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RESUMEN 

La presente investigación se enfocó  en determinar la relación entre la eficacia de las 

campañas publicitarias en Facebook y la participación  de vecinos en los  talleres ambientales 

de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019. Por ello se realizó una evaluación con total 

precisión en la métricas que la plataforma virtual Facebook arrojó al terminar las 10 

campañas, se hizo la recolección de datos a través de fichas de registro. La investigación es 

de enfoque cuantitativo y nivel correlacional. Se utilizó en esta investigación el coeficiene 

de Person para dar justificación a la hipótesis, dando así por conclusión que existe relación 

positiva al realizar campañas publicitarias  eficaces en Facebook y la participación  de 

vecinos en talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019. 

Palabras claves: Investigación, Marketing digital, Eficacia, Facebook, KPI , Campañas 
publicitarias, Publicidad. 



viii 

ABSTRACT 

The present investigation focused on determining the relationship between the effectiveness 

of advertising campaigns on Facebook and the participation of neighbors in the 

environmental workshops of the Municipality of Puente Piedra, 2019. Therefore, an 

evaluation was made with total precision in the metrics that the Fcaebook virtual platform 

threw at the end of the 10 campaigns, through registration forms with the data collected.The 

research is a quantitative approach, correlational level. In this research, the Person 

coefficient was used to justify the hypothesis, which is therefore concluded by the conclusion 

that there is a positive relationship when carrying out effective advertising campaigns on 

Facebook and the participation of neighbors in environmental workshops of the Municipality 

of Puente Piedra, 2019. 

Keywords: Research, Digital Marketing , Efficiency, KPI, Advertising campaigns, 
Advertising.
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INTRODUCCIÓN 

La  Municipalidad de Puente Piedra busca  fomentar  la participación de los vecinos en los 

talleres ambientales, a través de las campañas publicitarias que se dan en  su red social 

Facebook. Pese a que son  miles los habitantes del distrito que utilizan y se comunican a través 

de sus usurios de Facebook, estas campañas publicitarias no siempre logran los resultados 

esperados. 

Hoy  en día no saber elaborar una campaña publicitaria  através del  Facebook es un problema 

que viene preocupando a las empresas públicas y privadas. La falta de interés y la poca 

participación de la población en las actividades que se relizan causa preocupación en los 

organizadores de la actividad. 

 Teniendo en cuenta que no tenemos una tecnología desarrollada,  sómos un país con un 

porcentaje altísimo en cuanto a usuario de Facebook, según Dzodan (2016) en la junta de APEC 

mencionó que  “ Un 55% de peruanos utilizan esta red durante cada mes”, también mencionó

que millones  de peruanos se conectan a través de sus teléfonos móviles, por lo tanto  muchos 

de nuestro pobladores del distrito estarían en constante interacción con el  Facebook de la 

Municipalidad de Puente Piedra permitiendo así estar conectados con las publicaciones que se 

realizan  e interactuar rápidamente a través de sus usuarios comentando, compartiendo y 

reaccionando a las campañas publicitarias sobre los talleres ambientales que se dan. 

Los porcentajes de la alta interacción del público peruano en redes sociales  da a conocer que 

estos estarían constantemente pendientes a las publicaciones que se dan en  Facebook, es por 

ello que la Municipalidad de Puente Piedra realiza semanalmente una campaña publicitaria 

sobre los talleres ambientales. 
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Para fortalecer este trabajo se abordó diferentes puntos de la investigación, se apoyó en 

antecedentes nacionales que sustenta esta investigación. 

 

Rosasco (2018) en su investigación para obtener el título de licenciado  con el tema “Eficacia 

del mensaje publicitario del spot televisivo de la empresa Entel en los vendedores del 

mercado Trabajadores Unidos, Callao, 2018”. 

Establece que su objetivo general de Identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot 

televisivo de la empresa Entel en los vendedores del mercado Trabajadores Unidos, Callao, 

2018. 

 

El autor empleó un diseño no experimental, ya que estudió el fenómeno como es en  la 

relidad, la investigación es de tipo aplicada por lo cual con los datos ya obtenidos permitirá 

la búsqueda de una solución ante una previa situación de la realidad. El nivel es descriptivo 

simple por el cual mantiene solo una variable. 

Finalmente, se concluyó  que el mensaje publicitario del spot televisivo de Entel ha sido 

eficaz debido a su aceptación en los vendedores del mercado Trabajadores Unidos. 

 

Medrano (2015) con su investigación “Conexión entre el mensaje de la campaña publicitaria 

y la sensibilización sobre seguridad vial en San Juan De Lurigancho para obtener el grado 

de licenciado, tuvo como objetivo general determinar ambas variables en Azcarrunz y 

Azcarrunz Alto. 

El trabajo se llevó a cabo mediante una investigación correlacional. Por lo cual se hizo un 

recojo de información, usando la encuesta como técnica, asímimo, se utilizó un diseño 

transversal. Finalmente, se pudo observar que existe una conexión relevante entre el mensaje 

publicitario y la sensibilización de los peatones. 

 

Mamani (2018) con su investigación sobre “La eficacia del mensaje publicitario en los 

jóvenes mayores de edad hasta los 29 años de la Urb. La Libertad, Comas, para conseguir el 

cargo comunicador social. 

 

Su objetivo fue determinar la eficacia del mensaje publicitario en los jóvenes mayores de 

edad hasta los 29 años de la Urb. La Libertad, Comas, siendo cuantitativa aplicada el tipo de 

investigación, de nivel descriptiva simple teniendo un diseño transversal y no experimental. 
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Finalmente, se identificó como resultado la variable de la eficacia del mensaje publicitario, 

ya que se observan en los resultados que los jóvenes mayores de edad hasta los 29 años de 

la Urb. La Libertad, Comas,  aceptan que  hay un alto porcentaje de eficacia del mensaje 

publicitario. 

 

Malpica (2016) en su investigación “Nivel de eficacia de la táctica de personalización de 

marketing digital de la empresa PinkBerry Perú en la red social Instagram”. 

Teniendo como objetivo principal establecer el nivel de eficacia de la táctica de 

personalización de marketing digital de la empresa Pinkberry Perú, cotejando tres periodos 

de tiempo del año 2015 y 2016. 

Asimismo, desarrolló de manera cuantitativa su tipo de investigación con diseño no 

experimental y de nivel descriptivo. Finalmente, se obtuvo que el nivel de eficacia de la 

táctica de marketing digital a través de una red social es positiva, porque mediante la activa 

participación del público se obtuvieron respuestas importantes para la empresa. 

