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RESUMEN 

El objetivo general de este estudio fue identificar las estrategias de la publicidad 

digital en las pymes en La Molina, 2022. La investigación se logró relacionar con 

las siguientes teorías de la comunicación: la teoría de la publicidad de David Ogilvy 

y, la sociedad de red de Manuel Castells. El tipo de investigación fue aplicada y 

tuvo un enfoque cuantitativo de diseño no experimental de corte transversal y nivel 

descriptivo. La población fue censal y estuvo conformada por 222 pymes del distrito 

de La Molina. La técnica utilizada fue la encuesta, por tanto, el instrumento 

empleado fue el cuestionario. Los resultados obtenidos indicaron que las pymes 

alcanzaron el 97.7% en el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito 

de La Molina. se concluyó que las pymes alcanzaron un nivel alto en el uso de las 

estrategias de la publicidad digital en el distrito de la molina. debido a que utilizan 

las redes sociales y a los influenciadores constantemente para publicitar su 

marca.

Palabras clave: estrategias de publicidad digital; redes sociales; influenciadores.



vii 

ABSTRACT 

The general objective of this study was to identify the digital advertising strategies 

in SMEs in La Molina, 2022. The research was able to relate to the following 

communication theories: the advertising theory of David Ogilvy and the network 

society by Manuel Castells. The type of research was applied and had a quantitative 

approach of non-experimental design of cross-cutting and descriptive level. The 

population was censused and was made up of 222 SMEs from the district of La 

Molina. The technique used was the survey, therefore, the instrument used was the 

questionnaire. The results obtained indicated that SMEs reached 97.7% in the use 

of digital advertising strategies in the district of La Molina. it was concluded that 

smes reached a high level in the use of digital advertising strategies in the district of 

la molina. because they use social networks and influencers constantly to advertise 

their brand. 

Keywords: digital advertising strategies; social networks; influencers. 
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I. INTRODUCCIÓN

Con la llegada de la COVID-19, las pymes se han visto afectadas 

económicamente, bajando sus ventas y clientes que habían construido con 

esfuerzo. Por lo cual, Hoyos y Sastoque (2020) mencionan que la pandemia del 

Covid – 19, no solo ha sido un reto para la salud, sino también para el sistema 

socioeconómico del mundo. 

Además, Chung et al. (2021) indican que el papel integral de Internet en 

las actividades comerciales, las empresas han cambiado su estrategia de 

marketing de los medios tradicionales, como periódicos y revistas, a la publicidad 

digital [Traducción propia]. Efectivamente, el internet llegó para revolucionar la 

publicidad a través de los medios digitales para dar a conocer su marca. 

De igual manera, Kumar, et al. (2021) mencionan que al margen de los 

métodos tradicionales, las instituciones también reconocen, aceptan y utilizan la 

publicidad digital [Traducción propia]. Ciertamente todavía se utiliza la publicidad 

por los medios tradicionales como la televisión, la radio y la prensa escrita. Sin 

embargo, gracias al avance de la tecnología la publicidad digital tiene mayor 

relevancia ante la sociedad. 

También, Mohammed (2018) indica que para mantener competitivo en 

su negocio o empresa, necesita utilizar técnicas modernas de marketing digital 

[Traducción propia]. En ese sentido, las pymes empezaron a reinventar la 

promoción de su marca mediante estrategias de publicidad digital, por lo que 

pueden recibir apoyo de profesionales en el área para obtener mejores 

resultados. 

En Latinoamérica, las pymes optan por hacer una publicidad física con 

carteles y banners fuera de sus locales, más no por los medios digitales. Por ello, 

López et al. (2018) señalan que, el uso de las redes sociales está 

constantemente más extendido en el ámbito privado, pero aún no se ha 

estudiado mucho a nivel empresarial. 

