestos y presentados para el objetivo especifico 3 del trabajo de
investigacion, tienen coincidencia con el articulo de investigacion del autor Rebollo
(2019), el cual abordo los contenidos y formatos de anuncios como banners,
carruseles, anuncios en historias y canva, en el que se relaciona positivamente con
la generacidon de una imagen de marca sélida, fortaleciendo la autoridad de marca
y mejorando la confianza en los usuarios. Infiere ademas que la publicidad digital a
través de estos medios digitales de comunicacion puede ser utilizados como un
trampolin que les permita lograr una consolidacion para el posicionamiento digital
de su marca. Esto en relacion con las funcionalidades basicas que se ofrecen
dentro de la red social, asi como su facil uso y el desplazamiento de valores

agregados que se van sumando con nuevas actualizaciones. La investigacion
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refiere ademas que los anuncios pagados son necesarios para la ejecucién de las
campanas publicitarias, que incluyen a la publicidad display, la cual logra una
relacion determinada con los usuarios a medida que se generan impactos que

contribuyen para el posicionamiento digital.

Lluncor (2020), también presenta un punto de discrepancia con el resultado del
objetivo especifico 4 del trabajo de investigacion, el cual infiere que los contenidos
ofrecidos en la publicidad display deben estar consolidadas de tal manera que se
genere una relacion directa con la importancia que el usuario le da a la marca para
futuras decisiones de compra, la cual no puede ser ratificada a través del uso de
las redes sociales, debido a que esta solo cumple la funcidn de comunicacion,
desligando asi la capacidad de brindarle importancia a la marca a través de la

publicidad display.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se concluyo que los usuarios del colegio SJC valoran a la publicidad display
de forma positiva relacionandola con el posicionamiento digital de la
empresa, de tal manera que la presencia de los anuncios realizados dentro
de la plataforma de Facebook por parte de la empresa, utilizando los
formatos de banners, carruseles, historias, Messenger y canva, mediate
botones y llamadas a la accién, son determinantes para obtener una
autoridad de marca y una mejor visibilizacion en este ecosistema digital,
aportando de esta manera una clara diferenciacion dentro de esta red social

frente a lo realizado por la competencia.

Se determind que existe una relacion significativa entre la valoracion del
contenido de la publicidad display que tienen los usuarios del colegio SJC
con la visibilizacién de marca, de tal modo que se evidencia la importancia
del correcto planteamiento del contenido utilizado para los formatos
publicitarios realizados por el colegio SJC, debido a que esta presentd
injerencia en la visibilidad que tuvo la marca en el ambito digital, al momento

generar un posicionamiento en la red social.

Los formatos anuncios de la publicidad display realizados en la red social
Facebook del colegio SJC presentaron relacién con la percepcion de
importancia que los usuarios tienen de la empresa en el mundo digital, esto
en relacion con el aporte que generan las diversas estructuras de
presentacion de anuncios dentro de la plataforma de esta red social y la
generacion de influencia en los usuarios con la representacion digital de un

producto o servicio.

Se evidencia que existe relacion entre el contenido interactivo proporcionado
por la publicidad display hacia los usuarios de la pagina de fb del centro
educativo y la autoridad de marca que se genera en ellos, de modo que el
uso de todos los elementos que proporcionen y permitan la interaccion con

los usuarios, como lo son, botones, enlaces, encuestas y llamadas a la
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accioén, fueron determinantes para que se pudiera generar la conquista de
la confianza, la credibilidad del mensaje formulario y la visibilidad notoria que

se genero en el publico objetivo.

Se concluyd que existe una relacion entre la valoracion del contenido de la
publicidad display y la importancia percibida en Usuarios de Facebook. De
tal modo que fue importante sostener los formatos publicitarios que se
utilizaron dentro de los anuncios, enfocados en el desarrollo de un contenido
en el publico objetivo, para que se pueda desarrollar una relacién directa con
la importancia positiva que el usuario de la plataforma percibié para la

generacion del posicionamiento digital de la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

A los creativos publicitarios se les recomienda realizar un analisis de los
diversos formatos que se encuentran vigentes en la publicidad display, tales
como los carruseles, historias, Messenger, banners y canva, de la red social
Facebook, con botones interactivos y llamadas a la accién, haciendo uso de
la plataforma Meta ads y los resultados estadisticos que esta proporciona,
de modo que se pueda determinar el formato ideal adaptado a las
caracteristicas comunicativas que posee el publico objetivo para que se

pueda crear una relacion con el posicionamiento digital de la empresa.

