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Resumen

Esta investigacion contribuye al logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
especificamente al Objetivo 8, que se centra en fomentar un crecimiento econdmico
inclusivoy sostenible, asi como en garantizar empleo dignoy productivo para todos
tuvo por objetivo general; el objetivo este estudio fue determinar la relacion de las
estrategias publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024;
lainvestigacion fue detipo béasica, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental
y correlacional, la muestra fue 383 personas; se aplicé unaencuestay cuestionario.
Se encontré una correlacién positiva moderada entre la estrategia de publicidad en
medios tradicionales y el reconocimiento de marca, con un coeficiente de 0.556.
Ademas, las estrategias de publicidad en redes sociales, marketing de contenidos,
penetracion de mercado y posicionamientotambién mostraron correlaciones positivas
moderadas, con coeficientes de 0.475, 0.413, 0.455 y 0.463 respectivamente; las
estrategias publicitarias fue 0.648 con el reconocimiento de marca. Se concluye que,
las estrategias de publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca
en viveros se relacionan de manera positiva moderada; demostrando que el uso de
canales convencionales, como radio, televisiéon y peridédicos, contribuye al

reconocimiento de la marca.

Palabras clave: Estrategias publicitarias, marca, posicionamiento, reconocimiento de

marca.
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Abstract

This research contributes to the achievement of the Sustainable Development Goals,
specifically Goal 8, which focuses on promoting inclusive and sustainable economic
growth, as well as ensuring decentand productive employmentfor all had by general
objective; the objective of this study was to determine the relationship of advertising
strategies with brand recognition in a nursery, Chiclayo 2024; the research was
applied type, quantitative approach, non-experimental and correlational design, the
sample was 383 people; a survey and questionnaire were applied. A moderate positive
correlation was found between the advertising strategy in traditional media and brand
recognition, with a coefficient of 0.556. In addition, social media advertising strategies,
contentmarketing, market penetration and positioning also showed moderate positive
correlations, with coefficients of 0.475, 0.413, 0.455 and 0.463 respectively;
advertising strategies was 0.648 with brand recognition. It is concluded that,
advertising strategies in traditional media and brand recognition in nurseries are
moderately positively related; demonstrating that the use of conventional channels,

such as radio, television and newspapers, contributes to brand recognition.

Keywords: Advertising strategies, brand, positioning, brand recognition.



. INTRODUCCION

El reconocimiento de marca es crucial para cualquier empresa porque
representa la forma de percibir acerca de una marcay sus productos o servicios; una
marca bien reconocida es una garantia de calidad y confiabilidad para los clientes, lo
gue puede influirpositivamente en su decision de compra; ademas, el reconocimiento
de marca puede diferenciar a una empresa de sus competidores en un mercado
saturado, ayudando a captar la atencién de los consumidores y a construir relaciones

sélidas a largo plazo (Samosir et al., 2023).

A nivel internacional, en Europa, aunque existen distintos tipos de elementos
de identidad de marca, como logos, colores, personajes y esléganes, no todos son
igualmente efectivos para distinguirunamarca y generar asociaciones Gnicasen la
mente del consumidor. Por tanto, los cambios en los elementos que identifican a una

marca pueden afectar negativamente la percepcion del producto y la capacidad de
los consumidores para encontrar y comprar la marca deseada (Ward et al., 2020).

En Filipinas, a pesar de la implementacion de regulaciones para fomentar la
innovacion, el reconocimiento de marca aun es un enfoque que no se desarrolla
completamente, debido a las limitaciones de que estas estrategias se centran
GUnicamente en el marketing y la estrategia empresarial, sin considerar la estimacion
de costos de publicidad (Maharani et al., 2023). Esto resulta en deficiencias en el
posicionamiento, ya que solo el 11.7% de los clientes |o consideran bueno, mientras
que el 5.1% lo percibe como deficiente. Por tanto, es importante implementar
estrategias de promocién empresarial y establecer una comunicacion efectiva para
fortalecer la posicion en el mercado (L6pez, 2021).

A nivel nacional, la reputacién de una marca por si sola no basta para mejorar
el reconocimientode la empresa. Esto conllevaa unafalta de seguimientoy retencién
de clientes, lo cual se evidenciaen unadisminucion del 49% en la fidelizacion de la
clientela (Chavez & Noé, 2021). En Lima, se observa que, aunque un 37.5% de los
encuestados recuerda con facilidad las marcas, todavia hay un segmento
considerable que no las recuerda ni las asocia con los productos que consume. Por
otro lado, el 42.5% considera que la identidad visual de las marcas no facilita su
memorizacion, lo que resulta en unafalta de influencia significativa en la memoria de
los consumidores (Antiporta & Quijano, 2022).



Estos problemas también se presentan en Trujillo, donde el 56% de los clientes
no han logrado identificar la marca debido a su escasa presencia en redes socialesy
plataformas masivas, lo que redujo la relacién que los consumidores tenian con la
marca, reflejando un impacto bajo en la relaciéon con la misma, que alcanzaba el 39%
(Diaz & Perez, 2022). En otras regiones, aunque la mayoria de clientes estan
satisfechos con el servicio ofrecido, aspectos como la imagen corporativa, comercial
y emocional muestran un nivel regular o bajo, alcanzando un promedio del 53.2%, lo
gue indico laimportancia de mejorar la imagen corporativa en diversos aspectos para
fortalecer el reconocimiento de marca en las empresas (Julian, 2022). Por lo tanto, el
poco reconocimiento de marca implica un menor posicionamiento de las marcas,
como en La Libertad, donde el posicionamiento percibido es de nivel bajo segun el
37.3% de encuestados, lo que refleja la falta de una estrategia de marketing efectiva
(Parimango & Sanchez, 2021).

Desde otra perspectiva, Jiménez et al. (2022) las marcas de masas logran ser
percibidas como atractivas y de confianzaal ser consideradas popularesy auténticas,
construyendo estas percepciones a lo largo del tiempo mediante acciones que se
alinean con latradicion de la marca y reflejan las creencias, gustosy opiniones de los
consumidores. Por otro lado, en el caso de las marcas de servicios, deben reflexionar
sobre cdmo pueden facilitar que los consumidores se identifiquen entre si como
seguidores de las tendencias actuales, conllevando a fortalecer el reconocimiento
comunitario, basandose en significados simbdlicos positivos asociados a la posicion
de la marca en el mercado.

Esta investigacion contribuye al logro de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, especificamente al Objetivo 8, que se centra en fomentar un crecimiento
econdmico inclusivoy sostenible, asi como en garantizar empleo dignoy productivo
para todos. Se consideratambién la Meta 8.4, que apuntaa mejorar progresivamente,
para el afio 2030 se pretende mejorar la produccion que sea eficiente en el consumo
de los recursos existentes en el mundo y buscando que el crecimiento econémico no
debilite el cuidado del ambiente (Naciones Unidas, 2018).

En Lambayeque, la empresa de vivero, tienes sus areas de produccion en
Ferrefiafe y el distrito de Salas de Grass Americanoy plantas frutales y de adorno, en
la actualidad opera de manera virtual tanto en sitios en internety en entorno virtuales

para generar contacto con el cliente. Sin embargo, se identificado que enfrenta una



probleméatica respecto al reconocimiento de su marca, entre las principales
deficiencias carece de unaidentidad empresarial por la ausencia de una identidad
visual claramente definida, como la carencia de un logo distintivo, dificulta la creacion
de una marca reconocible y memorable; la gestién desarticulada de la marca en
plataformas virtuales, como la pagina web, Facebook e Instagram, genera
inconsistencias en lapresentacion de la empresa. Ademas, la ausenciade estrategias
efectivas de promocion, comunicacion y promocién de los productos que ofrece,
representan obstaculos significativos para el reconocimiento de la entidad en esta
region y la limitada difusion de los atributos y beneficios de los productos dificultan la
creacion de una presencia y reconocimiento de clientes y empresas. Ante ello se
planteé la pregunta de investigacion. ¢Cudl es la relacion de las estrategias
publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 20247

La justificacion tedrica de esta investigacion radica en la necesidad de
comprender y abordar la problematica especifica que enfrentala empresa, para ello
se recurrira a tedricas de estrategias publicitarias y acerca del reconocimiento de
marca; desde unaperspectiva practica, la investigacion se justificaal ofrecer al definir
estrategias publicitarias que conlleve a reconocer la marca de un vivero. La
justificacion metodolégica se utilizé un instrumento debidamente validadoy se verifico
la fiabilidad, por lo tanto, puede ser utilizado por otros investigadores.

El objetivo general: Determinar la relacion de las estrategias publicitarias con
el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Los objetivos especificos
son: a) identificar la relacion de la estrategia de publicidad en medios tradicionales
con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; b) describir la relacion
de la estrategia de publicidad en redes sociales con el reconocimiento de marca en
un vivero, Chiclayo 2024; c) identificar la relacion de la estrategia de publicidad de
marketing de contenidos con el reconocimientode marca en un vivero, Chiclayo 2024;
d) calcularla relacién de la estrategia de publicidad penetracion de mercado con el
reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024; e) Hallar la relacion de la
estrategia de publicidad de posicionamiento con el reconocimiento de marca en un
vivero, Chiclayo 2024.

Los antecedentes, a nivel internacional, en Ecuador, Vite y Moran (2023)
analizaron el reconocimiento de marca en un vivero, se tuvo un procesamiento de

datos basado en el analisis estadistico, con muestra de 214 clientes, se encontr6 que



el 82.7% considera que las experiencias de usuarios en redes sociales influyen en el
reconocimiento de lamarca, el 82% la creacion de contenido se transmite de manera
efectiva, el 84% la innovacién aumenta el reconocimiento de marca. Se concluyé que
al desarrollar estrategias en medios electrénicos apoyado en redes existentes pueden
conllevar en el posicionamiento de marca.

En Turquia, Zerrin (2023) determind los criterios de los productores de flores
en un vivero para los canales de comercializacion desde el marketing. Estudio de
enfoque cuantitativo y tipo descriptivo, con muestra de 82 productores. El criterio de
marketing mas preferido fue la garantia de pago 50.4%; la comercializacion mas
preferida por los productores (56.6%), y los floristas/vendedores ambulantes (12.8%).
Se concluyd que se deben analizar las cadenas de produccidon y consumo para
mejorar la cooperacién con los comerciantes en viveros y mejorar el marketing.

En Estados unidos, Fulcher (2023) identificaron las estrategias de los viveros
quereconozcan el trabajo de los colaboradores; estudio de enfoque cuantitativoy tipo
descriptivo, con muestra de 189 propietarios de viveros. Los resultados, el 23%
implementd estrategias para el crecimiento futuro o largo plazo de los viveros, y el
35% de tareas estan automatizadas. Se concluyo existe carencia de la personal para
trabajar impulsa estrategias de eficienciay automatizacion.

En Honduras, Amador (2022) propuso estrategias de marketing para el
posicionamiento de un vivero. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con
muestra de 385 clientes. Se encontré que el 73% conocela marca por redes sociales,
el 43% no puede clasificar al vivero en relacién a su competencia, el 33% publica sus
momentos de vida en fotografias. Se concluyd la necesidad de implementar
estrategias que abarcan la actualizacion de las redes sociales, implementar SEO
enfocado en el mercado joven, y estudiarlas preferencias de los consumidores.

En Bangladesh, Chakma et al. (2021) analizaron la situacion de los viveros y
sus estrategias para mejorar su sostenibilidad financiera. Estudio de enfoque
cuantitativo, tipo propositivo, con muestra de 31 viveros. El 81% tuvo problemas de
comercializacion, el 97% tuvo problemas en el monitoreo de estrategias de marketing,
el 29% inicid ventas por internet. Se concluyd con la identificacion estrategias de

adaptacion, como la venta en linea, promocion del producto mediante ofertas y la
adopcién de nuevas métricas de comercializacion.