Esta investigación nos da a conocer que el uso adecuado de las redes sociales pueden generar 

que nuevos usuario ya sea de Facebook, Instagram, entre otros puedan ser clientes 

potenciales para la empresa. 

 

Falcon (2017) en su investigación titulada “Conexión entre el mensaje del spot publicitario 

de Inka Kola y la iniciativa de compra de los estudiantes del 4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora 

del Carmen de Palao” , con el objetivo general,  que es precisar la conexión que existe entre 

el mensaje del spot publicitario de la empresa Inka Kola y la iniciativa de compra en los 

estudiantes del 4° y 5° de la institución educativa en el año 2017. La investigación fue de 

tipo cuantitativa. 

Se concluyó que la conexión entre las variables muestra un alto porcentaje de aceptación de 

los mensajes que se dan a través de la publicidad mostrando que se puede influir en la 

decisión de compra en los estudiantes de cuarto y quinto de media. 

 

Martinez (2017) en su investigación titulada “La eficacia del spot publicitario de la empresa 

Saga Falabella y la voluntad de compra”, con el objetivo principal de identificar la conexión 

existente entre la eficacia del spot publicitario de la empresa Saga Falabella y la voluntad de 

compra, en las féminas del Instituto Chio, Los Olivos. 

El tipo de investigación metodológica fue cuantitativa. 
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En conclusión, se manifestó que existe un alto porcentaje de conexión en la decisión de 

compra al observar el spot publicitario de la empresa Saga Falabella,  así mismo dieron a 

conocer el grado de satisfacción hacia los spots de ese tipo, ya que son interesantes y ayuda 

en su ámbito laboral. 

 

Otros trabajos previos  internacionales para esta investigación. 

 

Nuñez (2010) en su investigación “Efecto de la oferta atractiva de negocios dominicanos a 

mediante Facebook y Twitter, desde el punto de vista de los clientes.”  

Estableció en su objetivo principal comprender el efecto que tiene en los clientes las ofertas 

atractivas desarrolladas por los negocios dominicanos mediante Facebook y Twitter. Con el 

fin de elaborar  el objetivo planteado, el autor se basó en  teorías expuestas por Rodríguez, 

De Pablo y Troncoso (2010) sobre las cualidades de las redes sociales más pobladas como 

Facebook, que permite captar la atención de usuarios específicos gracias a los filtros que 

posee, a fin de posibilitar así la introducción de la publicidad. Así mismo, se empleó la 

investigación cuantitativo de diseño no experimental y de nivel transaccional descriptivo.  

Se concluyó que las personas en Facebook tienen un alto porcentaje de interés  con temas de 

las promociones que se realizan. Esta investigación nos permite comprender que Facebook   

es la mejor plataforma como medio para transmitir inmensidades de publicidad y que a pesar 

de la existencia de otras redes sociales se encuentre  por encima de cualquier otra. Así mismo 

nos da a conocer la preferencia que tienen los usuarios de Facebook para enterarse sobre 

publicidades elaboradas por algunas empresas. 

 

Barrionuevo (2016-2017) con la tesis “Análisis de cotejo de la eficacia publicitaria y la 

notoriedad de distintos medios publicitarios” para conseguir el grado de licenciado en 

administrador de empresas. 

Nos da a conocer la eficacia publicitaria en tres etapas: cognoscitiva, afectiva y conativa, se 

realizará un cotejo de un lapso de tiempo en el año 2015 y 2016 referente a la publicidad 

notoria, en ciertos medios de comunicación internet, radio, televisión entre otros medios. 

Finalizando, según los resultados, lo invertido en publicidad no produce la relevancia 

esperada, sin embargo, no se debe dejar de invertir en publicidad, sino que debería de 

combinarse los medios más óptimos según el target al cual queremos llegar, mediante el 

desarrollo de buenas campañas publicitarias. 
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Aguilar (2013) en su investigación “Proceso de cálculo de la eficacia en la publicidad de 

empresas publicitarias” para obtener el título de comunicador social. 

El objetivo principal es indagar el proceso de cálculo de la eficacia publicitaria de empresas 

de publicidad. La metodología de investigación fue cualitativa, se obtuvo información 

mediante entrevistas a profundidad a anunciantes y creativos resaltantes en Guayaquil, con 

preguntas abiertas a fin de realizar una indagación del tema basándose en experiencias del 

campo laboral. 

Se  utilizó un análisis de contenido para analizar a profundidad las entrevistas realizadas, de 

esta manera se podrá determinar la manera como calculan los anunciantes y creativos la 

eficacia de su publicidad. Se realiza un cotejo de los resultados obtenidos a fin de tener 

distintos puntos de vista y poder encontrar la manera óptima de medir la eficacia publicitaria. 

 

El trabajo fue respaldado mediante la teoría de carácter reciente. 

 

La teoría del carácter reciente menciona que lo posibles  consumidores cuentan con un 

proceso de  atención selectivo , al escoger que anuncios son de su agrado,  asi mismo , llevan 

su mayor atención  en las campañas que podrían satisfacer sus necesidades. En este setido, 

Clow y Baack (2010) afirman que “los usuarios están más atentos a publicaciones recientes 

de anuncios o ventas  que logren satisfacer sus necesidades”. (pág.217). 

 

Por lo tanto la teoría respalda mi investigación, sobre la eficacia de las campañas 

publicitarias en Facebook  y la participación de los vecinos de la Municipalidad de Puente 

Piedra,  al reforzar que para lograr una acción sobre el consumidor tuvieron primero que 

captar su atención al satisfacer sus necesidades directas, de manera inicial. 

 

Asimismo, esta teoría fortalecerá y ayudará para comprender la investigación. 

 

Sobre  redes sociales García (2016) afirma que: son medios virtuales que destacan por la 

creación de grupos con objetivos e intereses parecidos, permitiéndoles relacionarse y generar 

una traslado de información activa, así como lo hace la Municipaliad de Puente Piedra. 

Asimismo,  estas plataformas virtuales han ido evolucionando hasta convertirse en 

herramientas relevantes que posibilitan la opción llegar a un público específico. Además, 

Sarah E Needleman(2011) menciona que Los sitios web populares como Facebook, Twitter 
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y YouTube tienen cerca de cinco millones de visitantes diarios y, por lo tanto, deben 

considerarse como un centro muy importante para el marketing. 