En el Perú, el poco uso de los medios digitales en las pequeñas y 

medianas empresas conlleva a buscar alternativas de solución para encontrar la 
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manera de dar a conocer su marca por estas nuevas plataformas. Asimismo, 

según Lavanda et al. (2021) señalan que una de las decisiones que tomaron las 

pymes fue cambiar su forma de pensar para desafiar a la competencia, puesto 

que, para continuar en el ámbito laboral se demandaba la actualización 

cibernética de los colaboradores y la ejecución de nuevas planificaciones de 

publicidad digital para no perder a sus compradores. 

En el ámbito local, según el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (2021), indica que durante el 2020 el 86,3% corresponde a 321 

pequeñas y medianas empresas en La Molina que se dieron de baja frente a la 

situación sanitaria de la COVID-19. Sin embargo, el siguiente año tuvo un 

incremento de 10.7% que corresponde a 521 pymes que se habilitaron, las 

cuales se aplicó como muestra para esta investigación.  

En ese marco, el problema de esta investigación es: ¿cuáles son las 

estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022? De la misma 

forma, los problemas específicos propuestos son: ¿qué redes sociales son las 

más utilizadas como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 

2022? y ¿cuáles son las características de los influenciadores como estrategia 

de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022? 

 La justificación teórica permite construir sobre el conocimiento existente 

en base a las estrategias de la publicidad digital que actualmente están utilizando 

las pymes gracias a la nueva era digital. 

  Por otro lado, la justificación práctica se basa en la necesidad de 

renovar la planificación de publicidad con las que cuentan las pymes. Ayudando 

finalmente a estas a ser reconocidas a través de las diferentes plataformas 

digitales. 

  Asimismo, la justificación metodológica acude al empleo de técnicas de 

investigación como el cuestionario. Con ello se pretendió conocer el grado de 

relación de las pymes con las estrategias digitales de publicidad. Así, los 

resultados de la investigación se apoyaron en técnicas de investigación válidas 

en el medio. 
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  En el aspecto social, esta investigación busca despertar el interés de 

quienes quieran hacer investigaciones similares sobre las estrategias de 

publicidad digital y para los microempresarios que quieran conocer más sobre 

estas estrategias digitales de publicidad. La investigación tiene como propósito 

incentivar a las pymes a implementar las estrategias de publicidad digital como 

parte de un nuevo medio para promocionar su marca. 

   El objetivo general de este estudio es identificar las estrategias de la 

publicidad digital en las pymes en La Molina, 2022. En referencia a los objetivos 

específicos son: identificar que redes sociales son las más utilizadas como 

estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022, describir las 

características de los influenciadores como estrategia de publicidad digital en las 

pymes de La Molina, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

La presente investigación estuvo respaldada por los siguientes 

antecedentes nacionales e internacionales. De igual forma, se detalló las 

teorías de la comunicación y los enfoques conceptuales que ayudaron con la 

comprensión de la investigación. 

  Los antecedentes nacionales que se emplearon en la presente 

investigación fueron los siguientes. Lavanda et al. (2021) propusieron identificar 

el aprovechamiento de estrategias de publicidad digital en las pymes afectan 

en el comportamiento de compra del consumidor. Fue un estudio de diseño no 

experimental de tipo descriptivo de corte transversal, la muestra fue de 303 

personas elegidos aleatoriamente, el instrumento empleado fue el cuestionario. 

Los resultados fueron que la pandemia fue un gran desafío para mypes a la 

hora de crear un catálogo, debido a que la mayoría tenía la experiencia de crear 

catálogos físicamente y ahora tenían que adaptarlos digitalmente para poder 

enviarlos por correo electrónico, redes sociales, etc.  

Asimismo, debido a que el porcentaje de personas que buscan noticias 

en las redes sociales es bajo, es importante tener en cuenta la necesidad de 

rotar constantemente las promociones y ofertas a medida que los nuevos 

productos captan más la atención de los usuarios de Internet. Se concluyó las 

pymes peruanas necesita ser más competitivo por dos motivos. Uno es 

abastecer el mercado y generar empleos directos e indirectos que hagan un 

aporte significativo a la economía del país, y el otro es asegurar la 

sustentabilidad del mercado a través de las preferencias de los consumidores. 