En Huaral, Manrique (2022) evalu6 el nivel de las estrategias de marketing en
unaempresa local; se tuvo en cuenta el andlisis de datos con la estadistica, después
de aplicar un instrumento a 300 clientes. Se tuvo que la estrategia de marketing fue
buena en 74%, la estrategia del producto fue bueno en 64%, y la comunicacion
integrada de marketing fue de 67% de nivel bueno. Se concluyé que las técnicas de
marketing estan relacionadas con la identificacién del consumidor, ya que, un mayor
uso de técnicas de marketing aumenta el reconocimiento y la identificacion del
consumidor con la marca.

En Trujillo, Robles (2023) evalu6 las estrategias digitales para el
reconocimiento de marca en una empresa local. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo, con muestra de 80 clientes. El nivel de estrategias digitales es adecuado
para el 35%, el 49% admite que la gestion de redes sociales fue bajo; el nivel de

reconocimiento de marca fue bajo en 42.5%. Se concluy6 que el nivel bajo resultaba
en unavisibilidad limitaday un reconocimiento reducido de la marca.

En Trujillo, Diaz y Pérez (2022) analizé las estrategias de contenido de redes
sociales para el reconocimiento de marca. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo
propositivo, con muestra de 100 clientes. Se encontré que el 56% no identificaba la
marca, el 39% relacionaba la marca en nivel medio, y la actitud hacia la marca fue de
nivel bajo en 38%. Se encontr0 que se necesitaba implementar estrategias
publicitarias queincluyen lacreacion de contenido en Instagram, un plan de contenido
manteniendo laidentidad de marca y elaboracién de métricas.

En Trujillo, Fernandezy Noriega (2020) evalu6 el nivel de reconocimiento de
marca en unamarca nacional. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, con
muestra de 384 clientes. El 81% de la muestra recuerda la marca, dentro de la
dimension de conciencia de marca, el 60% de los encuestados la recuerda, mientras
que, en la dimensién de reconocimiento de marca, el 21% la recuerda. Se concluyo
gue, aunque la mayoria de la muestra recuerda la marca, existe una brecha
significativaentrelaconcienciayelreconocimientodela marca, porlo que se necesita
fortalecer las estrategias de branding para mejorar el reconocimiento.

En Piura, Chavezy Noé (2021) analizaron lapercepcién del reconocimiento de
marca en unaempresa local; se utilizé un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, con
muestra de 172 clientes. Segun resultados, el 49% recordaba inmediatamente la

marca ante una necesidad y la fidelizacion se dio en un 35%. Se concluyo que se



deben dirigir estrategias hacia el seguimiento de la atencidén personalizada y
estrategias de marketing para mejorar la experiencia del cliente.

A nivel local, Fernandez (2022) propuso estrategias publicitarias para
empresas locales. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con muestra de
60 empresarios. El nivel de posicionamiento fue de 55% en nivel bajo. La estrategia
publicitaria fue un féorum liderado por las autoridades municipales, del colegio de
ingenieros, y lideres de la industria, con el objetivo de interaccién y reunién de
negocios. Se concluyo6 que el posicionamiento fue de nivel bajo, por lo que se
necesitan estrategias de marketing enfocados en el posicionamiento.

Olanoy Quispe (2023) investigaron acerca de las estrategias publicitarias para
mejorar el posicionamiento de una empresa. Estudio de enfoque cuantitativo, la
muestra de 137 clientes. Segun el 43%, algunas veces recomiendan el producto a
amigos; el 50% percibe accesible el precio, y la visualizacion de la marca en 50%;
también se precisé que existe relacidon entre las variables 0.623. Se concluyé que las
estrategias de potenciacion de medios digitales, capacitacion del personal y apertura
de nuevos locales de fabricacion para lograr este objetivo.

Alvarado y SantaCruz (2020) propuso estrategias de social media para mejorar
el reconocimiento de marca en unainmobiliaria. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo
propositivo, con muestra de 137 clientes. Segun resultados, el 77.8% calificé de bajo
el reconocimiento de marca. Se concluy6 que el reconocimiento era bajo, por lo que
la propuesta consistié en analizary mejorar el fanpagey crear cuenta de Instagram,
mejorar la foto de perfil y video introductorio, crear un calendario de contenidos y
colaborar con influencers paraimpulsar la marca.

Vasquez & Yerrén (2021) propusieron un plan de marketing para mejorar la
posicion de unaempresa de disefio grafico; fue un estudio de enfoque cuantitativo,
tipo propositivo, con muestra de 137 clientes. Los resultados muestran que el
posicionamiento de la compariia estudiada es bajo en 34.78%, ademas el 66.22% no
reconoce y no escuchado de la empresa. Se concluy6 que, un plan de marketing
basado Search Engine Marketing, publicidad en redes sociales, desarrollo de
actividades de marketing tradicional en la empresa, disefiar tarjetas de presentacion.

Carranza y Diaz (2023) propusieron un plan publicitario para mejorar la
posicion de una empresa radial. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo propositivo, con

muestra de 140 usuarios. Se encontré que las estrategias de marketing fueron



regulares en 50%, la funcionalidad fue de nivel regular en 81.4%, la fidelizacion fue
regularen 39.3% y el feedback fue regularen 45%. Se concluyé con lanecesidad de
establecer estrategias que incluyan el uso activo de redes sociales para promocion,

la interaccion del pablico y la mejora de la accesibilidad en la pagina web, buscando
fortalecer el posicionamientoy la fidelizacién de la audiencia.

Respecto a la definicién de estrategias publicitarias, Kumar et al. (2023)
menciona que son los métodos utilizados por empresas para informar, recordar y
persuadira sus consumidores sobre los productosy servicios que ofrecen. Asimismo,
representan el principal medio de conexion entre la marca y los consumidores,
permitiendo que estos conozcan la naturaleza del producto o servicio, su proposito,
qguiénloofrece, y sentirse motivados a probarlo. Segun Brodnaxy Sapiezynski (2022),
estas estrategias buscan captar la atencion del publico objetivo, generar interés y
fomentar la lealtad hacia la marca, incluyendo técnicas como la segmentacién de
mercado y la creacidn de mensajes persuasivos, con el objetivo de crear unaconexion
emocional con el consumidor, destacar los beneficios de producto o servicio y

diferenciarlo de la competencia.

De acuerdo con Bermejo-Berros (2020), las estrategias publicitarias
representan un conjunto de acciones y planes disefiados para influir en el
comportamiento del consumidory promover la aceptacion de un producto o servicio.
En el contexto digital, estas estrategias son disefiadas especificamente para
promover productos o servicios en entornos como el internety dispositivos moviles,
aprovechando las herramientas y plataformas digitales disponibles, como motores de
busqueda, redes sociales, aplicaciones méviles o correo electronico, para alcanzary
comprometer al publico objetivo de manera efectiva.

En cuanto a las teorias, la teoria de las 4P, también conocida como el
marketing mix, se refiere a las cuatro variables controlables que una empresa utiliza
para influiren la demanda de sus productos o servicios en el mercado, las cualesson:
Producto, Precio, Plaza (o distribucién)y Promocion. La variable producto son los
bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado, incluyendo su disefio,
caracteristicas, calidad, envasey marca; el precio, es el valor monetario que se asigna
al producto o servicio; la plaza se relaciona con los canales de distribucion utilizados
para llevar el producto o servicio desde el fabricante hasta el consumidorfinal;y la

promocion, que consiste en las actividades de marketing destinadas a comunicar,



informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre el producto o servicio,
utilizando herramientas como la publicidad, las ventas personales, las promociones
de ventas y la comunicacion en medios digitales (Yépez-Galarza et al., 2021).

Por otro lado, la teoria del marketing relacional, segun Qian y Mao (2023), se
centra en construir y mantener relaciones solidas y a largo plazo con los
consumidores. Esta teoria se basa en la premisa de que mantener a los clientes
existentes es tan importante, si no mas, que adquirirnuevos clientes, y se centra en
actividades como la personalizacion, la atencion al cliente y el compromiso a largo
plazo. Asimismo, la teoria se fundamenta en la personalizacion y la interaccion
continua, buscando establecer una comunicacion bidireccional con los clientes,
utilizando herramientas como el seguimiento de comportamientos de compra, la
segmentacion de clientesy la personalizacion de ofertas.

En cuanto a la variable estrategias publicitarias, comprenden: a) Estrategia de
publicidad en medios tradicionales: es la promocion de productos o servicios a través
de canales convencionales como periodicos o revistas (Chung et al., 2021); b)
estrategia de publicidad en redes sociales: consiste en crear y compartir contenido
relevante y atractivo en las redes sociales con el objetivo de aumentar la visibilidad,
el compromiso y la lealtad de la audiencia. Se logra mediante la creacién de perfiles
empresariales en plataformas como Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp, y la
interaccion con los usuarios através de publicaciones organicas, anuncios pagados,
concursos, colaboraciones con influencers como tacticas de marketing digital
(Siguenzaetal., 2020);

c) Estrategia de publicidad de marketing de contenidos:implica la creaciéon y
desarrollo de informacion que no solo informe, sino que también instruya, entretenga
y genere emociones en el publico objetivo. Estas estrategias abarcan la creacion,
publicacion y distribucion de contenido publicitario excepcional que aporta valor al
cliente. Se caracterizan por ser informativas, educativas y estar presentes en todas
las etapas del proceso de decision de compra, proporcionando informacién pertinente
y de calidad al consumidor (Pachucho-Hernandez etal., 2021).

d) Estrategias de publicidad de penetracion de mercado: son acciones que las
empresas emplean para introducir un producto, marca o servicio, y se enfocan en la
participacién de mercado. Buscan garantizar una rapida insercion en el mercado y

destacarse frente a la competencia mediante la captacion de clientes y la oferta de



ventajas diferenciadoras (Cruzate et al., 2023). e) Estrategias de publicidad de
posicionamiento: son las tacticas que utilizan las empresas para diferenciar sus
productos y servicios en un mercado competitivo, lo que implica comunicar la
identidad y personalidad de la marca, asi como sus valores y beneficios, para influir
en las preferencias de los consumidores (Adiguzel, 2020).

Respecto a la definicién de reconocimiento de marca, Puriwat y Tripopsakul
(2021) refieren que es la capacidad de una marca para ser conocida y recordada por
los consumidores dentro de su mercado objetivo. El reconocimiento de marca
contribuye a construir la imagen de la marca, aumenta la intencion de compra del
consumidory facilita la diferenciacion de la marca respecto a la competencia.

De acuerdo con Bonales et al. (2021) es la capacidad de los consumidores
para recordar e identificar una marca especifica entre otras opciones disponibles en
el mercado. Esto se logra mediante la asociacion de la marca con ciertos atributos,
valores o experiencias que la hacen Unicay memorable. Los elementos visuales,
como el logotipo, el colory la tipografia, desempefian un papel crucial en la creacion
de unaidentidad que ayuda a distinguirla marca de la competencia y facilita su
reconocimiento por parte de los consumidores. Para Rahman et al. (2020), el
reconocimiento de marca se determina por la familiaridad que los consumidores
tienen con la marca, su simplicidad visual, su atraccion estética y la emocién asociada
a la marca. Desde su familiaridad, la marca se relaciona con el tiempo que los
consumidores dedican a procesar informacion sobre la marca, siendo menor para las
marcas familiares en comparacién con las menos conocidas.