 

Además Marland(2008) menciona que: el mensaje transmitido a través de llamamientos 

publicitarios influye en las voluntad de compra del público. Una clave para las redes sociales 

es que el contenido generado por el consumidor y el contenido enriquecido por el 

consumidor también pueden influir en la imagen. Hablar de redes sociales implica mencionar 

a una de las plataformas virtuales con mas éxito en el mundo conocida como “Facebook”, 

esta red  tiene una configuración de campaña avanzada la cual permite aplicar filtros 

demográficos y tener una llegada a usuarios específicos requeridos por las empresas. Este 

método de focalización de la audiencia se facilita con la investigación demográfica (Gerard, 

2009). 

 

Florido(2018) resalta que “las campañas publicitarias son un preoceso estratégico en el que 

van a ser partícipe diferente medios para que el mensaje realizado logre llegar al público 

objetico”. 

 

La realidad actual publicitaria, ha ido mejorando acorde a las necesidades y objetivos del 

público, siendo la publicidad no convencional la más relevante actualmente, destacándose 

por el uso de la internet.  

Asimismo, Gómez (2017) afirma que: La publicidad se encontrará en lugares donde haya 

clientes potenciales, también menciona que la publicidad frecuentemente ha estado en 

medios convencionales y que debe trasladarse a medios online como las redes sociales, a fin 

de crear nuevos formatos donde las empresas puedan tener más llegada al público. También 

la publicidad posee varios roles, los principales son : informar al público objetivo sobre la 

aparición de un nuevo producto o servicio , y lograr persuadir al consumidor para que 

consuman o compren el producto o servicio específico( Askerberg, 2001). 

 

La publicidad tiene tanto poder a corto plazo como a largo plazo. A corto plazo, la publicidad 

poderosa transmite nueva información, crea conciencia y mejora la credibilidad (Robin 

Neifield, 2010). También cabe mencionar que  

la publicidad en Facebook es uno de los temas de mayor tendencia en el marketing en línea 

hoy en día. [...] Las razones por las cuales las organizaciones recurren a la publicidad en 
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Facebook dependen de varios factores, como el perfil de la empresa, los productos y los 

clientes. 

 

Estas campaña serán medidas con la ayuda de los KPIS, según  Espinoza (2016) Los KPIs 

son indicadores que determinar el desempeño de cierta actividad o estrategia. Estas métricas 

indican el desempeño basados en los objetivos planteados en un inicio. Hay elementos que 

posibilitan la adquisición estos datos. Por ello, se debe usar la herramienta más acorde a al 

tipo de información que se quiera obtener. Si bien la inversión en datos más específicos es 

mayor, los resultados que se obtendrán gracias a ellos justifica notablemente el costo. Entre 

los elementos destacados tenemos Facebook analytics, hootsuite, sistrix, semrush. 

 

La eficacia, logra el impacto deseado ante un anuncio. Por lo tanto BeerlI y Martín (1996) 

afirman “que enlaza al calculo global de resultados frente a una campaña o spot publicitario”. 

(p.4). 

Los resultados se establecen en base a los objetivos publicitarios esperados con dicha 

campaña o spot publicitario. 

Una de las formas de ser parte de un taller ambiental , es participar del mismo, por eso 

Robirosa (1990) explica que  participar denota ser parte de algo con otros, significa 

interactuar de manera activa en el reparto de compromisos y actividades, así mismo, Cha 

(2009) nos menciona que las redes sociales han creado oportunidades para que los 

consumidores y los anunciantes se beneficien de los comentarios y observaciones que otros 

publican en las redes sociales, es decir que en la actualidad estas plataformas crean eventos 

para que los usuarios participen de ellos, beneficiandoce de lo que brindan. 

Acontinuación presento el problema general y los problemas específicos del estudio de 

investigación. 

¿Se relaciona la eficacia de las campañas publicitarias en facebook y la participación  de 

vecinos en talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019?. 

 

En los problemas específicos del estudio tenemos : 

¿Se relacionan las reacciones de las campañas publicitarias y la participación de los 

vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019? 
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¿Se relacionan los compartidos de las campañas publicitarias y la participación de los 

vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019? 

 

¿Se relacionan los comentarios de las campañas publicitarias y la participación de los 

vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019? 

 
En la investigación se realizó la siguiente justificación: 

La información recopilada es importante para esta investigación y para futuras 

investigaciones, ya que nos da a conocer la importancia  que tiene realizar de una manera 

adecuada una campaña publicitaria  en la red social Facebook para lograr la participación de 

los usuarios de un distrito determinado. 

 

También se logrará que el método empleado sirva para las futuras investigaciones, logrando 

que esta investigación  aporte a nuevos proyectos.  

 

Se justifica en la práctica porque la investigación servirá para resolver la situación 

problemática de una manera sencilla. 

Además se dará  a conocer a las entidades públicas y privadas el valor que tiene elaborar 

adecuadamente una campaña publicitaria con temas ambientales, generando así más 

interacciones positivas hacia ello, logrando que participen en el servicio que brindan o en 

los talleres que se realizan. Por lo tanto, se señalará la correlación que existe entre los 

resultados de las dimensiones de la eficacia de las campañas publicitarias a través del 

Facebook y la  participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad 

de Puente Piedra del año 2019. 

 

A continuación prsentamos la hipótesis general y las hipótesis específicas: 

 

Se relaciona de manera positiva las campañas publicitarias en facebook y la participación  

de vecinos en talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019. 
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Se relacionan de manera positiva  las reacciones de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019, tienen una relación positiva. 

 

 Se relacionan de manera positiva los compartidos de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019, tienen una relación positiva. 

 

Se relacionan de manera positiva los  comentarios de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019. 

 

Por consiguiente,  pasamos a determinar el objetivo general. 

 

Determinar la relación de la  eficacia de las campañas publicitarias en facebook y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019. 

 
Así mismo se determinó los objetivos específicos. 

Determinar la relación que hay entre las reacciones de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019. 

Determinar la relación que hay entre los  compartidos de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019. 

Determinar la relación que hay entre los  comentarios de las campañas publicitarias y la 

participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

2019. 
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II. MÉTODO 

 

 2.1. Diseño de investigación 

El diseño de investigación será el diseño no-experimental, ya que se estudia al fenómeno  en 

la realidad. Es de tipo transversal, por que se reunirán los datos  para examianr las variables 

en un pequeño periodo. 

 

Enfoque de la investigación 

El enfoque será cuantitativo, debido se requiere deducir un hecho, con las técnicas de análisis 

estadísticos a fin de obtener resultados y fijar estándares de comportamiento. 

 

Nivel de la investigación 

El nivel de la investigación es correlacional,  debido a que el objetivo primordial es el de 

calcular la relación entre las dos variables. 