El aporte de la investigación permitió que durante la pandemia las pymes 

apliquen la publicidad digital de manera atractiva en las redes sociales que 

utilizan su público objetivo para obtener un mayor alcance de sus productos. 

Igualmente, Soler (2021) planteó que el comercio electrónico afecta en 

el marketing digital en una compañía privada de Perú. Fue un estudio de diseño 

no experimental de tipo descriptivo de corte transversal, la población fue 

clientes que acostumbran a comprar los artículos de la empresa, la muestra fue 

291, el instrumento utilizado fue el cuestionario. La gran cantidad de los clientes 
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notaron que las ventas virtuales son regularmente adecuadas para las pymes, 

pero con algunas fallas, de la misma manera consideran a la publicidad digital 

para hacerse visibles a través de las redes sociales, ofreciendo contenido y 

reteniendo a nuevos compradores. Se finalizó que las ventas virtuales incidirán 

en el progreso de la publicidad digital para las empresas privadas en el Perú, 

por lo que, si las empresas desarrollan mejor este modelo de comercio y lo 

utilizan con frecuencia, la publicidad digital tendrá un efecto positivo. El aporte 

del estudio concedió a las pymes que laboren de manera rigurosa, examinando 

los medios digitales que utilicen para comercializar su negocio y estar en 

constantes actualizaciones cuando lo amerite. 

De igual manera, Aponte et al. (2020) expusieron el impacto del 

marketing digital en las Pymes en el Emporio Comercial Gamarra en el año 

2019-2020. Fue un estudio de diseño no experimental de tipo descriptivo de 

corte transversal, la muestra fue 315, el instrumento utilizado fue el 

cuestionario. Los hallazgos fueron que el nivel de flujo y la publicidad digital se 

encuentra regular con un 40% de afirmación por parte de los usuarios. Se 

concluyó que la publicidad digital permite aumentar las ventas y atraer mayor 

cantidad de clientes para conseguir las metas de la empresa. El aporte del 

artículo es dar a conocer a las pymes que con este nuevo método publicitario 

se puede intensificar las ventas de manera rápida y segura. 

        También, Carpio et al. (2019) plantearon analizar las estrategias del 

marketing viral y del posicionamiento de marca que utilizan los restaurantes 

turísticos de la Región de Puno. Fue un estudio de diseño no experimental de 

tipo descriptivo de corte transversal, la muestra fue de 40 y el muestreo fue 16, 

el instrumento utilizado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron 

que la presencia de las pymes en Internet a través de sitios web aumentará la 

promoción e impulsará la penetración en nuevos mercados. Se concluyó que 

la principal estrategia de la publicidad digital es la conectividad, se mide por la 

cantidad de seguidores y fanáticos en su red social y puede representar lo que 

le gusta o lo que no le satisface compartir. El aporte de esta investigación es 

incentivar a las pymes a implementar un sitio web para la compra de sus 

productos y servicios de forma más inmediata y sencilla para los clientes. 
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Por último, Mazzini (2020) propuso el marketing digital en los clientes del 

Laboratorio Abbott durante la pandemia COVID-19 del distrito de San Juan de 

Lurigancho, 2020. Fue un estudio de diseño no experimental de tipo descriptivo 

de corte transversal, la muestra fue 72, el instrumento utilizado fue el 

cuestionario. Los resultados fueron que un 54,17% de los clientes se sienten 

contentos con la publicidad digital durante la pandemia y un 1,39% no se 

encuentran complacidos. Se concluyó que las estrategias de publicidad digital 

de Abbott Laboratories los clientes encuentran su sitio web atractivo y, por lo 

tanto, se sienten conectados a él. La contribución de esta investigación permitió 

a las pymes utilizar medios digitales atractivos para los usuarios. 