Respecto a las teorias de reconocimiento de marca, la teoria de Gestalt se
centra en la forma en la que se percibe y organizala informacion visual. Segun esta
teoria, la mente humanatiende a percibir los objetos y experiencias como patrones
completos en lugar de partes individuales sin relacion, enfocandose en como el
cerebro organiza los elementos visuales en grupos o conjuntos coherentes basados
en principios como la similitud, la proximidad, la continuidad y la figura-fondo (Khamis
et al., 2023). Aplicada al &mbito del reconocimiento de marca, esta teoria sefiala que
los consumidores tienden a recordar y reconocer una marca por su apariencia
general, incluyendo su logotipo, colores, tipografia, etc., en lugar de sus elementos
individuales.Porlo tanto, la coherenciay consistenciaen todos los puntos de contacto

de la marca son esenciales para fortalecer el reconocimiento de la marca. Esta teoria



ayuda a las marcas a entender como pueden disefiar sus elementos visuales de
manera que creen una impresién duradera y reconocible en la mente de los
consumidores (Lebo & Mandagi, 2023).

Por otro lado, Ceja et al. (2023) mencionan que la teoria del comportamiento
planificado se centra en tres variables que influyen en las decisiones de compra del
consumidor. En primer lugar, la actitud del consumidor, que representa el juicio
favorable o desfavorable que el individuo forma sobre un producto o servicio, siendo
este el resultado de un proceso mental que evalla diferentes aspectos del producto.
Luego, las normas subjetivas, se refieren a las presiones percibidas por el individuo
para actuar de cierta manera en relacion con la compra, proviniendo de la influencia
de terceros o grupos externos, y son internalizadas por el consumidor.

Las dimensiones de la variable reconocimiento de marca comprenden: a)
conocimiento de marca, que denota la capacidad del consumidor para identificary
reconocer unamarca en diversos entornos, representado el grado de familiaridad que
los consumidores tienen con lamarca y su capacidad para asociarla con productos o
servicios particulares (Bernarto et al., 2020); b) Identidad de marca, es el conjunto de
atributos humanos que caracterizan a una marca especifica, y consisten en cinco
factores que reflejan la personalidad humana: sinceridad (real, honesto), emocién
(atrevido, imaginativo), competencia (inteligente, confiable), sofisticacién (glamoroso,
encantador) y robustez (fuerte, rudo) (Mao et al., 2020).

Latercera dimensidn c)visualizacion delamarca: Es el proceso de representar
los elementos visuales distintivos de una marca, como su logotipo, colores, tipografia
y otros elementos graficos de manera coherente, efectiva en diversos contextos y
medios, creando unaidentidad visual Unica transmitiendo los valores y la esencia de
la marca (Arianty & Andira, 2021); d) fidelizacién a la marca: es el compromiso de
volver a comprar un producto o servicio consistentemente en el futuro, mostrando una
actitud positiva hacia la marca, caracterizada por una conexiéon emocional entre el
cliente y la marca (Haudi et al., 2022); e) intencidon de recomendacion: Es la
disposicion de un consumidorarecomendar una marca especifica a otros potenciales
consumidores, siendo un indicador que refleja el nivel de satisfaccion y lealtad que
los clientes tienen hacia una marca (Santarriaga & Soto, 2023).

La hipétesis general: Existe relacion de las estrategias publicitarias con el

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.
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Hipotesis especificas: Existe la relacion entre la estrategia de publicidad en
medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero. Existe
relacion entre la estrategia de publicidad en redes sociales con el
reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Existe relacién entre la
estrategia de publicidad de marketing de contenidos con el reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayo 2024. Existe relacién entre la estrategia de
publicidad penetracion de mercado con el reconocimiento de marca en un
vivero, Chiclayo 2024. Existe relacién entre la estrategia de publicidad de

posicionamiento con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.
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II. METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo basica porque se recurrié a teorias para
crear nuevos conocimientos y aportes de estrategias publicitarias y del
reconocimiento de marca (Manual de Oslo, 2023). Se consider6 el enfoque
cuantitativo, al aplicar el andlisis mediante la estadistica descriptiva e inferencial para
presentar los resultados tablas de las variables y dimensiones. También fue de nivel
descriptivo porque detalla las caracteristicas de los elementos analizados;también el
nivel correlacional que busca conocer la relacion de las variables (Hernandez y
Mendoza., 018). El disefio fue no experimental, no se realiz6 una modificacion o
alteracion del reconocimiento de marca y de las estrategias de publicidad (Mias,
2018). Y el disefio correlacional que busco conocer la relacién de las estrategias
publicitarias con el reconocimiento de marca; ademas, el disefiotransversal, dado que

la informacion se recoge en un solo momento dado (ver anexo 6).

Definicion conceptual de la variable de estudio estrategias publicitarias, es la
capacidad de los consumidores para recordar e identificarunamarca especifica entre
otras opciones disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociacion de la
marca con ciertos atributos, valores o0 experiencias que resuenan con los
consumidores, lo que contribuye a su diferenciacion y preferencia (Bonales et al.,
2021). En definicién operacional se considerd a las dimensiones e indicadores para
plantear el cuestionario que permiti¢ aplicar a la poblacién de estudio para medir esta

variable de estrategias publicitarias.

Definicion conceptual de la variable de reconocimiento de marca, es la
capacidad de los consumidores para recordar e identificarunamarca especifica entre
otras opciones disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociaciéon de la
marca con ciertos atributos, valores o experiencias que resuenan con los
consumidores, lo que contribuye a su diferenciacion y preferencia (Bonales et al.,
2021). En definicion operacional se considero a las dimensiones e indicadores para
plantear el cuestionario que permitié aplicar a la poblacién de estudio para medir esta

variable de estrategias publicitarias.

Los indicadores de las estrategias publicitarias: Anuncios en television,
anuncios en radio, anuncios en periédicos, uso de Facebook, uso de WhatsApp, uso

de Instagram, uso de YouTube, captacion de seguidores, compromiso de la
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audiencia, valoracion del contenido, captacion de clientes, mejora del producto,
incrementar las ventas, basado de calidad, basados beneficios, basado en el valor.

Los indicadores de reconocimiento de marca: Conciencia de marca, imagen de
marca, confianza en la marca, consistencia de marca, asociacion positiva, percepcion
de identidad, reconocimiento visual, impacto emocional, memorizacion, lealtad a la
marca, identificacién con la marca, satisfaccion continua, intencién de compra futura,

valoracion de marca, probabilidad de recomendacion.

La poblacién de estudio fueron personas de 18 afios hasta 70 afios como
potenciales clientes; segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
Lambayeque cuenta con una poblacion de 899,058 personas (Monje, 2019). Los
criterios de inclusién personas mayores de 18 afios y propietarios de predios urbanos
y rurales, como criterios de exclusion tenemos a menores de 18 afios. La muestra de
esta investigacion fue 383 personas (Shleyner (2021); el muestreo fue probabilistico

simple, permitiendo determinar a la muestra de estudio (Gémez, 2022).

Se utiliz6 la técnica de la encuesta para recolectar a la informacién de las
personas que han sido considerada como unidades de estudio (Bernal, 2022). Se
consideré el cuestionario como instrumento con 15 preguntas para cada variable; la
validez de los cuestionarios fue con el juicio de expertos (ver anexo 3). Finalmente, se
determind la confiabilidad con una prueba piloto en el cuestionario de estrategias

publicitarias fue 0.908 y del reconocimiento de marca 0.927 (Bernal, 2022).

Se aplico el método estadistico descriptivo e inferencial de los datos
recolectado, previa tabulacion de datos para obtener los hallazgos descriptivos; luego
se verificd con la prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov, permitio
conocer que no presentan normalidad lo que conlleve a utilizar un estadistico no
paramétrico como es la Rho de Spearman para el contraste de las hipotesis y también
responder a los objetivos con el estadistico SPSS 26.

Segun del Castillo (2018) en esta investigacion se considerd el principio ético
del consentimiento informado, se ha tenido que solicitar el permiso y su participacion
ha sido a voluntad propia; también se considero la beneficencia, dado que, el estudio
contribuye al desarrollo de una empresa de viveros y genera beneficios para su
colaboradores y entorno cercano; también se consideré el rigor cientifico, por los

pasos y procedimientos seguidos desde la problematica hasta concluir con el estudio.
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1. RESULTADOS

En el presenta apartado se detallan los resultados, después de haber aplicado
el cuestionario a personas que formaron como la muestra de estudio. Los resultados
se presentan de acuerdo a los objetivos especificos y general, cuyo procedimiento

se ha realizado con el programa estadistico SPSS 26.

Objetivo especifico 01: Identificar la relacion de las estrategias de publicidad en

medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero.

Hipotesis especifica 01

Ha1: Existe la relacion entre la estrategia de publicidad en medios tradicionales

con el reconocimiento de marca en un vivero.

Ho: No existe la relacibn entre la estrategia de publicidad en medios

tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero.

Tabla 1

Relacién entre estrategia de publicidad en medios tradicionales y reconocimiento de
marca

Dimension — Variable Coeficiente de Sig. (bilateral) N
correlacion (Rho de

Spearman)

Estrategia de publicidad en ,556** 0.000 383
medios tradicionales

Reconocimiento de marca

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

En la tabla 3, se evidencia los hallazgos del primer objetivo especifico que,
mediante la Rho de Spearman, se determind que la relacion es de 0.556, con ello se
acepta la hipétesis alterna que describe la existencia de la relacion entre la estrategia
de publicidad en medios tradicionales con el reconocimiento de marca en un vivero,
dado que, la significancia bilateral fue 0.000. En consecuencia, se pudo precisar que
existe relacion positiva moderada que, al mejorar la estrategia en publicidad en medios
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tradicionales se puede tener un mejor reconocimiento de la marca de la empresa de

un vivero en la region de Lambayeque.

Objetivo especifico 02: Describir la relacion de la estrategia de publicidad en redes

sociales con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024
Hipodtesis especifica 02

Hz1: Existe relacion entre la estrategia de publicidad en redes sociales con el

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024

Ho: No existe relacion entre la estrategia de publicidad en redes sociales con

el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024

Tabla 2

Relacion entre estrategia de publicidad en redes sociales y reconocimiento de marca

Dimension — Variable Coeficiente de Sig. (bilateral) N
correlacién (Rho de
Spearman)

Estrategia de publicidad en A75%* 0.000 383
redes sociales

Reconocimiento de marca

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

En la presentacion de los hallazgos del segundo objetivo especifico, se aprecia
gue existe relacién entre dimension y variable descrita, segun la Rho de Spearman
con 0.475 es una correlacion positiva moderada, conllevando a aceptar la hipotesis
alterna que precié que existe relacién entre la estrategia de publicidad en redes
sociales con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024, dado que, el
nivel de significancia bilateral fue de 0.000. En consecuencia, se determiné que si la
empresa desarrolla estrategias en redes sociales puede mejorar el reconocimiento de
la marca de la empresa y con ello, tener mas opciones para generar una posicion

expectante en el sector que se desarrolla.
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Objetivo especifico 03: Identificar la relacion de la estrategia de publicidad de
marketing de contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024

Hipotesis especifica 03

Hz1: Existe relacion entre la estrategia de publicidad de marketing de contenidos

con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024

Ho: No existe relacién entre la estrategia de publicidad de marketing de
contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024

Tabla3
Relacién de la estrategia de publicidad de marketing de contenidos y reconocimiento
de marca
Coeficiente de
Dimensién — Variable correlacion (Rhode  Sig. (bilateral) N
Spearman)
Estrategia de publicidad de
marketing de contenidos 413** 0.000 383