 

La búsqueda en las redes sociales generan gran cantidad de datos fidedignos,  lo realizado 

en esta investigación es vincular los datos del Facebook  así como los de la participación de 

los talleres ambientales por parte de los habitantes de Puente Piedra.  
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2.2 MATRICES DE OPERACIONALIZACIÓN 
 

VARIABLE DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

 
 
 

Eficacia de las 
campañas 

publicitarias 
 
 
 

 
Según Aparicio (2000): “se 

relaciona al cálculo de 
resultados de las  campañas 
publicitarias”. 
- Estos  se dan a través de 
un  resultado previo que 
emiten las plataformas 
virtuales dependiendo el 
estudio,  publicitario que se 
pretenda alcanzar con 
dicho anuncio. 

 
 
 
 
 
 
Son acciones  para 
medir la aceptación 
final de un campaña o 
anuncio  por parte del 
público. 

Reacción: 
Según Isidro Migallón(2014) , 

es la suma de me gusta, 
comentarios y  compartidos de 
un post publicado en Facebook. 

Reacción de las 10 
campañas publicitarias. 

Compartidos:                      

Julián Porto y María 
Merino(2010) comentaron que 
es  la acción de distribuir o 
dividirá algo en diferentes 
lugares o partes. 

Compartidos de las 10 

campañas publicitarias. 

Comentarios: 
Según  Porto y Merino (20139 
es una opinión que alguien 
piensa o hace acerca de otra 
cosa o persona, esto se puede 
desarrollar por escrito o 
oralmente.   

Comentarios de las 10 

campañas publicitarias. 

 

VARIABLE DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

Participación 

Según Robirosa y otros 
(1990) participar denota ser 
parte de algo con otros,  
interactuar de manera 
activa en el reparto de 
compromisos y 
actividades. 

 
Es formar parte de una 
actividad, para 
interactuar con los 
demás ante un tema que 
se esté realizando. 
 

 
- Participación femenina. 

 

Número de 
participación en las 
campañas 
publicitarias. 

- Participación masculina. 

Número de 
participación en las 
campañas 
publicitarias. 
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2.3. Población  
 

Se estudió a las 10 campañas publicitarias en Facebook realizadas para los talleres ambientales, 

los cuales eran  dirigidos a los vecinos de la Municipalidad de Puentre Piedra.  

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos y validez  
 
Se usó la técnica  de registro de datos, ya que tiene un relación con el trabajo de investigación, 

también se utilizó este método para registrar cada dato del objeto de investigación. 

 

La ventaja de la técnica de registro es que se obtiene directamente la data necesaria dese la 

plataforma Facebook , los cuales se perciben por los registros del sistema de la red social.  El 

instrumento que se usó en esta investigación  para recoger los fatos fueron fichas de registro , 

elaboradas solo para la obtención de la data estadística de la plataforma Facebook y  lo datos de 

la participación de los vecinos en los talleres ambientales. 

 
 
Validez y confiabilidad del instrumento de recolección de datos  

La  validación del instrumento sobre la  recolección de datos, en este caso las fichas de registro, 

estuvo a cargo de tres expertos. 

El primer experto fué: Homero Tomanguilla Reyna , Magister en Gestión Pública , con un amplio 

conocimiento en el tema  de psicología de la comunicación. Profesor de la Universidad Privada 

Cesar Vallejo. 

 

El segundo fué: .El Doctor Henry Williams Ramos, profesor de la Universidad Cesar Vallejo, 

con conociento amplio en el tema de Ciencias de la Comunicación. 

 

El tercer experto fué: El Doctor  Rubén Gomez Díaz , director de la escuela de Ciencias de la 

Comunicación en la Universidad Privada Cesar Vallejo, con un amplio conocimiento en 

audiovisuales, con muchos años de experiencia  
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Para dar a conocer la validez del instrumento, se empleó el Coeficiente de V de Aiken, el cual  

se obtuvo un total de  91%. 

 

 

Coeficiente de V de Aiken: 
 
 
           V =      S  
                 (n(c-1)) 
 
 
Siendo: 
S = La suma de si 
Si = Valor asignado por el juez i 
n = Número de jueces 
c = Número de valores de la escala de valoración 
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2.5. Métodos de análisis de datos 

El análisis de datos se realizó por medio del software estadístico Excel, el cual  dió los resultados 

a través de las tablas de frecuencia. Por otro lado, la prueba para validar la hipótesis de la 

investigación  se hizo mediante el coeficiente de Pearson. 

 

El instrumento que se utilizó, es  la de recolección de datos, ya que está diseñado para  determinar 

el nivel  de eficacia  de las campañas publicitarias en Facebook y la participación de los vecinos 

en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra. 

 
 2.6. Aspectos éticos 

Con fines éticos hacia la muestra y los datos estadísticos de la página del Facebook de la 

Municpalidad de Puente Piedra que se utilizó en el estudio de investigación. Se informó al área 

encargada del manejo de la red social Facebook  la reserva de la data recogida y la privacidad de 

los participantes en los talleres ambiental. También se les explicó los objetivos de la investigación 

y la gran importancia de los datos en general para poder elaborar el estudio de investigación, se 

utilizó la normativa APA para las citas elaboradas en la presente investigación. 
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III. RESDULTADOS 

 

TABLA: TOTAL VARIABLE 1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO: TOTALES VARIABLE 1 
 

 
Descripción: Se puede observar que en las 10 campañas realizadas por la Municipalidad de 

Puente Piedra, 2019; en la 1 campaña se obtuvo un total de 69 interacciones con usuarios de 

Facebook, en la campaña 2 se obtuvo 67 interacciones con el usuario, en la campaña 3 se logró 

74 interacciones con el usuario, en la campaña 4 se obtuvo 70 interacciones con el usuarios, en 

la campaña 5 se consiguió 69 interacciones con el usuarios, en la campaña 6 se logró 63 

interacciones con el usuario, en la campaña 7 se obtuvo 56 interacciones con el usuario, en la 
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campaña 8 se logró 45 interacciones con el usuario, en la campaña 9 se consiguió 38 interacciones 

con el usuario y finalmente en la campaña 10 se logró un total de 31 interacciones con el usuario. 

 

Interpretación: Podemos inferir  que de las 10 campañas publicitarias realizadas en el Facebook 

oficial de la Municipalidad de Puente Piedra, en 6 de ellas, se logró mantener una cantidad 

considerable de reacciones de los usuarios, sin embargo; en las 4 campañas siguientes se pudo 

observar una reducción de las interacciones. Se deduce que el interés de los usuarios fue mucho 

mayor al comienzo debido a que era la primera vez que Municipalidad de Puente Piedra realizaba 

este tipo de campañas con ayuda de la publicidad en Facebook. 