A los community manager se les sugiere plantear un contenido realizado en
disposicion a lo que necesita el publico objetivo, realizado el analisis bajo la
determinacion de la forma comunicacional del publico objetivo, tal y cual lo
refiere la teoria generacional, de tal manera que se pueda adaptar esta
informacion, propiamente el mensaje, en el formato adecuado para que
pueda representar una relacion con la exposicidon y visibilidad que tiene la

marca de la empresa en el ambito digital.

A los responsables de administrar anuncios en la plataforma de Facebook
Business se les recomienda realizar una comparacion de los diferentes
formatos de publicidad que existen, a través de plataforma de meta ads
ademas de medir de forma efectiva gracias a los datos estadisticos
proporcionados por la plataforma, para determinar cual es el formato ideal
de publicidad para cada empresa, que pueda generar la percepcion de

importancia en los usuarios.

El uso de los recursos de contenido interactivo dentro de la publicidad display
tiene relevancia y debe ser analizado por los futuros investigadores en el
ambito de la comunicacion y la publicidad, desde un enfoque practico, esto
debido a que la tecnologia proporciona cada vez mas herramientas que son
nuevas, las cuales se generan a partir de la evolucién de las plataformas

digitales y redes sociales, por consiguiente merece que se investigue
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constantemente a fin de determinar y relacién con el posicionamiento que

pueda generar en el ambito digital para las marcas en el futuro.

A los Community manager se les recomienda analizar los mensajes que
utiliza el contenido de la publicidad display y el modo de emplearlos
correctamente en los diversos formatos existentes en imagen y video, esta
es una tarea trascendental que debe ser analizada mediante el uso de los
datos estadisticos que proporciona meta ads, tanto por quienes realizan la
publicidad display al poner en marcha los anuncios publicitarios, como los
investigadores apasionados por este tema, debido a que el mensaje es el
principal factor trascendental para que se pueda crear una relacion
comunicativa eficiente entre los anuncios display y el posicionamiento digital

de las marcas.
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ANEXOS

Anexo 1

Valoracién de la Publicidad Display del Colegio San José de Cluny y
Posicionamiento Digital en Usuarios de Facebook, SMP, 2023.

Estimado(a) participante,

El siguiente cuestionario tiene por finalidad recabar informacién sobre La Valoracion de la
Publicidad Display del Colegio San José de Cluny y el Posicionamiento Digital en Usuarios
de Facebook, SMP, 2023. La informaciéon que se obtenga se utilizara solo para fines

educativos y expuestos en los objetivos del presente trabajo de investigacion.

1. Los banners fijos presentados atraen su
interés y atencion.

ESCALA

Muy en
Desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

Algo de
acuerdo

Muy de
acuerdo

2. Los anuncios de carrusel presentados son
atrayentes y permite captar su atencion.

3. Los anuncios de Messenger son relevantes
para atraer su atencion.

4. Los anuncios de historias provocan su interés y
atencion.

5. Los anuncios que presentan combinacion de
texto, video imagenes y botones logran captar
su interés u atencion.

6. Las imagenes presentadas en los formatos
publicitarios display utilizados, guardan
conexion con el mensaje de la marca
anunciada

7. El contenido publicitario anunciado en los
formatos publicitarios display utilizados le
resulta claro y atrayente.

8. Teresulta atractivo el contenido publicitario que
se muestran durante la reproduccién de video.

9. El contenido publicitario te ha motivado a
tomar una accién especifica, como hacer clic
en un enlace o enviar un mensaje.

VALORACION DEL CONTENIDO INTERACTIVO

10. Los contenidos interactivos presentados en los
formatos publicitarios display utilizados por la
marca le permiten interactuar con facilidad.

Nunca

Casi Nunca

A Veces

Casi
Siempre

Siempre

11. Considera que el contenido interactivo es
relevante para lograr captar su atencion.




12. El contenido publicitario que visualiza se
adapta correctamente a los diferentes formatos
de dispositivos que utiliza.

VISIBILIDAD DE MARCA

13. Recuerdas facilmente el logotipo de esta
empresa

14. Cuando le hablan sobre servicios educativos, la
primera marca que se le viene a la mente es la
del colegio.

IMPORTANCIA PERCIBIDA

15. La publicidad display emitida logra que se
destaque la calidad del servicio ofrecido dentro
de la categoria educativa.