Reconocimiento de marca

La Tabla 5 muestra los resultados del tercer objetivo especifico, donde se
observo que el grado de relacion es 0.413 segun la Rho de Spearman, lo que indica
una correlacion positiva moderada entre la dimensién y la variable. Ademas, el valor
de Sig. (bilateral) fue de 0.000, lo querespalda la aceptacion de la hipotesis alternativa
gue describe que existe relacion entre la estrategia de publicidad de marketing de
contenidos con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Por lo tanto,
al obtener unarelacion positiva moderada se puedo entender que las estrategias de
publicidad basado en marketing de contenidos puedo conllevar que la empresa sea

reconocida en el productos y servicios que ofrece.
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Objetivo especifico 04: Calcular la relacién de la estrategia de publicidad

penetracion de mercado con el reconocimientode marca en un vivero, Chiclayo 2024.
Hipotesis especifica 04

Hz1: Existe relacién entre la estrategia de publicidad penetracion de mercado
con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Ho: No existe relacion entre la estrategia de publicidad penetracion de mercado
con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Tabla4
Relacién entre estrategia de publicidad de penetracién de mercado y reconocimiento
de marca
Coeficiente de
Dimensién — Variable correlacion (Rhode  Sig. (bilateral) N
Spearman)
Estrategia de publicidad de
penetracién de mercado A5G+ 0.000 383

Reconocimiento de marca

La Tabla 6 muestra se aprecia los hallazgos del objetivo especifico cuatro y
también se pudo contrastar la hipétesis planteada; segun el coeficiente de correlacion
de la Rho de Spearman fue 0.455 es una correlacion positiva media entre los
elementos analizados. Ademas, el valor de Sig. (bilateral) fue de 0.000, lo que
respalda la aceptaciéon de la hipotesis alternativa que existe relacion entre la
estrategia de publicidad penetracion de mercado con el reconocimiento de marca en
un vivero, Chiclayo 2024. Por lo tanto, si la gerencia de la empresa desarrolla
estrategias de publicidad en penetracién de mercado, buscando ingresar a sectores
gue son potenciales clientes o con necesidades de los productos y servicios que
ofrece tiene la oportunidad que sea reconocida su marca para lograr sus objetivos

empresariales.
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Objetivo especifico 05: Hallar la relacion de la estrategia de publicidad de

posicionamiento con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.
Hipotesis especifica 05

H1: Existe relacidn entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con el

reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Ho: No existe relacién entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con

el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Tablab
Relacién entre estrategia de publicidad de posicionamiento y reconocimiento de

marca
Coeficiente de
Dimension — Variable correlacion (Rhode  Sig. (bilateral) N
Spearman)
Estrategia de publicidad de
posicionamiento 463** 0.000 383

Reconocimiento de marca

La Tabla 6 muestra los resultados de la correlacion entre las dimensiones de
estrategia de publicidad de posicionamiento y reconocimiento de marca. Se observo
un coeficiente de 0.463 mediante el Rho de Spearman, lo que indica una correlacion
positiva media entre estas variables. Ademas, el valor de Sig. (bilateral) fue de 0.000,
lo que respalda la aceptacion de la hipotesis alternativa que describe que existe
relacion entre la estrategia de publicidad de posicionamiento con el reconocimiento
de marca en un vivero, Chiclayo 2024. Al obtener, estos resultados se determinan
gue la empresa puede desarrollar estrategias de posicionamiento para informar los
productos o servicios que ofrece para el cliente puede lograr un mejor reconocimiento

de marca para empresa de vivero.
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Objetivo general: Determinar la relacién de las estrategias publicitarias con el
reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Hipdtesis general

Hi: Existe relacion de las estrategias publicitarias con el reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Ho: No existe relacion entre las estrategias publicitarias con el reconocimiento
de marca en un vivero, Chiclayo 2024.

Tabla6

Relacidén entre las estrategias publicitarias y el reconocimiento de marca

Coeficiente de
Dimensién — Variable correlacion (Rho de Sig. (bilateral) N

Spearman)

Estrategias publicitarias

,648** 0.000 383
Reconocimiento de marca

En la tabla 8, se aprecia el objetivo generaly el contraste de la hipotesis, segun
el estadistico de la correlacion de la Rho de Spearman la fuerza de la relacion fue
0.648, es una correlacion positiva significativa y el grado el valor de Sig. (bilateral) fue
de 0.000, lo que respalda la aceptacion de la hipotesis alternativa: Existe relacion de
las estrategias publicitarias con el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo
2024. En consecuencia, se describe que, si la gerencia de la empresa desarrolla
estrategias publicitarias basadas como en medios tradicionales, en redes sociales, en

marketing de contenidos, penetracion de mercados y en posicionamiento puede

conllevara mejorar el reconocimiento de la marca de laempresa en el sector viveros.
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IV. DISCUSION

En el presente apartado se detalla la discusion de resultados en base a los
principales hallazgos en cada uno de los objetivos de esta investigacion, permitieron

contrastar con la teoria y los antecedentes para identificar diferencias o semejanzas.

El primer objetivo especifico se enfocd en identificar la relacion entre las
estrategias de publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca.
Segun Chung et al. (2021) definieron que las estrategias de publicidad en medios
tradicionales consisten en la promocién de productos o servicios a través de canales
convencionales, como peridédicos o revistas. Basandose en esta definicion, el estudio
determino que existe unarelacion positiva moderada (0.556) entre las estrategias de
publicidad en medios tradicionales y el reconocimiento de marca en un vivero. Al
desarrollar estrategias en publicidad en medios como radio, television o periddicos
seleccionados puede mejorar el reconocimiento de marca de la empresa. Estos
resultados se asemejan a los hallazgos de Olano y Quispe (2023) quienes
encontraron una la relacién significativa entre estrategias publicitarias y
posicionamiento empresarial, encontraron una correlacion significativa (0.623).
Asimismo, Fernandez (2022) sefial6 que las estrategias de publicidad ayudan en el
reconocimiento de marca, ya que al emitir publicidad se puede llegar a nuevos
segmentos de potenciales clientes o personas que necesiten el producto, lo que
puede contribuiral reconocimiento de la marca. Estos hallazgos determinan que las
estrategias de publicidad en medios tradicionales aun son efectivas, incluso en la
actualidad, porque hay personas que contintan usando estos medios debido a sus
ventajas, como la posibilidad de escuchar laradio mientras realizan otras actividades
o de ver televisidn en su tiempo libre.

El segundo objetivo especifico tuvo como propésito describir la relacién entre
la estrategia de publicidad en redes sociales y el reconocimiento de marca en un
vivero. Siguenza (2020) define la estrategia de publicidad en redes sociales como la
creacion y el intercambio de contenido relevante y atractivo en plataformas como
Facebook, Instagram, YouTube,y WhatsApp, con el fin de aumentar la visibilidad, el
compromiso Yy la lealtad de la audiencia. Estos resultados concuerdan con el estudio
de Alvarado y Santa Cruz (2020), quienes precisaron que las estrategias de social
media pueden mejorar el reconocimiento de marca mediante la creacién de paginas

en Facebook (como Fan Page) y campafias publicitarias en Instagram para alcanzar
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los resultados deseados. Asimismo, Diaz y Pérez (2022) manifestaron que las
estrategias de contenido en redes sociales contribuyen al reconocimiento de marca,
gracias a la implementacion de acciones y publicidad pagada para aumentar la
visibilidad de la marca. En conjunto, estos resultados indican que las estrategias
publicitarias en redes sociales, basadas en actividades como publicaciones en
Facebook, mensajes en WhatsApp, y contenido en Instagram, pueden contribuir
significativamente al reconocimiento de marca. Al mostrar y describir los productos y
servicios que ofrece la empresa, se puede alcanzar una mayor visibilidad entre

clientesy potenciales clientes, lo que facilita el reconocimiento de marca.

El tercer objetivo especifico del estudio fue identificar la relacién entre la
estrategia de publicidad de marketing de contenidos y el reconocimiento de marca en
un vivero. Segun Pachucho-Hernandez etal. (2021), las estrategias de publicidad de
marketing de contenidos implican la creacion y desarrollo de informacion que no solo
informe, sino que también instruya, entretenga y genere emociones en el publico
objetivo. En el presente estudio, se encontro unarelacion de 0.413 entre la estrategia
de publicidad de marketing de contenidosy el reconocimientode marca. Esto se debe
a que los mensajes que describen los servicios, los productos y los beneficios que
ofrece la empresa son difundidos en diversos medios digitales, permitiendo que el
cliente o potencial cliente reconozca la marca. Estos resultados son consistentes con
los estudios de Vite y Moran (2023), quienes reportaron que el uso de redes sociales
y la creacidn de contenido efectivo contribuyen al reconocimiento de marca, con mas
del 80% de los encuestados indicando que estos factores tienen un impacto positivo.
Del mismo modo, Zerrin (2023) destaco que las empresas que aplican estrategias de
marketing de contenidosy se posicionan en redes sociales tienen mas probabilidades
de ser reconocidas por los clientes y potenciales clientes. La creacion de contenido
atractivo, informativo y emocionalmente, asi como la atencion rapiday personalizada
en medios digitales, son elementos clave para el reconocimiento de marca. Por lo
tanto, las estrategias de marketing de contenidos y una presencia activa en redes
sociales son fundamentales con la transmision de mensajes que destaquen los

productos, serviciosy beneficios de la empresa, contribuyen significativamente a que
la marca sea identificaday recordada por el publico objetivo.

El cuarto objetivo especifico del estudio consistio en calcular la relacién entre

la estrategia de publicidad de penetracion de mercado y el reconocimiento de marca
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en un vivero. Cruzate et al. (2023) definen la estrategia de publicidad de penetracién
de mercado como un enfoque para ganar participacién y diferenciarse de la
competencia mediante la captacion de clientesy la oferta de ventajas distintivas. En
este estudio, se encontrounacorrelacion de 0.455, lo queindicaunarelacion positiva
moderada entre la estrategia de publicidad de penetracion de mercado y el
reconocimiento de marca. Esta relacién puede atribuirse a que la estrategia de
penetracion de mercado implica dirigirse a sectores con potencial de crecimiento,
satisfaciendo las necesidades de los clientes. Estos resultados se relacionan con el
trabajo de Zerrin (2023), quien analizo los criterios de marketing en viveros de flores
y encontr6 que la garantia de pago era el factor mas importante para los productores.
Estos resultados subrayan la importancia de la confianzay la elecciéon del canal
adecuado en las estrategias de penetracion de mercado. Asimismo, Fulcher (2023)
sefalé que las estrategias publicitarias pueden llevar a una mayor penetracion de
mercado en nuevos sectores, lo que contribuye al reconocimiento de marca. Con base
en estos resultados, la aplicacion de estrategias de publicidad de penetracion de
mercado basadas en ofrecer ventajas distintivas, eleccién del canal adecuado, la

atencion a las necesidades del cliente y la oferta de un buen producto pueden
contribuir con el reconocimiento de la marca.