 
TABLA: TOTAL VARIABLE 2 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO: TOTALES VARIABLE 2 
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Descripción: Se puede observar que en las 10 campañas realizadas por la Municipalidad de 

Puente Piedra, 2019; en la 1 campaña se obtuvo un total de 86 participantes, en la campaña 2 se 

obtuvo 64 participantes, en la campaña 3 se logró 32 participantes, en la campaña 4 se obtuvo 48 

participantes, en la campaña 5 se consiguió 48 participantes, en la campaña 6 se logró 41 

parcipantes, en la campaña 7 se obtuvo 48 asistentes, en la campaña 8 se logró 27 participantes, 

en la campaña 9 se consiguió 25 participantes y finalmente en la campaña 10 se logró un total de 

14 participantes. 

 

Interpretación: Podemos inferir  que de las 10 campañas realizadas por la Municipalidad de 

Puente Piedra, en las 2 primeras, se logró una participación considerable de personas, esto, debido 

al interés y curiosidad de la población puentepiedrina hacia las primeras campañas de este tipo 

realizadas por la municipalidad, las 5 campañas siguientes se pudo notar una asistencia regular 

de los pobladores puentepiedrinos y finalmente en las 3 últimas campañas no se pudo lograr el 

alcance deseado, debido a que la participación de la población fue disminuyendo. 

 
 
 
TABLA: TOTAL VARIABLE 1 – TOTAL VARIABLE 2 
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GRÁFICO: TOTALES VARIABLE 1 – TOTALES VARIABLE 2 
 
 

 
 

Descripción: Se puede observar que en las 10 campañas realizadas por la Municipalidad de 

Puente Piedra, 2019; en la 1 campaña se obtuvo un total de 69 interacciones con usuarios de 

Facebook y 86 participantes a la campaña, en la campaña 2 se obtuvo 67 interacciones con el 

usuario y 64 participantes, en la campaña 3 se logró 74 interacciones con el usuario y 32 

participantes, en la campaña 4 se obtuvo 70 interacciones con el usuarios y 48 participantes, en 

la campaña 5 se consiguió 69 interacciones con el usuarios y 48 participantes, en la campaña 6 

se logró 63 interacciones con el usuario y 41 parcipantes, en la campaña 7 se obtuvo 56 

interacciones con el usuario y 48 asistentes, en la campaña 8 se logró 45 interacciones con el 

usuario y 27 participantes, en la campaña 9 se consiguió 38 interacciones con el usuario y 25 

participantes y finalmente en la campaña 10 se logró un total de 31 interacciones con el usuario 

y 14 participantes. 

 

Interpretación: Podemos inferir  que de las 10 campañas publicitarias realizadas en el Facebook 

oficial de la Municipalidad de Puente Piedra , la primera campaña  tuvo un gran porcentaje de 

aceptación por parte del poblador puentepedrino, ya que la cantidad de sus interacciones en la 

publicación logro que en la participación el monto sea más de lo esperado,en la segunda campaña 

se observó  que hubo  mas interacción en la campaña y menos participación, en la campaña tres 

se observó que hubo mas interacción a la publicación que a la particiáción de la campaña , en la 

campaña cuatro se observó que hubo mas aceptación por el poblador al  ver una gran cantidad de 
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participantes de la campaña, en la campaña 5 se observó que la publicación no llegó al alcance 

debido a que no pudo lograr la misma cantidad de participantes que hubo en la interacción de la 

campaña, en la campaña 6 no se llegó al alcance esperado ya que hubo menos participación al 

que se tenía esperado con la interacción,  en la campaña 7 se observó  que la cantidad de 

interacción no fue igual que la participación de los pobladores del distrito,  en la campaña 8 se 

observó que hubo mas interacción a la publicación de la campaña que al de participar de ella, en 

la campaña 9 se observó que la publicación no llegó al alcance debido para lograr la misma 

cantidad de participantes que hubo en la interacción de la campaña, finalmente en la ultima 

campaña que es la  campaña  10 se observó  que la publicación no llegó al alcance debido para 

lograr la misma cantidad de participantes que hubo en la interacción de la campaña. Se infiere 

que en las primeras campañas hubo más participación por parte de los vecinos ya que al enterarce 

de esta campaña surgió en ellos una gran curiosidad , pero al transcurrir el tiempo esta atención 

disminuye.
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Prueba de Hipótesis 

 La prueba de hipótesis se realizó con el método de Correlación de Pearson, la cual se relaciona 

directamente con el método de investigación. 

 

 Al respecto Pérez, Caso, Río y López (2012) afirman que: 

El coeficiente de correlación lineal de Pearson es una medida que rige entre -1 y 1, 

la cual posibilita calcular el nivel de relación lineal existente entre dos variables. 

Cuando el coeficiente se aproxima a 1, aumenta la intensidad de relación, pero  

cuando se aproxima a -1 se puede decir que no existe relación entre variables. (p.88).  
 

Los resultados de hipótesis se pueden entender de la siguiente manera:  

 P<0,05%                          Se rechaza la hipótesis nula 

 P> 0,05%                          Se rechaza la hipótesis de investigación 

 

De igual modo los niveles de relación entre las variables se entienden de la siguiente 

manera.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Planteamiento de Hipótesis 

Ho: No existe  correlación entre la eficacia de  las campañas publicitarias en 

facebook y la participación  de vecinos en talleres ambientales de la Municipalidad 

de Puente Piedra, 2019. 
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Ha: Si  existe  correlación entre la eficacia de  las campañas publicitarias en 

facebook y la participación  de vecinos en talleres ambientales de la Municipalidad 

de Puente Piedra, 2019. 

 

Nivel de Significancia y nivel de confianza 

Significancia: 5% = 0,05 

Nivel de confianza: 95% = 0,95  

 

Estadístico de Prueba: 

Coeficiente de correlación de Pearson 

 

 EFICACIA PARTICIPACIÓN 

EFICACIA Correlación de Pearson 1 ,682* 

Sig. (bilateral)  ,030 

N 10 10 

PARTICIPACIÓN Correlación de Pearson ,682* 1 

Sig. (bilateral) ,030  
N 10 10 

 
 

 

Valor del coeficiente de Correlación 

R de Pearson: 0,682 

 

Significancia del p-valor 

P = 0,030 

 

Resultado de prueba de hipótesis: 

El resultado nos dice que P < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula, quiere decir que 

existe evidencia de correlación entre la eficacia de las campañas publicitarias en Facebook y la 

participación de vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra. 