Los antecedentes internacionales que se emplearon en la presente 

investigación son los siguientes. Olguín et al. (2019) plantearon identificar si los 

propietarios de pequeñas empresas están aprovechando los beneficios que 

ofrecen las redes sociales a las pequeñas empresas (PYMES) como estrategia 

de publicidad digital. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue de 

50 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los resultados 

fueron que se observa un alto uso y aprovechamiento de las redes sociales 

manejadas por los propietarios de las empresas. Se concluyó la mayoría de las 

pequeñas empresas utilizan Facebook, la red social más popular, como una 

poderosa herramienta para atraer espectadores. 

  Por otro lado, Calle et al. (2020) plantearon diseñar un plan de publicidad 

digital que favorezca el mejoramiento en las ventas de la empresa Ébano 

Muebles de la ciudad de Loja-Ecuador. Fue un estudio de método descriptivo, 

la muestra fue de 287. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los 

resultados fueron que los planes de publicidad muestran que, al aplicar el plan, 

la empresa puede aumentar las ventas, mejorar su utilidad y aumentar su 

participación en el mercado. Se concluyó que los usuarios se encuentran 

satisfechos con el precio, diseño y calidad de sus productos. El desarrollo de 

este plan de medios digitales mejorará el nivel de ventas en línea y mejorará 

el conocimiento de las empresas locales. 

Por consiguiente, Ramos (2020) planteó definir el nivel y/o grado de 

impacto de la publicidad en medios digitales de negocios propios de las 
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empresas comerciales. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue 

de 384 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los 

resultados fueron Los medios digitales han tenido un efecto positivo en la 

difusión de publicidad a las nuevas empresas ambetaños en ciertos 

mercados. Se concluyó que los consumidores están contentos con la 

publicidad digital de las empresas ambateñas. Esto se debe a factores 

positivos como la información detallada sobre el anuncio (precio, 

características del producto, forma de pago, ubicación de la empresa, etc.), lo 

que hace que el diseño del anuncio sea atractivo. 

Por otra parte, Palacios et al. (2020) plantearon analizar el uso de las 

redes sociales como estrategias de publicidad en las PYMES de la provincia 

de Manabí – Ecuador. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue 

de 382 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los 

resultados fueron que las redes sociales y los sitios web ofrecen muchas 

estrategias publicitarias a las pequeñas empresas. Se concluyó que las redes 

sociales se integraron como una herramienta de comunicación dentro de la 

sociedad, permitiendo tanto a individuos como a empresas proyectar, notificar, 

compartir y distribuir información con audiencias o grupos específicos. 

Asimismo, Rodríguez et al. (2021) plantearon mostrar una 

metodología de marketing digital que sea simple de implementar por una 

pyme que recientemente se está incorporando a la venta digital, y no tiene 

conocimiento del tema. Fue un estudio de método descriptivo, la muestra fue 

de 1002 encuestados. El instrumento empleado fue el cuestionario. Los 

resultados se consolidaron en una estrategia de publicidad que pudiera 

implementar una pyme que recientemente se sumó a la venta por medio del 

comercio electrónico. Se concluyó que el encontrarse bien posicionados en 

las redes sociales y páginas web permitirán a las pymes convertirse más 

competitivas, romper las barreras geográficas y poder llegar a más clientes, 

brindándoles así la oportunidad de crecer el negocio y generar más empleos. 

     Dado el contexto existieron teorías relacionadas a esta investigación 

que plasmaron las estrategias de publicidad digital empleadas por las 

pymes gracias al alcance del internet.  
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           La primera fue la teoría de la publicidad la cual se basa en las etapas 

que se deben tomar en cuenta al momento de realizar una publicidad que 

son: a quién diriges tu mensaje, cómo piensa tu público y sobre todo que 

es lo que necesita (Ogilvy,1983).  

          Asimismo, Gordillo (2019) señala que las necesidades del 

anunciante hasta la divulgación de mensajes, la creación y el texto 

proporciona la clave de la publicidad en cada etapa. Por lo tanto, se vincula 

con este estudio debido a que las pymes están empezando a utilizar la 

publicidad de forma digital para lograr su objetivo, que es obtener 

ganancias económicas y dar a conocer su empresa. 