El objetivo especifico 05 busca hallar la relacion entre la estrategia de
publicidad de posicionamientoy el reconocimiento de marca en un vivero; segun el
aporte tedrico Adiguzel (2020) afirma que as estrategias de publicidad de
posicionamiento son técnicas empleadas por las empresas para diferenciar sus
productos y servicios en un entorno competitivo; estrategias implican comunicar la
identidad y personalidad de la marca, asi como sus valores y beneficios, con el fin de
influir en las preferencias de los consumidores y establecer relaciones. Bajo esas
definiciones se ha obtenido estos resultados que existe correlacion 0.463, lo que
indica una correlacion positiva media entre la estrategia de publicidad de
posicionamientoy el reconocimiento de marca; se puede desarrollar estrategias de
posicionamiento para comunicar sus productos o servicios y, de esta manera, lograr
un mayor reconocimiento de marca. Estos resultados son semejantes con los datos
encontrados con el estudio Manrique (2022) evalu6 el nivel de las estrategias de
marketing estan relacionadas con la identificacién del consumidor, sugiriendo que el

mayor uso de estas técnicas puede incrementar el reconocimiento de marca. Pero se
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difiere con el estudio de Robles (2023) evalu6 las estrategias digitales para el
reconocimiento de marca en una empresa local; ademas, las estrategias digitales
resultaban en una visibilidad limitada y un reconocimiento reducido, afectando la
lealtad del cliente. Finalmente, se demuestra que la estrategia de publicidad de
posicionamiento esta correlacionada con el reconocimiento de marca que una mayor
comunicacién sobre la identidad, los valores y los beneficios de la marca puede

ayudar a las empresas a destacarse en un mercado competitivo.

El objetivo general del estudio es determinar la relacion entre las estrategias
publicitarias y el reconocimiento de marca en un vivero en Chiclayo en el afio 2024.
Segun el aporte tedrico de Kumar et al. (2023), las estrategias publicitarias son
métodos utilizados por las empresas para informar, recordar y persuadir a sus
consumidores acerca de los productosy servicios que ofrecen. Por su parte, Bonales
et al. (2021) definen el reconocimiento de marca como la capacidad de los
consumidores para recordar e identificar unamarca especifica entre muchas otras en
el mercado, lo que implica la asociacion de la marca con ciertos atributos, valores o
experiencias que conducen a su diferenciaciony preferencia. El estudio presentd
resultados que confirman la hipotesisde que existe unarelacion significativaentre las
estrategias publicitarias y el reconocimiento de marca en el vivero; si la gerenciade
la empresa desarrolla estrategias publicitarias efectivas, basadas en medios
tradicionales, redes sociales, marketing de contenidos, penetracion de mercados
puede lograr un mayor reconocimiento de marca en el sector de viveros. Estos
hallazgos se relacionan con el estudio de Amador (2022) quién indico que las
estrategias de marketing con la actualizacion de paginaenfocado en el mercado joven
y el estudio de las preferencias de los consumidores. De otro lado, Chakma et al.
(2021) analizaron la situacion de los viveros definiendo la necesidad de implementar
estrategias adaptativas, como la venta en linea, promociones y nuevas métricas de
comercializacion para mejorar la sostenibilidad del negocio. Por lo tanto, el estudio
establece que existe unarelacion significativa entre las estrategias publicitariasy el
reconocimiento de marca en un vivero, y que el uso de estrategias publicitarias bien
disefiadas puede aumentar la visibilidad y diferenciacion de una marca, apoyadas en
acciones para visualizarlos productos y servicios en redes sociales, estrategias de
contenidos, utilizar la publicidad en medios tradicionalesy digitales pueden conllevar
a reconocer la marca.
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V. CONCLUSIONES

Se concluye que, las estrategias de publicidad en medios tradicionales y el
reconocimiento de marca en viveros se relacionan de manera positiva moderada,;
demostrando que el uso de canales convencionales, como radio, television y
periddicos, contribuye al reconocimiento de la marca; por lo tanto, al mejorar la

publicad en medios indicados se mejora el reconocimiento de marca.

Se determino que existe relacion positiva moderada entre las estrategias de
publicidad en redes sociales y el reconocimiento de marca en viveros; estas
estrategias, que incluyen plataformas como Facebook e Instagram, aumentan la
visibilidad de la empresa y mejoran el reconocimiento de marca entre clientes y

potenciales clientes.

Se describe la relacion positiva moderada entre el marketing de contenidosy
el reconocimiento de marca en viveros; la creacion de contenido atractivo e
informativo, distribuido en medios digitales, resulta en una mayor identificacion de la
marca por parte de los clientes, lo que puede favorecer el reconocimiento de la

empresa.

Se determind que las estrategias de publicidad de penetracion de mercado se
relacionan con el reconocimiento de marca; este resultado indica que al enfocarse en
sectores de potenciales clientes, al ofrecerles productos y servicios se contribuye a
aumentarla visibilidad de la marca, se determina que al ingresar a nuevos segmentos

de clientes se mejora el reconocimiento de marca de la empresa.

Con una correlacion positiva moderada, se establece que las estrategias de
publicidad de posicionamiento estan positivamente relacionadas con el
reconocimiento de marca en viveros; mediante la comunicacion de la identidad, los
valores, los beneficios de la marca aumenta el reconocimiento para competir en un

entorno competitivo.

Finalmente se determind que las estrategias publicitarias estan relacionadas
con el reconocimiento de marca en viveros de Chiclayo;esto implica que el uso de
las estrategias de publicidad en medios tradicionales, redes sociales, marketing de
contenidos, penetracion de mercado y posicionamiento pueden mejorar el
reconocimiento de marca conllevando que mas personas conozcan los productos y

servicios que ofrece la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES

A los directivos, se sugiere incrementar la inversion en publicidad en medios
tradicionales,como radio, televisiény periédicos, para fortalecer el reconocimientode
marca; puede incluirla creacion de campafias publicitarias atractivas y consistentes

gue resalten laidentidad y los valores de laempresa.

A los investigadores, segun el aporte teérico en el reconocimiento de marca
descrito es recomendable realizar estudios adicionales que exploren la efectividad de
las diferentes plataformas de redes sociales en el reconocimiento de marca;
permitiendo identificar cuales son las mas eficaces para alcanzar y atraer a los

clientes en el sector de viveros.

Se sugiere al administrador desarrollar y gestionar una estrategia solida de
marketing de contenidos que incluya la creacién de contenido atractivo e informativo.
Esto debe distribuirse a través de canales digitales adecuados para mejorar la

identificacion y el reconocimiento de la marca entre los clientes.

Serecomiendaalos vendedoresenfocarsusesfuerzosen identificary penetrar
en sectores con alto potencial de crecimiento. Esto puede incluirla personalizacion
de las estrategias de venta para satisfacer las necesidades especificas de estos

sectores, lo que ayudara a aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca.

Los directivos deben desarrollar estrategias de posicionamiento claras que
comuniquen eficazmente la identidad, los valores y los beneficios de la marca. Esto
puede incluir la creacién de campafias de branding y publicidad que diferencien la

marca en un entorno competitivo.

Se recomienda investigar la combinaciéon optima de estrategias publicitarias
(medios tradicionales, redes sociales, marketing de contenidos, penetracion de
mercado y posicionamiento) que maximicen el reconocimiento de marca. Esto permite
las empresas del sector viveros adoptar un enfoque mas efectivo y holistico en sus

campafias de marketing.

Es crucial que el administrador implemente un enfoque integrado de
estrategias publicitarias. Esto incluye coordinary gestionareficazmente las campafias
en medios tradicionales, redes sociales y marketing de contenidos, asegurando una

presencia coherente y efectiva en todos los canales.
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Anexo 01. Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables

ANEXOS

Berros, 2020)

Estrategia de
publicidad de
posicionamiento

Basado de calidad

Basados beneficios

Basado en el Valor

, o Definicion : : :
Variable Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores Escala
Estrategia de | Anuncios en television
ublicidad en . .
P medios Anuncios en radio
Son un conjunto de tradicionales . o
acciones y planes Anuncios en periodicos
disefados para influir en el Uso de Facebook
comportamiento del o Estrategia de [0 ge WhatsApp
consumidor y promover la| Se considero a las| publicidad en
aceptacion de un producto | dimensiones e| redes sociales | USO de Instagram
0 servicio. En el contexto| indicadores para Uso de YouTube
digital, estas estrategias| plantear el Cantacion d i
Estratedias son disefiadas | cuestionario gue | Estrategia de aptacion de seguidores
ublicitgrias especificamente para| permitié aplicar a la| publicidad de | Compromiso de la Ordinal
P promover productos o| poblacion de| marketingde |Audiencia
servicios en entornos|estudio para medir contenidos Valoracién del contenido
como el internet y|esta variable de
dispositivos moviles, | estrategias : Captacion de clientes
aprovechando las| publicitarias. EStL%TE?éde
herramientas y eﬁetracién de Mejora del producto
plataformas digitales P d
disponibles (Bermejo- mercado Incrementar las ventas
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Operacionalizacion de reconocimiento de marca

de marca

marca con ciertos
atributos, valores o
experiencias  que
resuenan con los
consumidores, lo
gue contribuye a su
diferenciacion y
preferencia (Bonales
et al., 2021).

poblacion de
estudio para medir
esta variable de
reconocimiento de
marca.

Fidelizaciéon a

Lealtad a la marca

Identificaciéon con la

la marca marca
Satisfaccion continua
Intencién de compra
. futura
Intencion de. ., | Valoracion de marca
recomendacion

Probabilidad de
recomendacion

. Definicion Definicion : . .
Variable . Dimensiones |Indicadores Escala
conceptual operacional
c ian Conciencia de marca
. onocimiento
Es la capacidad de de la marca Imagen de marca
los  consumidores Confianza en la marca
_pdara - recordar e Consistencia de marca
:aserzat::ilfci:sguna ngr;: Identidad de la | Asociacion positiva
otrgs opciones Se considero6 a las marca Percepcion de
. . P dimensiones e identidad
disponibles en el|ingicadores  para — ,
mercado Este ) o Reconocimiento visual
T plantear ell visualizacion ,
Reconocimiento proceso implica la | cuestionario que| ye la marca Impacto emocional
asociacion de la|permiti6é aplicar a la Memorizacion Ordinal
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Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos

Instrucciones: Aparecen a continuacion 16 afirmaciones sobre Estrategias publicitarias.

Juzgue la frecuencia de cada item planteado, use la siguiente escala de puntuacion (1, 2, 3,

4y 5) y marque con una “X” la alternativa seleccionada.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

N |items 1 4|5
Estrategia de publicidad en medios tradicionales

1 ¢Considera usted que los anuncios en television proporcionan informacion
relevante sobre una marca?

2 | ¢Los anuncios en la radio influyen en sus decisiones de compra?

3 | ¢Con qué frecuencialos anuncios en periédicos captan su atencioén?
Estrategia de publicidad en redes sociales

4 | ¢Los anuncios en Facebook influyen en sus decisiones de compra?

5 ¢,Con qué frecuencia interactla con anuncios 0 promociones que se
comparten a través de WhatsApp?

6 | ¢Con qué frecuenciainteracta con anuncios en Instagram?

7 ¢, Con qué frecuencia busca mas informacion sobre un producto/servicio
después de ver un anuncio en YouTube?
Estrategia de publicidad de marketing de contenidos

8 ¢,Con qué frecuencia encuentra interesante el contenido publicado por las
marcas/empresas en redes sociales?

9 ¢Con qué frecuencia interactda con el contenido de esta marca/empresa
dejando comentarios, dando "me gusta" o compartiendo?

10 ¢ Con qué frecuencia considera que el contenido de las marcas/empresas
es relevante para sus necesidades o intereses?
Estrategia de publicidad penetracion de mercado

11 ¢,Con qué frecuencia harealizado una compra inicial de productos/servicios
como resultado de la publicidad?

12 ¢JUsted conoce e interactlia con una marca de vivero en redes sociales
después de ver su publicidad?
¢Usted compra productos de empresas nuevas gue tienen anuncios en

13| redes sociales que le permiten conocer los productos/servicios en la
publicidad?
Estrategia de publicidad de posicionamiento

14 ¢,Con qué frecuencia percibe que la marca ofrece productos/servicios de
alta calidad?

15 ¢,Con qué frecuencia los mensajes publicitarios resaltan los beneficios
especificos que usted? puede obtener al utilizar sus productos/servicios?