También se puede observar que el grado de correlación entre las dos variables es de 0,682 y de 

acuerdo al baremo del coeficiente de correlación de Pearson eso significa que la correlación es 

positiva moderada. 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
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Interpretación: podemos inferir por los resultados , que se ha rechazado rotundamenta la hipótesis 

nula, dando a conocer que si existe un relación moderada entre la eficacia de las campañas 

publicitarias y la particiáción , los cuales afirmarían la hipótesis general.  

 

Correlación entre variables 

 

Correlación de las dimensiones total de reacciones y la participación  de vecinos en los 

talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

En la tabla podemos observar que el valor de correlación es de 0.637, dentro de los valores de 

correlación positiva moderada, por lo que se determina que existe relación entre las reacciones 

de la publicidad en Facebook y la participación de vecinos en los talleres ambientales de la 

Municipalidad de Puente Piedra. 

 

Correlación de las dimensiones total de compartidos y la participación  de vecinos en los 

talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 REACCIONES PARTICIPACIÓN 

REACCIONES Correlación de Pearson 1 ,637* 

Sig. (bilateral)  ,048 

N 10 10 

PARTICIPACIÓN Correlación de Pearson ,637* 1 

Sig. (bilateral) ,048  
N 10 10 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 
 COMPARTIDOS PARTICIPACIÓN 

COMPARTIDOS Correlación de Pearson 1 ,410 

Sig. (bilateral)  ,239 

N 10 10 

PARTICIPACIÓN Correlación de Pearson ,410 1 

Sig. (bilateral) ,239  
N 10 10 
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En la tabla podemos observar que el valor de correlación es de 0.410, dentro de los valores de 

correlación positiva moderada, por lo que se determina que existe relación entre los 

compartidos de la publicidad en Facebook y la participación de vecinos en los talleres 

ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra. 

Correlación de las dimensiones total de comentarios y la participación  de vecinos en los 

talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra 

 
 

 COMENTARIOS PARTICIPACIÓN 

COMENTARIOS Correlación de Pearson 1 ,436 

Sig. (bilateral)  ,208 

N 10 10 

PARTICIPACIÓN Correlación de Pearson ,436 1 

Sig. (bilateral) ,208  
N 10 10 

 

 
En la tabla podemos observar que el valor de correlación es de 0.436, dentro de los valores de 

correlación positiva moderada, por lo que se determina que existe relación entre los comentarios 

de la publicidad en Facebook y la participación de vecinos en los talleres ambientales de la 

Municipalidad de Puente Piedra. 
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IV. DISCUSIÓN 

A continuación , se realizará la discusión de la investigación. 
 
Respecto al objetivo general del trabajo de investigación donde se busca determinar la relación 

de la eficacia de las campañas publicitarias en Facebook y la participación  de vecinos en los 

talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019. Se puede apreciar en los 

resultados estadísticos que los indicadores nos dan como resultado , que las campañas fueron 

captadas exitosamente por los pobladores puentepedrinos, quienes acudieron al taller ambiental 

de la Municipalidad de Puente Piedra. 

 

El resultado obtenido se compara con la Teoría del carácter reciente donde indica que los 

consumidores son selectivos a la hora de escoger anuncios de su agrado, si se logra un resultado 

positivo , es porque fue un éxito la campaña a la hora de llamar la atención del público femenino 

y masculino del distrito, los resultados obtenidos concuerdan con lo que  menciona García 

(2015), quien afirma que si una campaña en Facebook es exitosa , los resultados serán positivas 

para la entidad pública o privada. 

 

Por ello concuerdo con lo que indica Delgadillo(2017) en su tesis “ Relación entre la eficacia de 

tres campañas publicitarias en Facebook Ads y el uso del servicio de la Clínica Dermatológica 

Uniderma Perú, Jesús María 2017” en lo que sostiene que realizar una buena elección del público 

objetivo logra un efecto positivo a la hora de el interés hacia el anuncio publicado, logrando así 

que los usuarios interactúen y logren asistir de la Clínica dermatológica Uniderma Perú en las 

campañas que realizaron. 

 

Mencionando al primer objetivo donde se determinar la relación que hay entre las reacciones de 

las campañas publicitarias y la participación de los vecinos en los talleres ambientales de la 

Municipalidad de Puente Piedra, 2019, se aprecia en los resultados estadísticos , que las 

reacciones hacia las campañas publicitarias fué una de las métricas donde se logró apreciar  el 

interés por parte del poblador puentepedrino, que indirectamente mostraba el agrado  hacia la 

campaña de la Municipalidad de Puente Piedra. Como menciona Malpica (2016) en su tesis 

“Grado de eficacia de la estrategia de personalización de marketing digital de la empresa 

PinkBerry Perú en la red social Instagram, Trujillo 2016” en la que concluye que usar de una 
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manera adecuada las redes sociales  sería una buena estrategia publicitaria, ya que posee mayor 

alcance al público y se obtiene mas interactividad en las campañas. 

Ante ello Martinez(2017)en su tesis “La eficacia publicitaria del spot publicitario “Bordado de 

Saga Falabella” y la acción de compra”, respalda lo dicho por Malpica , ya que en su 

investigación menciona que elaborar una publicidad eficaz logrará que el público objetivo se 

interese y logre un efecto en ellos a la hora de tomar la decisión de compra.  

 

Respecto al segundo objetivo específico, que es el de determinar la relación que hay entre los 

compartidos de las campañas publicitarias y la participación de los vecinos en los talleres 

ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019, se observa en los resultados que los 

pobladores del distrito no solían compartir  la publicación sobre las campañas, pero aún así la 

participación de los vecinos eran una gran cantidad. 

Estos resultados confirman lo que menciona Clow y Baack (2010) quienes manifiestan que 

“generalmente los usuarios están mas atentos a los mensajes que satisfacen sus necesidades. 

Cuanto más próximo o reciente sea un anuncio, más eficaz será “. (pág.217), por ello se puede 

inferir que los vecinos participaron de los talleres porque la publicación  fué de su agrado. 