16. La publicidad emitida posee caracteristicas
visuales que la hacen unica y la diferencian de
la competencia.

17. La publicidad display emitida genera
familiaridad visual.

AUTORIDAD

18. Recomendaria este servicio educativo frente al
servicio de la competencia.

19. Elegirias esta marca sobre otras opciones
similares para satisfacer tus necesidades o
preferencias.

20. Confias en este servicio educativo para cumplir
con tus expectativas y necesidades en
referencia al valor ofrecido.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Valoracion de la Publicidad Display del Colegio San José de Cluny y Posicionamiento Digital en Usuarios de Facebook, SMP,

2023
Definicién items del
Variables de estudio Definicién conceptual operacional Dimension Indicadores cuestionario

Valoracion de la

publicidad display

Chaffey & Russell (2010) define a la
valoracién como la accion de medir la valia
de una cosa tangible o intangible, asi como
también el de una persona, con el fin de
identificar la percepcién acerca de lo que
alguien tiene en mente en relacién punto en

observacion.

La Publicidad Display es referida a una forma
de publicidad utilizando internet, con el
objetivo de presentar visualmente a través de
sitios web, apps o diversos espacios
digitales, imagenes, textos, graficos,
multimedia e interactivos. Mekawie, N., Hany,
A. (2019). Este tipo de anuncios se
presentan en diferentes formatos y
diversidad de tamafios, entre ellos podemos
encontrar a los pop-ups, los banners,
anuncios flotantes, videos, entre otros tipos
de contenido grafico. Este tipo de publicidad
también es utilizado muy frecuentemente
para la promocion de servicios o productos

por negocios, con el propdsito de visibilizar la

A partir de las definiciones
otorgadas por Chaffey &
Russell (2010) y Mekawie,
et al (2019), se
operacionalizo la variable
“Valoracion de la
publicidad display” en tres
dimensiones;

1) valoracion de formatos,
2) valoracion del
contenido grafico y

3) valoracion del
contenido interactivo, a
partir de lo cual, se
establecio un conjunto de
indicadores que dieron
lugar a un instrumento de
recoleccion de datos
como un cuestionario de

encuesta tipo Likert

items: Muy de acuerdo,

Valoracion de

formatos

Banners fijos o

estaticos

Los banners fijos
presentados atraen su

interés y atencion.

Carrusel

Los anuncios de
carrusel presentados
son atrayentes y
permite captar su

atencion.

Anuncios en

Messenger

Los anuncios de
Messenger son
relevantes para atraer

su atencion.

Anuncios de

historias

Los anuncios de
historias provocan su

interés y atencion.

Canvas

Los anuncios que
presentan combinacién
de texto, video
imagenes y botones
logran captar su interés

u atencion.

Valoracion del

contenido

Imagenes

Las imagenes

presentadas en los




marca y obtener la atraccion de los usuarios
para realizar conversiones en base a

diversos objetivos.

Algo de acuerdo, Ni de

acuerdo ni en desacuerdo,

algo en desacuerdo, muy

en desacuerdo.

formatos publicitarios
display utilizados,
guardan conexién con
el mensaje de la marca
anunciada

Contenido del

anuncio

El contenido
publicitario anunciado
en los formatos
publicitarios display
utilizados le resulta

claro y atrayente

pre-roll, mid-roll y

post-roll

Te resulta atractivo el
contenido publicitario
que se muestran
durante la reproduccion

de video.

Call to Action
(CTA)

El contenido
publicitario te ha
motivado a tomar una
accion especifica,
como hacer clic en un
enlace o enviar un

mensaje.

Valoracion del

contenido interactivo

Rich Media

Los contenidos
interactivos
presentados en los
formatos publicitarios
display utilizados por la

marca le permiten




interactuar con
facilidad.

Encuestas de

Considera que el

contenido interactivo es

satisfaccion relevante para lograr
captar su atencion.
El contenido
publicitario que

Anuncios visualiza se adapta

responsive correctamente a los

diferentes formatos de

dispositivos que utiliza.

Posicionamiento Digital

El posicionamiento digital, esta caracterizado
por tener un conjunto de técnicas utilizadas
para lograr la correcta optimizacion y otorgar
visibilidad de un negocio a través de un
espacio digital, este posicionamiento digital,
requiere diversas acciones que tienen por
objetivo mejorar la relevancia y autoridad, y
otorgar grado de diferenciacion frente a la

competencia. Miranda, N. (2019).

A partir de las definiciones

otorgadas por Carpio et al.