16 ¢Los beneficios que ofrecen las marcas en los anuncios influyen en sus
decisiones de compra?
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Instrucciones: Aparecen a continuacion 15 afirmaciones sobre Reconocimiento de marca.

Juzgue la frecuencia de cada item planteado, use la siguiente escala de puntuacion (1, 2, 3,

4y 5) y marque con una “X” la alternativa seleccionada.

marca a amigos, familiares u otras personas?

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

N |items 1 4|5
Conocimiento de la marca

1 ¢Nuestra marca es la primera que viene a su mente cuando piensa adquirir
el producto?

2 | ¢Reconoce usted la marca por su imagen (logo, colores, estilo, etc)?

3 ¢.Cree que nuestra marca es confiable basandose en su imagen y
publicidad?
Identidad de la marca

4 ¢Considera usted que la marca presenta una identidad corporativa y le
facilitar reconocer faciimente?

5 | ¢Asocia esta marca con experiencias positivas o memorables?

6 | ¢Considera que esta marcatiene una imagen positiva y deseable?
Visualizacion de la marca

7 | ¢ Reconoce facilmente el logotipo de esta marca cuando la ve?

8 ¢Considera que la identidad visual de esta marca contribuye a su atractivo
y diferenciacion en el mercado?

9 ¢ Los elementos visuales de esta marcase quedan en su mentey son faciles
de recordar?
Fidelizacion ala marca

10 ¢, Siempre prefiere comprar productos/servicios de esta marca en lugar de
otras opciones disponibles?

11| ¢Siente que esta marca ofrece productos y servicios adecuados para
fidelizarlo?

12 ¢Considera que esta marca cumple consistentemente con sus expectativas
y necesidades?
Intencién de recomendacion

13| ¢ Considera comprar productos/servicios de la marca en el futuro?

14 ¢.Cree que la marca merece ser recomendada por su reputacion y
reconocimiento?

15 ¢ Con qué frecuencia esta dispuesto/a a recomendar los productos de la
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Anexos 3. Fichas de validacién de instrumentos para la recoleccién de datos.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

/‘

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias publicitarias para mejorar
el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.
1. Datos generales del juez

Nombres y Apeliidos del juez: ,/0_].05 Pphcm ,411.5 LIt

Grado profesional: | Maestria () Doctor >
Clinica () Social R
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional ZR S Mok =)
en elérea: Mas de 5anos | )

2 Propésito de la evaluacién: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de Ia Prueba:
Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reafo Vidaurre Jhomara
Autor{es): Marianella
Del autor
Procedencia.
SR Presencial
Administracion:
. 15 minutos
Tempo de aplicacion:
Al ambito que sera dingido es a la empresa de un vivero.
Ambito de aplicacion:
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 05 dimensiones, de 16 indicadores y 16
Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables
" | - La segunda variable contiene 05 dimensiones, de 15 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

INVESTIGA
cv
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4, Soporte teérico

+ Variable 1: Estrategias publicitarias

SonmmmamymdhﬂmmmMmqmmwmmWy

aprovechando las MdeWhm(&mﬁo&ms.M)

+  Variable 2: Reconocimiento de marca
Es la capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca especifica entre otras opciones
disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociacion de la marca con ciertos atributos, valores

0 experiencias que
(Bonales et al., 2021).

resuenan con los consumidores, lo que contribuye a su diferenciacion y preferencia

convencionales como periédicos o revistas (Chung y otros)
2021)

Estrategia de
redes sociales

Consiste en crear y compartir contenido relevante
atractivo en las redes sociales con el objetivo de

la visibilidad, el compromiso y la lealtad de la audiencia.
logra mediante la creacién de perfiles empresariales en|

digital (Siguenza y otros, 2020)

Implica la creacion y desarrollo de informacion que no

Son acciones que las empresas emplean para introducir
un producto, marca o servicio, y se enfocan en la
participacién de mercado. Buscan garantizar una rapida
insercién en el mercado y destacarse frente a la
competencia mediante la captacion de clientes y la oferta
de ventajas diferenciadoras (Cruzate y otros, 2023).

Estrategia de
posicionamiento

Son las tacticas que utilizan las empresas para i
sus productos y servicios en un mercado competitivo,
que implica comunicar la identidad y personalidad de
marca, asi como sus valores y beneficios, para influir en
preferencias de los consumidores y establecer
solidas con ellos (Adiguzel, 2020).
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Denota la capacidad del consumidor para identificar
reconocer una marca en diversos entornos,

el grado de familiaridad que los consumidores tienen con
marca y su capacidad para asociarla con productos
servicios particulares. Implica la conciencia de marca,
imagen de marca y confianza en la marca (Bemarto y otros,
2020)

Identidad de la

Emhmnwmm“mtunami
marca especifica, y consisten en cinco factores que refiejan)
la personalidad humana: sinceridad (real, honesto),
emocion (atrevido, imaginativo), competencia (inteligente,
confiable), sofisticacién (glamoroso, encantador) |
robustez (fuerte, rudo) (Mao y otros, 2020)

Reconocimiento de

Visualizacion de

Es el proceso de representar los elementos visual
distintivos de una marca, como su logotipo, colores,
tipografia y otros elementos graficos de manera

y efectiva en diversos contextos y medios, creando
identidad visual Unica y reconocible que transmita
valores y la esencia de la marca (Arianty & Andira, 2021)

Fidelizacién a la

Es el compromiso de volver a comprar un producto o
servicio consistentemente en el futuro, mostrando
actitud positiva hacia la marca, caracterizada por
conexién emocional entre el cliente y la marca (Haudi vy
otros, 2022)

Intencion de

Es la disposicién de un consumidor a recomendar una
marca especifica a otros potenciales consumidores,
siendo un indicador que refleja el nivel de satisfaccion y
lealtad que los clientes tienen hacia una marca. La
intencién de recomendacion de marca se considera un
indicador sélido de la calidad percibida, la confianza en
Ia marca y la experiencia positiva del cliente (Santarriaga
& Soto, 2023).

5. Presentacion de Instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Estrategias publicitarias para mejorar el reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayo 2024" elaborado por Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reafio Vidaurre
Jhomara Marianella en el afic 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segUln corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
RIDAD 1. No cumple con el criterio El ftem no es dlaro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacién muy grande en el uso de las
facilmente, es decir| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintactica y ordenacion de estas.
semdntica son Se requiere una modificacion muy especifica
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
o-o-o INVESTIGA
"o
oo UCV 3
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El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totaimente en desacuerdo (nd EI item no tiene relacion légica con la dimension.
El_hamﬁane cumple con el criterio)
mr.:mqu,ommw nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
o acuerdo) la dimension
indicador que esta )
midiendo. El ftem tiene una relacion moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4 Totaimente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la J
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se i
afectada la medicion de la dimension
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel
: . El item tiene alguna relevancia, pero otro item
i'“':'"l ”|°_’:‘°"|.° ' puede estar incluyendo lo que mide éste
debe ser incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
Laercondamimtoloslbmsycafﬁwenmescdada1a4wvabraddn,aslcomosoﬁd¢ambmdesus T
observaciones que considere pertinente A

1. No cumple con el criterio 1

4. Alto nivel

e

Variable del instrumento: Estrategias publicitarias

o Primera dimensién: Estrategia de publicidad en medios tradicionales

indicad fom Claridad | Coherencia [Relevancia ot i
Anuncios en'television : 4 4/ 4
Anuncios en radio o 2 E 3
Anuncios en periddicos 3 _} 3 3 ‘
oo INVESTIGA
'm" uUcy 4
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0 Segunda dimensién: Estrategia de publicidad en redes sociales

Indicad R Claridad | Coherencia | Relevancia Ot i
Uso de Facebook 4 ot 4 Yy
Uso de WhatsApp 5 H Y
Uso de Instagram 14 | &
Uso de YouTube - y y 4
0 Tercera dimension: Estrategia de publicidad de marketing de contenidos
R itom | C'aridad | Coherencia | Relevancia R
Captacién de seguidores 8 o Y Yy
Compromiso de la Audiencia | 9 Y 4 Yy
Valoracién del contenido 0| 4 Yy 9
0 Cuarta dimension: Estrategia de publicidad penetracion de mercado
Indicadores itom | Claridad |Coherencia| Relevancia | oo rvaciones
Captacion de clientes " 4 y Yy
Mejora del producto 12 Yy q y
Incrementar las ventas el I Yy Yy
0 Quinta dimensién: Estrategia de publicidad de posicionamiento
Fp—— ftom | Caridad Coherencia|Relevancia| PR
14
Basado de calidad . q o
v
Basadoy Deneficios Ry q o
Basado en el Valor »l ¥y Yy 4
oeoo INVESTIGA

L i

L T

L “oasm o } was I my o
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Variable del instrumento: Reconocimiento de marca

0  Primera dimension: Conocimiento de la marca

Mchmcanmhmm Observaci

Indicadores
Conciencia de marca ¥l y 4 q
Imagen de marca 18 4 Y Y
Confianza en la marca 19 L’ Y &y

0 Segunda dimension: Identidad de la marca

Claridad [Coherencia Relevancia

Indicadores item Observaciones
Consistenca de marca *ly |4 |y
Asociacion positiva < Y 4
Percepcion de identidad 2 Yy Y 4
0 Tercera dimension: Visualizacion de la marca
Indicad AR Claridad | Coherencia | Relevancia Ohssrvaiionss
Reconocimiento visual ol I q
impacto emocional |l % Y
Memorizacion =1y 4y Yy
oo INVESTIGA

LA~

oo UCV 6
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0 Cuarta dimension: Fidelizacion a la marca

Indicadores itm | Claridad| Coherencia| Relevancia | - opeervaciones
Lealtad a la marca a7 Y &
Identificacion con la marca 7l oy 2 Y
Satisfaccién continua 8| 4| 4 Y
0 Quinta dimension: Intencion de recomendacion
Indicadores foom | Claridad | Cohorencia [Relevancial o0y ociones
Intencion de compra futura o1 < 4 y
Valoracién de marca = y y
Probabilidad de recomendacién 3|y Yy 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un al né de exp a cmp Por
otra parte, dmam”ummmmmmumuwyahmw
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los exp han estado de rdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps //www.re vistaespacios com/cited2017/cited201

7-23 pdf entre otra bibliografia.
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— Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias publicitarias para mejorar
el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resuitados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
e %ltanna H dm/L /4 farcow Téma
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor
Clinica ( ) Social { )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ()
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2a4:afos ( )
en el area: MasdeSafios ( x )
2. Propésito de la evaluacion: Validar el ¢ ido del instr. to, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:
Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reario Vidaurre Jhomara
Autor{es): Marianella
) Del autor
Procedencia:
Presencial
Administracién:
15 minutos
Tiempo de aplicacion
Al ambito que sera dirigido es a la empresa de un vivero.
Ambito de aplicacién:
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 05 dimensiones, de 16 indicadores y 16
Significacion® items en total. EI objetivo u medir la relagén de variapleg.
La segunda vanable ¢ 05 dim de 15 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

o%o%® INVESTIGA
S uUcv 1
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4, Soporte teérico

+ Variable 1: Estrategias publicitarias

Son un conjunto de acciones y planes disefados para infiuir en el comportamiento del consumidor y
promover la aceptacién de un producto o servicio. En el contexto digital, estas estrategias son disefadas

especificamente para promover

productos o servicios en entornos como el intemet y dispositivos méviles,

aprovechando las herramientas y plataformas digitales disponibles (Bermejo-Berros, 2020)

+  Variable 2: Reconocimiento de marca
Es la capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca especifica entre otras opciones
disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociacion de la marca con diertos atributos, valores

0 experiencias que
(Bonales et al., 2021).

resuenan con los consumidores, lo que contribuye a su diferenciacion y preferencia

Estrategia de publicidad en medios tradicionales: es
promocién de productos o servicios a través de canal
convencionales como periédicos o revistas (Chung y otros)
2021)

Estrategia de
redes sociales

Consiste en crear y compartir contenido relevante
atractivo en las redes sociales con el objetivo de

la visibilidad, el compromiso y la lealtad de la audiencia
logra mediante la creacién de perfiles empresariales en|
plataformas como Facebook, Instagram, YouTube,

digital (Siguenza y otros, 2020)

Implica la creacion y desarrollo de informacion que no

Son acciones que las empresas emplean para introducir
un producto, marca o servicio, y se enfocan en la
participacién de mercado. Buscan garantizar una rapida
insercién en el mercado y destacarse frente a la
competencia mediante la captacion de clientes y la oferta
de ventajas diferenciadoras (Cruzate y otros, 2023).