 
Respecto al tercer objetivo específico,  que es el de determinar la relación que hay entre los 

comentarios de las campañas publicitarias y la participación de los vecinos en los talleres 

ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019, se aprecia en los resultados que los 

pobladores del distrito  a pesar de no haber  comentado constantemente en las publicaciones 

sobre campañas, hubo una gran  participación por parte de los pobladores puentepedrinos en los 

talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, por ello Beerll y Martin (1996) 

manifiestan que la eficacia es lograr el efecto esperado de un spot o campaña publicitaria. Por 

eso se afirma que la elaboración de una publicidad eficaz es el resultado de una gran participación 

por parte de su público, como lo que ocurrió en los talleres ambientales de la Municipalidad de 

Puente Piedra . 
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V. CONCLUSIONES 

En la presente investigación, “Eficacia de las campañas publicitarias en Facebook y la 

participación  de vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019”, 

teniendo en cuenta el uso de las teorías metodológicas y los resultados  se concluye . 

 

Se determina  la relación que existe  entre la eficacia de las campañas publicitarias en Facebook 

y la participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra  

dado que las publicaciones han tenido gran interacción por parte del usurario , quienes lograron 

participar del taller ambiental. 

 

Se determina la relación que existe entre las reacciones de la campañas publicitarias en Facebook  

y la participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de Puente Piedra, 

dado que en las primeras campañas hubo relación entre las reacciones hacia la publicación y la 

participación a los talleres ambientales  por parte del vecino puentepedrino. 

 

Se determina la relación que existe entre los compartidos de la campañas publicitarias en 

Facebook  y la participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de 

Puente Piedra, dado que en las primeras  campañas realizadas tenían una gran cantidad de 

compartidos en las publicaciones por parte de los vecinos , quienes fueron partícipes del taller 

ambiental. 

 

Se determina la relación que existe entre los comentarios de la campañas publicitarias en 

Facebook  y la participación de los vecinos en los talleres ambientales de la Municipalidad de 

Puente Piedra, dado que las primeras publicaciones sobre las campañas en el Facebook  tuvieron  

muchos comentarios por parte de los usuarios, quienes posteriormente participaron del taller 

ambiental.  
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VI . RECOMENDACIONES 
 
 
Se recomienda   segmentar el público objetivo a la hora de realizar las campañas, ya que se pudo 

observa la participación por la parte femenina , ya que fueron el grupo que tuvo más interacción 

con la publicidad y las que llegaron a participar de los talleres ambientales de la Municipalidad 

de Puente Piedra. 

 

Se recomienda que la publicidad sea mas animada a la hora de postearla, no solo realizar la 

publicidad a través de flyers, también hacer imágenes en 3D donde sea vea la felicidad de las 

personas al asistir de los talleres ambientales. 

 

Se recomienda a la Municipalidad de Puente Piedra , que siga realizando estos tipos de campañas, 

porque son temas que a los pobladores les llama la atención ,además que es una problemática el 

tema del medio ambiente, ver que haya interés por  parte de una institución es muy favorable 

para  los vecinos ques asisten de ellas. 

 

 Finalmente se le recomienda a la Municipalidad de Puente Piedra apostar mas por estos tipos de 

campañas ya que son de interés común por los vecinos, ya sean  niños , jóvenes , adulto y adultos 

mayores del distrito quienes tienen el interés de participar de dicho taller. 
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                       ANEXOS 

 
 
FICHA DE REGISTRO 

“LA EFICACIA DE LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS EN FACEBOOK Y LA PARTICIPACIÓN DE VECINOS EN LOS 

TALLERES AMBIENTALES DE LA MUNICIPALIDAD DE PUENTE PIEDRA, 2019” 
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MATRICES DE CONSISTENCIA 
 
“LA EFICACIA DE LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS EN FACEBOOK Y LA PARTICIPACIÓN DE VECINOS EN LOS 

TALLERES AMBIENTALES DE LA MUNICIPALIDAD DE PUENTE PIEDRA, 2019” 

 
 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
DIMENSIONES 

E 
 INDICADORES 

METODOLOGÍA POBLACIÓN TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS 

 
Problema general: 
 
¿Se  realciona la 
eficacia de las 
campañas publicitarias 
en Facebook y la 
participación de 
vecinos en los taller 
ambientales de la 
Municipalidad de  
Puente Piedra ,2019?. 
 
Problemas 
específicos: 
 
¿Se relacionan las 
reacciones  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019?. 
 
 
 
¿Se relacionan los 
compartidos  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 

 
Objetivo general: 
 
Determinar  la relación 
de la eficacia de las 
campañas publicitarias 
en Facebook y la 
participación de 
vecinos en los taller 
ambientales de la 
Municipalidad de  
Puente Piedra ,2019. 
 
Objetivos 
específicos: 
 
Determinar la relación 
que hay entre las 
reacciones de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 
Determinar la relación 
que hay entre los 
compartidos  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 

 
Hipótesis general  
 
Ha: Se relacionan 
positivamente la eficia 
de las campañas 
publicitarias en 
Facebook y la 
participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
  
Hipótesis específicas: 
 
- Se relacionan 
positivamente las 
reacciones  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 
- Se relacionan 
positivamente los 
compartidos  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 

 
 
 
 
 
 
- Eficacia de las 
campañas 
publicitarias. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Participación 

 
1. Reacciones: 
-Reacciones  de las 
10 campañas 
publicitarias. 
 
2. Compartidos: 
- Compartidos de 
las 10 campañas 
publicitarias. 
 
3. Comentarios: 
- Comentarios de 
las 10 campañas 
publicitarias. 
 
 
 
 
 
 
 
1. Femenina. 
- Número de 
participación. 
 
 
 
 
 
 

 
Enfoque de 
investigación: 
Cuantitativo 
 
Nivel: 
Correlacional 
 
Diseño: 
No experimental 
 
Tiempo: 
Transversal 

 
10 campañas 
publicitarias en 
el Facebook. 

 
I: Ficha de registro. 
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vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019?. 
 
 
¿Se relacionan los 
comentarios de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019?. 

vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 
Determinar la relación 
que hay entre los 
comentarios de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 

vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 
- Se relacionan 
positivamente los 
comentarios  de las 
campañas publicitarias 
y la participación de 
vecinos en los talleres 
ambientales de la 
Municipalidad de 
Puente Piedra, 2019. 
 

2. Masculino. 
- Número de 
participación. 
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VARIABLE 1 
 

Tablas: campañas – dimensiones 

 
Tabla 1 

 
 
Gráfico 1 
 
 

 
 

Descripción: Se puede observar que de las 10 campañas ,  la campaña 1 realizada  mediante 

una publicación en la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; 

se obtuvo 53 reacciones, 6 compartidos y 10 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 1,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 1. Por lo tanto,  por ser la primera campaña 

hubo mas acogida por parte de los vecinos del distrito. 

Tabla 2 



 

36 
 

 
 

 
 
Gráfico 2 
 

 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 2 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 53 

reacciones, 11 compartidos y 3 comentarios. 