(2019) se operacionalizé
la variable “Valoracion de
la publicidad display” en
tres dimensiones;

1)Visibilizacion de marca
2) Relevancia,
3) autoridad

a partir de lo cual, se
estableci6 un conjunto de
indicadores que dieron

lugar a un instrumento de

Atributos de

Recuerdas facilmente

marca el logotipo de la marca.
Cuando le hablan
o sobre servicios
Visibilizacion de . .
educativos, la primera
marca )
Efecto marca que se le viene
Diferencial a la mente es la del
colegio.
La publicidad display
Importancia emitida logra que se
percibida destaque el servicio del
Colegio.
Relevancia

Consistencia

La publicidad emitida
posee caracteristicas
visuales que la hacen
Unica y la diferencian

de la competencia.




recoleccion de datos
como un cuestionario de

encuesta tipo Likert

items: Muy de acuerdo,
Algo de acuerdo, Nide
acuerdo ni en desacuerdo,
algo en desacuerdo, muy

en desacuerdo.

Reconocimiento

La publicidad display
emitida genera

familiaridad visual.

Autoridad

Recomendacion

Recomendaria el
servicio educativo del
colegio san José de
Cluny frente al servicio

de la competencia.

Consideracion

Elegirias esta marca
sobre otras opciones
similares para
satisfacer tus
necesidades o

preferencias.

Confianza

Confias el colegio para
cumplir con tus
expectativas y
necesidades en
referencia al servicio

ofrecido.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO (*)

Titulo de la investigacion: VOJO(U‘-UO;‘ de la Pub‘l;t‘dad D‘\S?\O‘j de

TEORGIO A POKIdERAM IeTHE  DIGTAL en
Investigador (a)(es): ..........uS VA0S, d6. T acelono, ST 2023

Propésito del estudio

- ‘R)Loc . de\ £ u,\ag |C S
Esta investigacion es desarroilada por estudiantes (colocar: pre o posgrado) de ia
carrera profesional (. 06ad0. C.C.CC. o programa ......oo.oo.. de la Universidad
César Vallejo del campus lea,NOik‘ aprobado por la autoridad
correspondiente  de la  Universidad y con el permiso de |Ia

|nst|tu0lon5QﬂJC€QdQC«\U'1j

Describir el impacto del problema de la investigacion ‘

Lo sadurocion e la publicidad disfloy pres mada en s
PUS\(,_'.C namente d i\fj \‘m - d‘:\ CC\CSEO .
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar
los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
» Nodoragen PDPD. -

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de minutos y se
realizara en el ambiente dé ........................... de Ia
[gE=30 110 o] o] 5 HA———— Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo

tanto, seran anonimas.

INVESTIGA
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni
de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de Ia
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningln otro proposito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) (Apellidos y Nombres) D'O"‘%S‘-'(‘-*Jﬂﬁd'o email:

%% INVESTIGA

e UCV
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ail: . GOeNEAOM.E) LiviThal o Pe

Consentimiento

Después de haber leido ios propositos de la investigacion autorizo que mi menor
hijo participe en la investigacion.

Nombre y apellidos: €brd_0rO f CLCi('I’I'O ‘J'U ere Y(‘om?

Fecha y hora: ‘23) i } 23,

oo INVESTIGA
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Anexo 5

il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: VQ\O((:\UC:“QK‘:\QP“F’\‘OdeD\SmQ dC\
Cokgio Sic y Posieonamento DichL TN
Investigador (a)(es): ........ VRGOS g4 Facehink, &T.‘,Q,..-{L,?—E.: .............

Propésito del estudio

cuyo objetivo es.. YRol 1o U, (esheonano howa wwanos de

tozbook. del CE‘CS‘.C~
Esta investigacion es desarroilada por estudiantes (colocar: pre o posgrado) de la
carrera profesional p‘C (am’-kl(-/ffu— 0 pPrograma ................. , de la Universidad
César Vallejo del campus .LAMA KNOYTE aprobado por la autoridad
correspondiente  de la  Universidad y con el permiso de la

institucién.....bﬁ'\h...,,}.Q.S.f; é\’-C«\a\'"\j

Describir el impacto del problema de la investigacién

la Sahmuch de @ puisiadod Display pregntada on o0 Awerses

Tomadns, & ONuneos. en. Tambook. | poede.. repextn i 208 ... ...
Posionomento Diglad det (olege .

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
- Nadoragen . POFO.-

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de minutos vy se
realizara en el ambiente de ... de la
institucion...............ceeeei Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nuimero de identificacion y, por lo

tanto, seran andnimas.
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningin problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningn beneficio econémico ni
de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente,

Probiemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede_contactar con el Investigador (a)
(es)  (Apelidos y  Nombres) .Xofeh Svreo (fete  emai
Nisreeon Rucvvdal .Qiype.

vy Docente asesor (Apellidos y Nombres).i'tﬁ)l’ﬁ () s TtDﬂ)YiA\v,‘jW Dimy
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Consentimiento

Después de haber ieido ios propositos de la investigacion autorizo participar en Ia
investigacion antes mencionada.
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