Son las tacticas que utilizan las empresas para i
sus productos y servicios en un mercado competitivo,
mhﬂumhl&nﬁd&dymmmaa
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Reconocimiento de

Denota la capacidad del consumidor para identificar
reconocer una marca en diversos entornos,

el grado de familiaridad que los consumidores tienen con
marca y su capacidad para asociarla con productos
servicios particulares. Implica la conciencia de marca,

Identidad de la

El conjunto de atributos humanos que caracterizan a
marca especifica, y consisten en cinco factores que re
la personalidad humana: sinceridad (real, honesto)
emocion (atrevido, imaginativo), competencia (inteligente
confiable), sofisticacion (glamoroso, encantador)
robustez (fuerte, rudo) (Mao y otros, 2020)

Visualizacion de

Es el proceso de representar los elementos visual
distintivos de una marca, como su logotipo, colores
tipografia y otros elementos graficos de manera

y efectiva en diversos contextos y medios, creando
identidad visual Unica y reconocible que transmita
valores y la esencia de la marca (Arianty & Andira, 2021)

Fidelizacién a la

Es el compromiso de volver a comprar un producto o
servicio consistentemente en el futuro, mostrando
actitud positiva hacia la marca, caracterizada por
conexién emocional entre el cliente y la marca (Haudi
otros, 2022)

Intencion de

Es la disposicién de un consumidor a recomendar una
marca especifica a otros potenciales consumidores,
siendo un indicador que refieja el nivel de satisfaccion y
lealtad que los clientes tienen hacia una marca. La
intencién de recomendacion de marca se considera un
indicador sélido de la calidad percibida, la confianza en
la marca y la experiencia positiva del cliente (Santarriaga
& Soto, 2023).

5. Presentacion de Instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Estrategias publicitarias para mejorar el reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayo 2024" elaborado por Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reafio Vidaurre
Jhomara Marianella en el afic 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segln corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es dlaro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacién muy grande en el uso de las
faciimente, es decir| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintactica y ordenacion de estas.
semdntica son Se requiere una modificacion muy especifica de|
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
oo INVESTIGA
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El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totaimente en desacuerdo (| El item no tiene relacion légica con la dimension.
- cumple con el criterio)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con
dimension que se esta midiendo.

4. Totaimente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
afectada la medicion de la dimension

RELEVANCIA
El item es esencial 0

2. Bajo Nivel

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

importante, es decir
debe ser incluido

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leercondammmmbsnamsymﬁﬁcarmunaascdadﬂalwmw.aslwmsoﬁu’ﬁmsbmdasus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Estrategias publicitarias

1] Primera dimension: Estrategia de publicidad en medios tradicionales

indicad jtom| Claridad Coherencia [Relevancia ot ;
Anuncios er'television 3 Y v 4 7 d
Anuncios en radio o £ B
Anuncios en periodicos 8 3 3 1
oo-o INVESTIGA
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0 Segunda dimension: Estrategia de publicidad en redes sociales

Indicadores e e T Observaciones
Uso de Facebook 4 2 4 Yy
Uso de WhatsApp b1y H Yy
Uso de Instagram ol B N “
Uso de YouTube y y y y
0 Tercera dimensién: Estrategia de publicidad de marketing de contenidos
Indicadores itom | Claridad | Coherencia | Relevancia | o, orvaciones
Captacién de seguidores 8 |y Yy y
Compromiso de la Audiencia | 9 | ¢ 4 y
Valoracién del contenido 10| g 4 4
0 Cuarta dimension: Estrategia de publicidad penetracion de mercado
Indicadores itom | Claridad |Coherencia| Relevancia | o0 orvaciones
Captacion de clientes %l4 y Yy
Mejora del producto 12 4 4 Yy
Incrementar las ventas L H Y Yy
0 Quinta dimension: Estrategia de publicidad de posicionamiento
—— ftem | C'aridad Coherencia|Relevancia| IR ST
14
Basado de calidad 4 4 H
v
sasaao"bmﬁam 15 i q o
Basado en el Valor wl ¥y 4y 4
oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Reconocimiento de marca

0  Primera dimensién: Conocimiento de la marca

Indicadores K[ YRR ot Observaciones
Conciencia de marca o Yy 4 o
Imagen de marca w 4 Y g
Confianza en la marca 19 L’ &q &y
0 Segunda dimension: Identidad de la marca
indicad jtom| C'aridad Coherencia Relevancia ot e
Consistencia de marca 2 4 y ]
. iacion positiva 21 L{ ,_‘ '~{
Porcepcion e denttad s EREEE
0 Tercera dimension: Visualizacion de la marca
Indicad ftom | Caridad | Coh Rel ol .
Reconocimiento visual B y 4
Impacto emocional 24 L| 1 Y
Memorizacion & Yy o Yy
oo INVESTIGA
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias publicitarias para mejorar
el reconocimiento de marca en un vivero, Chiclayo 2024". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mgtr. Blanca Pacheco Gonzales
Grado profesional: | Maestria (x) Doctor € ¥
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x )
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
2 a4 afios (x 9

Tiempo de experiencia profesional

en el area: Mas de Saflos ()
2. Proposito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
| 3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reafio Vidaurre Jhomara

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Marianella
. Del autor
Procedencia:
Presencial
Administracién:
15 minutos

Ambito de aplicacion:

Al ambito que sera dirigido es a la empresa de un vivero.

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 05 dimensiones, de 16 indicadores y 16

items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 05 dimensiones, de 15 indicadores y 15

items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

+ Variable 1: Estrategias publicitarias

Tomblin etal. (2021) Es la capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca especifica

entre otras opciones disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociacion de la marca con

oo INVESTIGA
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ciertos atributos, valores o experiencias que resuenan con los consumidores, lo que contribuye a su
diferenciacion y preferencia (Bonales et al., 2021).

+ Variable 2: Reconocimiento de marca
Es la capacidad de los consumidores para recordar e identificar una marca especifica entre otras opciones
disponibles en el mercado. Este proceso implica la asociacién de la marca con ciertos atributos, valores
0 experiencias que resuenan con los consumidores, lo que contribuye a su diferenciacién y preferencia
(Bonales et al., 2021).

Variable Dimensiones Definicion

Estrategia de Estrategia de publicidad en medios tradicionales: es Ij
publicidad en lpromocion de productos o servicios a fravés de canale

medios iconvencionales como periodicos o revistas (Chung y otros,
tradicionales 2021)

Consiste en crear y compartir contenido relevante Y|
atractivo en las redes sociales con el objetivo de aumentar|
la visibilidad, el compromiso y la lealtad de la audiencia. Se|

Estrategia de logra mediante la creacién de perfiles empresariales en|
publicidad en plataformas como Facebook, Instagram, YouTube,
redes sociales WhatsApp, y la interaccién con los usuarios a través de|

publicaciones organicas, anuncios pagados, concursos,
colaboraciones con influencers como tacticas de marketing
| digital (Siguenza y otros, 2020)

Implica la creacion y desarrollo de informacion que no solo|
Estrgtggigls informe, sino que también instruya, entretenga y genere,
publicitarias ” emociones en el publico objetivo. Estas estrategias|
Estrategia do abarcan la creacién, publicacion y distribucion de contenido

publicidad de S : ;
marketing de publlcna_no excepcnonaI. que aporta valor a_l cliente. Se
contenidos caracterizan por ser informativas, educativas y estar|
presentes en todas las etapas del proceso de decision de|
compra, proporcionando informacién pertinente y de|
calidad al consumidor (Pachucho-Hernandez y otros, 2021)
Son acciones que las empresas emplean para introducir
un producto, marca o servicio, y se enfocan en la
Estrategia de participaciéon de mercado. Buscan garantizar una rapida
publicidad insercion en el mercado y destacarse frente a la
pe"e'rac";" de | competencia mediante la captacion de clientes y la oferta
et de ventajas diferenciadoras (Cruzate y otros, 2023).
Estrategia de
publicidad
posicionamiento

Denota la capacidad del consumidor para identificar |
reconocer una marca en diversos entornos, representado,

o el grado de familiaridad que los consumidores tienen con la
Reconocimiento de : x : :
- Conocimiento de marca y su capacidad para asociarla con productos
la marca servicios particulares. Implica la conciencia de marca, |
imagen de marca y confianza en la marca (Bemarto y otros,
2020)
o%%® INVESTIGA
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El conjunto de atributos humanos que caracterizan a un
marca especifica, y consisten en cinco factores que refleja
Identidad de la | la personalidad humana: sinceridad (real, honesto),
marca emocion (atrevido, imaginativo), competencia (inteligente,
confiable), sofisticacion (glamoroso, encantador)
robustez (fuerte, rudo) (Mao y otros, 2020)

Es el proceso de representar los elementos visuale
distintivos de una marca, como su logotipo, colores,
tipografia y otros elementos graficos de manera coherent
Visualizacién de y efectiva en diversos contextos y medios, creando un
la marca identidad visual Unica y reconocible que transmita los
valores y la esencia de la marca (Arianty & Andira, 2021)

Es el compromiso de volver a comprar un producto o
servicio consistentemente en el futuro, mostrando un
actitud positiva hacia la marca, caracterizada por un
conexion emocional entre el cliente y la marca (Haudi y|
otros, 2022)

Fidelizacion a la
marca

Es la disposicién de un consumidor a recomendar una
marca especifica a oftros potenciales consumidores,
siendo un indicador que refleja el nivel de satisfaccion y
lealtad que los clientes tienen hacia una marca. La
Intencion de intencién de recomendacién de marca se considera un

recomendacion | jygicador solido de la calidad percibida, la confianza en
la marca y la experiencia positiva del cliente (Santarriaga
& Soto, 2023).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategias publicitarias para mejorar el reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayo 2024" elaborado por Saavedra Aldana, Ruby Isabel y Reafio Vidaurre
Jhomara Marianella en el afio 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificaciéon muy grande en el uso de las
facilmente, es decir] 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintactica y ordenacion de estas.
semantica son Se requiere una modificacién muy especifica de|
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

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

COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (ng El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)

El item tiene
L?:g?:;gg%ca con i 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.
o%%® INVESTIGA

oee UCV 3



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

indicador que esta El item tiene una relacion moderada con Ia|
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con Ia|
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA 2. Baio Nivel
. Bajo Nivel 3 i

El item es esencial o ) El item tleng alguna relevanqa,_ pero otro item|
: b puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir 3 Nod . =K - =
debe ser incluido. : erado nivel tem es relativamente importante.