 
Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 2,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación dada en la página de Facebook de la 

Municipalidad de Puente Piedra llamó mas la atención por parte de los vecinos al reaccionar de 

dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le dieron interés al 

poder participar de la campaña 2 .  
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Tabla 3 
 

 
 
Gráfico 3 

 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 3 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 58 

reacciones, 6 compartidos y 10 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 3,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 3. 
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Tabla 4 
 

 

 
 
Gráfico 4 

 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 4 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 57 

reacciones, 8 compartidos y 5 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 4,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 4. 
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Tabla 5 

 
 

 

Gráfico 5 
 

 
 
 
Decripción: Se puede observar que en la campaña 5 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 54 

reacciones, 7 compartidos y 8 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 5,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 5. 
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Tabla 6 
 
 
 

 
 
 
Gráfico 6 
 

 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 6 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 40 

reacciones, 11 compartidos y 12 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 6,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 6. 
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Tabla 7 
 
 
 

 
 
 
 
Gráfico 7  
 
 

 

 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 7 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 41 

reacciones, 3 compartidos y 12 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 7,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee, más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 7. 
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Tabla 8 

 

 
 
 
Gráfico 8 

 
 

 q 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 8 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 37 

reacciones, 6 compartidos y 2 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 8,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 8. 
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Tabla 9 
 

 
 
Gráfico 9 
 
 

 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 9 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 29 

reacciones, 6 compartidos y 3 comentarios. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 9,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña 9. 

 

 
 
 
 



 

44 
 

Tabla 10 
 

 
 

 
Gráfico 10 
 
 

 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 10 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se obtuvo 29 

reacciones, 1 compartido y 1 comentario. 

 

Interpretación: Podemos mencionar que  en la campaña 10,  el indicador de las reacciones 

presentan una mayor tendencia por la cantidad que posee más que los compartidos y los 

comentarios, esto se debe a que  la publicación llamó mas la atención por parte de los vecinos 

al reaccionar de dicha publicidad , así ellos al ver que les gustaba , encantaba o asombraba le 

dieron interés al poder participar de la campaña  10. 
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VARIABLE 2 

 
Tablas: campañas – dimensiones 
 
Tabla 1 
 
 

 
 
 
 
 

 
Gráfico 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Descripción: Se puede observar que en la campaña 1 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 62 

participantes femeninos y 24 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 1 hubo mayor  participación femenina, ya 

que infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 1 que los 

participantes masculinos. Por ello también se infiere que al se las primeras campañas hubo mas 

interés por el grupo femenino, ya que para ellas es de vital importancia de conocer sobre el 

cuidado del medio ambiente. 
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Tabla 2 
 
 

 
 
 
 
 
 
Gráfico 2 
 
 
 

 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 2 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 57 

participantes femeninos y 7 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 2 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 2 que los 

participantes masculinos, el público masculino en esta campaña no tuvo mucho interés sobre 

los talleres ambientales, es por ello que se presenció mas la participación de las mujeres del 

distrito. 
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Tabla 3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 3 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 3 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 28 

participantes femeninos y 4 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 3 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 3 que los 

participantes masculinos.Siendo una de las tres primeras campañas , no hubo mucho impacto 

en el público masculino, ya que se aprecio que no le toman interés a los temas ambientales, 

todo lo contrario en el caso de las mujeres. 
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Tabla 4 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 4 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 4 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 32 

participantes femeninos y 16 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 4 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 4 que los 

participantes masculinos, se observa que en las campañas anteriores también hubo muy poca 

participación por parte del grupo masculino del distrito , dando a entender que los temas 

ambientales no son de su interés, todo lo contrario en el caso de las féminas puentepedrinas. 
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Tabla 5 

 
 

 
 
 
 
 
 
Gráfico 5 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 5 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 39 

participantes femeninos y 9 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 5 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 5 que los 

participantes masculinos, se observa que en las campañas anteriores también hubo muy poca 

participación por parte del grupo masculino del distrito , dando a entender que los temas 

ambientales no son de su interés, todo lo contrario en el caso de las féminas puentepedrinas. 
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Tabla 6 
 

 
 
 
 

 
 
 
Gráfico 6 
 
 
 
 

 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 6 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; la participación de 32 

participantes femeninos y 9 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 6 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 6  que los 

participantes masculinos, se observa que en las campañas anteriores también hubo muy poca 

participación por parte del grupo masculino del distrito , dando a entender que los temas 

ambientales no son de su interés, todo lo contrario en el caso de las féminas puentepedrina 
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Tabla 7 
 
 

 
 
 

 
 
 
Gráfico 7 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 7 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se da la participación 

de 44 participantes femeninos y 4 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 7 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 7 que los 

participantes masculinos, como se aprecia en el gráfico hubo más agrado en la campaña por 

parte de mujeres de distrito ya que vieron de mucha importancia el conocer el cuidaod del medio 

ambiente , también se aprecia que solo una mínima cantidad del grupo masculino se interesa 

por los temas ambientales en el distrito. 
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Tabla 8 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
Gráfico 8 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 8 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se da la participación 

de 23 participantes femeninos y 4 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 8 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 8 que los 

participantes masculinos, como se aprecia en el gráfico hubo más agrado en la campaña por 

parte de las mujeres de distrito ya que vieron de mucha importancia el conocer el cuidaod del 

medio ambiente , también se aprecia que solo una mínima cantidad del grupo masculino se 

interesa por los temas ambientales en el distrito. 
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Tablas 9 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
Gráfico 9 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción: Se puede observar que en la campaña 9 realizada  mediante una publicación en la 

página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se da la participación 

de 20 participantes femeninos y 5 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 9 hubo mayor  participación femenina, ya 

que se infiere que estas fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 9 que los 

participantes masculinos, se deduce también que por ser las ultimas campañas no hubo interés 

por parte del grupo varonil del distrito, todo lo contrario por el grupo de las féminas del distrito. 
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Tabla 10 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 10 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Descripción: Se puede observar que en la campaña 10 realizada  mediante una publicación en 

la página oficial de Facebook de la Municipalidad de Puente Piedra, 2019; se da la participación  

de 6 participantes femeninos y 8 participantes masculinos. 

 

Interpretación: Podemos inferir que en la campaña 10 hubo mayor  participación masculina, ya 

que se infiere que estos fueron mas impactadas por la publicidad de la campaña 10 que las 

participantes femeninas, se deduce también que por ser las ultimas campañas no hubo interés 

por parte del grupo varonil del distrito, todo lo contrario por el grupo de las féminas del distrito. 
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