            En el mismo entorno, la teoría de la sociedad de red planteó que 

hay tres factores: producción, poder y experiencias que influyen en la 

organización de redes para la transformación de la cultura gracias a la 

llegada de la tecnología. Del mismo modo se basa en los cambios que está 

teniendo la sociedad debido a la aparición de la tecnología tal como lo 

indicó el autor Manuel Castells (1998) en vista que las personas se ven 

afectadas en su capacidad de poder elegir en qué dedicar su habilidad 

tecnológica para la mejora de su cultura.  

          También López et al. (2019) sustentan que la comunicación móvil 

hace referencia al acceso a contenidos a través de teléfonos móviles y 

conexiones constantes con las personas, destacando la ubicación y la 

ubicuidad como dos factores que contribuyen a la comprensión de este 

fenómeno. En los últimos 10 años, los teléfonos móviles se han 

transformado uno tras otro en dispositivos móviles y computadoras 

personales. La calidad de este dispositivo, que facilitó la comunicación 

interpersonal, es destacada por la mayoría de los científicos en este campo.        

         Por lo tanto, se relacionó con esta investigación dado que mientras 

más empresas empiecen a emplear las estrategias de publicidad digital en 

sus marcas, tendrá una mayor captación de su público objetivo, quienes 

hoy en día utilizan el móvil y redes sociales en su uso diario. 



10 

 A continuación, se explicaron los enfoques conceptuales que 

aporten en la comprensión de la investigación. 

Con respecto a la variable estrategias de publicidad digital, hoy en 

día se convirtió para el comercio nacional e internacional, modelos de 

negocios y estrategias para identificar oportunidades en mercados globales 

donde las empresas pueden desarrollar formas de comunicación e integrar 

planes de marketing, siendo una herramienta efectiva y práctica. 

Por ello, Kumar et al. (2021) mencionan que la publicidad digital es 

una industria dinámica que evoluciona cada minuto. Se están introduciendo 

regularmente herramientas más eficientes que se pueden utilizar para 

promover el negocio [Traducción propia]. El marketing y la publicidad 

siempre jugaron un papel fundamental en la creación de conciencia, 

visibilidad y marca. También han demostrado ser efectivos si se llevan a 

cabo de la manera correcta. 

Por otro lado, Carcelén et al. (2017) mencionan que a pesar de que 

la publicidad digital es importante para las empresas en el mundo, no se 

conoce si las marcas están preparadas para afrontar este nuevo contexto 

y que los profesionales de la comunicación estén lo suficientemente 

formados y capacitados para afrontar la transformación digital de la 

comunicación [Traducción propia]. Las empresas deben tener 

conocimiento de las estrategias de publicidad digital al igual que sus 

colaboradores de comunicaciones para publicitar a la empresa de forma 

inmediata y con éxito. 

Por consiguiente, la primera dimensión de la variable estrategias de 

publicidad digital son las redes sociales, según Striedinger (2018) indica 

que estos se integran como medio de comunicación, ya que cada día más 

personas lo utilizan para intercambiar mensajes, sin importar el formato de 

audio o video. Facilita el uso de seudónimos para disfrazar a las personas 

y honestamente revolucionaron la comunicación social. Asimismo, Linhares 

y Pozzo (2018) mencionan que es el principal medio o herramienta de 
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marketing, creando la noción de que, si una empresa no usa las redes 

sociales hoy, ignora el éxito y está expuesta al fracaso. 

Asimismo, Oliverira y Pereira (2020) mencionan que el mercado de 

consumo, cada día, se vuelve más competitivo y busca su inserción y 

ocupación en todos los espacios posibles, lo que no es diferente con 

internet y las redes sociales [Traducción propia]. Actualmente, estas 

plataformas virtuales son constantemente utilizadas por las empresas para 

bombardear a sus usuarios con anuncios, que pueden influir directa o 

indirectamente en la toma de decisiones sobre el producto o servicio. 