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

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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Estrategias publicitarias

i} Primera dimension: Estrategia de publicidad en medios tradicionales
. Clarid/Coher|Relev .
Indicadores [ 1) ey i, ety Observaciones

1 4 4 4
Anuncios en television

Anuncios en radio 4 4 4

Anuncios en periédicos 4 4 4

0 Segunda dimensioén: Estrategia de publicidad en redes sociales

Indicadores ftem CI:‘r’i g 2::: :'e:: Observaciones

Uso de Facebook 4 4 4 4
5 4

Uso de WhatsApp 4 4

Uso de Instagram i 4 4 &

Uso de YouTube
7 4 4 4

oo INVESTIGA

L A~V
[ & & U cv 4

52



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

O Tercera dimension: Estrategia de publicidad de marketing de contenidos

‘ Clarid|Coher|Relev .
Indicadores item Sdllencalancin Observaciones
Captacién de seguidores 8 4 3 4
Compromiso de la Audiencia 9 4 2 4
Valoracién del contenido 10 3 4 4
O Cuarta dimension: Estrategia de publicidad penetracion de mercado
Indicadores item CI:: dce:z:g ::';: Observaciones
Captacién de clientes 1 3 4 4
s 12 4
Mejora del producto 4 g
Incrementar las ventas 13 3 4 4
0 Quinta dimension: Estrategia de publicidad de posicionamiento
. Clarid/Coher|Relev :
Indicadores item R Observaciones
14 Qg
Basado de calidad 4 4
Basados beneficios 15 3
4 4
16
Basado en el Valor 4 4 4

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Reconocimiento de marca

o Primera dimensién: Conocimiento de la marca
x Clarid|Coher|Relev 3
Indicadores item | "4 | encia| ancia Observaciones
Conciencia de marca 17 4 & 4
Imagen de marca 18
4 3 4
Confianza en la marca 19 4 4 4
0 Segunda dimensién: Identidad de la marca
I Clarid|Coher|Relev .
Indicadores item atlcncalidcia Observaciones
Consistencia de marca 20 4 4 4
Asociacion positiva 21 4 L 4
Percepcion de identidad 22 3 4 4
0 Tercera dimension: Visualizacién de la marca
i . |clarid/Coher|Relev i
Indicadores Item Sd i [encial i ia Observaciones
Reconocimiento visual = 4 4 3
I 5 24 4 4 4
mpacto emocional
& 25 3
Memorizacion 4 A
oo INVESTIGA
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N Cuarta dimension: Fidelizacién a la marca

. Clarid|Coher|Relev .
Indicadores item S Observaciones
Lealtad a la marca 26 4 4 4
Identificacién con la marca 20| 3 -y
. > " 4 4
Satisfaccién continua 28 3
0 Quinta dimension: Intencién de recomendacién
. Clarid|Coher|Relev .
Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Intencion de compra futura 29 3 4 4
Valoracién de marca 30 4 4 4
Probabilidad de recomendacion 31 ¥ 4 4

Magtr. Blanca Pacheco Gonzales.
DNI N°* 41135686

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta

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

Ver : hitps //iwww revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 4. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias 0.357 383  0.000 0.739 383 0.000
publicitarias
Reconocimiento de
marca 0.294 383 0.000 0.791 383 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Anexo 5. Fiabilidad de los instrumentos

Andlisis de fiabilidad de la variable Estrategias publicitarias

Alfa de Cronbach N de elementos
0.763 16

Alfade

Varianza de L, )
Correlacion total Cronbach si

Media de escala

si el elemento se escala sl el de elementos el elemento
o elemento se ha ;
ha suprimido suprimido corregida se hz_al
suprimido

P1 44.36 111.021 0.085 0.772
P2 44.48 98.177 0.527 0.735
P3 44.41 100.635 0.426 0.744
P4 44,10 100.458 0.415 0.745
P5 44.05 104.773 0.272 0.758
P6 44.14 103.863 0.288 0.757
P7 44.02 108.330 0.177 0.765
P8 44.49 104.669 0.283 0.757
P9 44.70 99.540 0.472 0.740
P10 44.69 99.053 0.511 0.737
P11 44.66 103.256 0.361 0.750
P12 44.93 100.900 0.417 0.745
P13 44.60 101.957 0.342 0.752
P14 44.65 105.648 0.246 0.760
P15 44.88 101.103 0.445 0.743
P16 44,99 102.005 0.431 0.745

Anédlisis de fiabilidad de la variable Reconocimiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
0.816 15
Media de Varianza de ., Alfade
. . Correlacion total )
escala si el escala si el Cronbach si el

de elementos

: elemento se
corregida

ha suprimido

elemento se elemento se
hasuprimido hasuprimido
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PP1
PP2
PP3
PP4
PP5
PP6
PP7
PP8
PP9

PP10

PP11

PP12

PP13

PP14

PP15

43.46
43.42
43.32
43.33
43.38
43.33
43.18
42.69
43.16
43.16
42.78
42.89
42.81
42.39
4241

115.066
116.238
114.313
115.961
117.393
117.049
114.244
110.553
113.942
112.660
110.193
112.951
111.502
131.825
135.672

0.479
0.449
0.508
0.451
0.498
0.433
0.497
0.628
0.503
0.521
0.613
0.507
0.557
-0.047
-0.170

0.802
0.804
0.800
0.804
0.801
0.805
0.800
0.791
0.800
0.798
0.791
0.799
0.795
0.834
0.841
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Anexo 6. Resultados complementarios

Tabla7

Resultados descriptivos variable estrategias publicitarias

Estrategias | Estrategias
Estrategias | Estrategias de de
Estratedias de de publicidad | publicidad | Estrategias de
ublicita?rias publicidad | publicidad de de publicidad de
P enmedios | enredes | marketing | penetracion | posicionamiento
tradicionales | sociales de de
contenidos | mercado
N % N % N % N % N % N %
Malo | 93 | 24% [ 120 | 31% | 61 | 16% |152| 40% |165| 43% | 197 51%
Regular | 252 | 66% | 206 | 54% | 184| 48% |[173| 45% |179| 47% | 150 39%
Bueno | 38 | 10% | 53 | 14% |138| 36% | 58 | 15% | 39 | 10% | 36 9%
Total | 383 | 100% | 383 | 100% | 383| 100% | 383 | 100% | 383 | 100% | 383 | 100%

La tabla 1 describe los resultados de la variable estrategias publicitarias,

donde, segln el 66% de encuestados, el nivel de estrategias publicitarias es de nivel

regular. Respecto a las dimensiones, las estrategias de publicidad en medios

tradicionales son de nivel medio segun el 54%; las estrategias de publicidad en redes

sociales también se encuentran en un nivel medio segun el 48%; segun el 45%, las

estrategias de publicidad de marketing de contenidos se encuentran en un nivel

regular; las estrategias de publicidad de penetracién de mercado se encuentran en

un nivel regular en un 47%; y las estrategias de publicidad de posicionamiento se

encuentran en un nivel malo segun el 51% de encuestados.
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Tabla8

Resultados descriptivos variable reconocimiento de marca

Reconocimiento | Conocimiento | Identidadde | Visualizacion | Fidelizacion Intencion de
de marca de marca marca de marca de marca | recomendacion
N % N % N % N % N % N %
Malo | 101 26% |195( 51% |160| 42% |125| 33% |[126| 33% | 33 9%
Regular | 217 57% | 131| 34% |(185| 48% |188| 49% |[155| 40% | 259 | 68%
Bueno | 65 17% 57 | 15% | 38| 10% | 70 | 18% |102| 27% | 91 24%
Total | 383 | 100% |[383| 100% |[383|100% |383 | 100% |383|100% | 383 | 100%

La tabla 2 describe los resultados de la variable reconocimiento de marca,

donde, segun el 57% de encuestados, el reconocimiento de marca de la empresa se

encuentraen un nivel regular. Respecto a las dimensiones, el 51% manifiestaque el

conocimiento de marca se encuentra en un nivel malo; el 48% reconoce que la

identidad de marca de la empresa se encuentraen un nivel regular; la visualizacion

de la marca se encuentratambién en un nivel regular segun el 49%; al igual que la

fidelizacion delamarca, con un 40% en nivel regular; y laintencion de recomendacion

se encuentraen el nivel regular segun el 68%.
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Anexo 7. Disefio de investigacion

Segun la metodologia planteada, la investigacion puede ser resumida en el siguiente
grafico:

"
\

Oy
Dénde:
M = Personas
X = Estrategias publicitarias

Y = Reconocimiento de marca

r = Relacién entre variables
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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Ficha de Revision de Proyecto de Investigacién

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracidn
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*155-2023.V1-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias publicitarias y reconocimiento de marca en un
vivero, Chiclayo 2024.

Autor(es): Reafio Vidaurre Jhomara Marianella y Saavedra Aldana Ruby Isabel
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: Reafio Vidaurre Jhomara Marianella y Saavedra Aldana Ruby Isabel
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chiclayo, Pens
Codigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_CHIC_C3_10
Comeo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: crivaspi@ucvvirtual.edu.pe

N* Criterion de evaluscion Careple

L Criterics matedoligices

1 El titulo de nvestigacion va acoede 2 las lineas de imestigacdon de programa de X

4 Mencona ef tamado de la pobl / participantes, de inck ¥ excly X
mwestra y unidad de andlisis, si comesponde.

3 Presenta b ficha técnica de validacion e ] spond X
Evidencia 13 valdacion de | petando lo tlecydo en la Gwa de

4 elaboracion de trabajos conducentes a grades y titulos (Resokucidn de Vicerrectorado X
de Investigacion N"0622023-VIHUCY, segin Anexo 2 Evaluacdn de jucio de expertos),
31 comesponde

5 Evidencia la confuabilidad deiflos) {s). st pond X

W, Criteries éticos

6 Evid b acep dela ad Hat la investiy: sl d X
Incluye la carta de consentimiento (Anexd 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)

7 establecsdo en 1a Guia de elaboracn de trabajos de 2 grados y titulos X
(Resoh de Vi do de lavestigacion N*062-2023-VIUCV), si spond

8 Las otas y referencias van acorde a 1as normas de redaccion cientifica X
La eecucicn del proyecto comple con los ineameentos estableados en of Codigo de

9 Etica en Investigacidn vigeste en especial en su Capitulo Il Normas Eticas para of X

desarralio de la lnvestigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.

Litra, 16 de noviernlee de 2023

Nombres y spetiidos Carge O N tema
O Victor Muge Fermiades Badoys Pres seste 42326351
O, Miguel Barduies Cordemas [P e—— onar760e
O Joné Garman Linares Cazote Misrmdwn 1 MNATanTS g
My Diane Lucks Mesmen! Cajatedn Misrmtes 2 YR F s
" Mg (g Francioco Cervantes Ramdn [r—— 6 147es st
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Efica en investigacion de la EP de Administracién, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado "Estrategias publicitarias y reconocimiento de
marca en un vivero, Chiclayc 2024"  presentado por los autores Reafio Vidaurre JThomara Marianella,
Saavedra Aldana Ruby Isabel , ha pasado una revision expedita por Dr, Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr.
Miguel Bardales Cirdenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Ludila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard
Frandsco Cervantes Ramaon, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 10 de noviembre de 2023 por correo
electronico se determina que la continuidad para |a ¢jecucion del proyecto de investigacion cuenta con un
dictamen:

{(X}favorable { ) observado { ) desfavorable.

Linia, 16 de aoviesmbae ce 2023

Nomdret y speilidos Cargo ONIE N tema
Dr Viesar Mugo Ferndetes Bedoyn Freodents 44020551
v WAt Rarduor Cledoras Viewpwonsiderts ONEY T8N
(v oot Gaeman Leares Cazoia Miembeo V 474876 R
MG Drars Lucie Museraed Capeinde Ml 2 ABL L4040 I

Mg 145wt f narescn Cervamton Bamén Miembroe 9 onnIANN