Por consiguiente, Shu Chuan y Yoo Kyoung (2020) mencionan que 

estas plataformas atraen nuevos clientes ofreciendo información sobre su 

rubro y manteniendo la fidelidad de los clientes ofreciendo nuevos canales 

de publicidad [Traducción propia]. Hoy en día, las redes sociales 

proporcionan un canal interactivo al público para ampliar las estrategias de 

publicidad digital. 

          El indicador de esta dimensión de las redes sociales son las redes 

generalistas, según Striedinger (2018) expone que son las redes 

generalistas están dirigidas a todo tipo de usuarios, en las cuales se resalta 

Facebook, Twitter y Myspace. De la misma forma, Lopez (2021) señala que 

se destacan Facebook, Instagram y WhatsApp. Los perfiles de usuario de 

este tipo de salas son muy similares a los anteriores, pero con ritmos de 

crecimiento diferentes, se trata de personas cercanas y no cercanas que 

solo están interesadas en intercambiar y compartir música, videos, fotos e 

información personal.  

         Del mismo modo, la segunda dimensión de la variable estrategias 

de publicidad digital son los influenciadores, según Striedinger (2018) 

menciona que es la habilidad de una persona con credibilidad y empatía 

para expandir un mensaje o acción. Para ello se deben aplicar las tres R: 

Reach o alcance, Resonance o resonancia, relevance o relevancia. 

Igualmente, Bautista y Chávez (2020) indican que los influenciadores son 

importantes para las marcas, porque su rol de líderes de opinión hace que 
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sean capaces de alcanzar un mayor segmento de clientes. Por medio de 

esta experiencia de los influenciadores, las pymes obtienen la ventaja de 

conectar con su público objetivo de manera indirecta. 

Asimismo, Jarrar et. al. (2020) mencionan que a medida que el 

Internet se vuelve más omnipresente, es posible que el marketing de 

influencers no solo sobreviva, sino que se convierta en una alternativa 

altamente rentable a la publicidad tradicional e incluso a la publicidad 

tradicional en redes sociales e Internet. [Traducción propia]. En la 

actualidad, la publicidad con influencers en las redes sociales se han 

transformado en una herramienta fundamental de marketing para las 

pymes de todo el mundo. 

     El primer indicador para esta dimensión es el alcance, Striedinger 

(2018) menciona que es una medida de popularidad, afinidad e impacto 

potencial. Asimismo, Núñez y Miranda (2020) señalan que se fundamenta 

en entender las necesidades del mercado y satisfacerlas a través de 

productos y servicios que crean alto valor. 

     El segundo indicador para esta dimensión es la resonancia, 

Striedinger (2018) indica que es la interacción potencial, duración y nivel 

de interacción de un mensaje o conversación. También, Salas (2018) 

menciona que esto se debe a que la información que proviene del cerebro 

es difícil de interpretar y el objetivo es tener una imagen clara de todo lo 

que sucede en la mente de los consumidores. 

    El tercer indicador para esta dimensión es la relevancia, Striedinger 

(2018) menciona que el significado que le den los espectadores al 

contenido y, por supuesto la atención potencial que ellos mismos pueden 

dirigir a nuestro propio contenido. Igualmente, Martín (2021) señala que la 

relevancia que tienen los influencers conduce parcialmente a mejores 

relaciones con la marca y un mayor deseo de consumir el producto o 

servicio. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación

El paradigma fue positivista. Miranda y Ortiz (2020) plantean que la

posibilidad de llegar a la verdad plena cuando se resuelven los problemas y 

crea una mayor distancia entre el investigador y el objeto de investigación. 

Desde un punto de vista epistemológico, este paradigma establece una 

distinción entre el investigador como individuo neutral y la verdad que se está 

considerando, lo que debe ser desde la influencia de la educación científica. 

El enfoque de este estudio fue cuantitativo. Roselva et al. (2020) indican 

que se fundamenta en la probabilística del positivismo lógico, el sondeo 

profundo, controlada y objetiva facilitando plantear inferencias más allá de la 

información. Además, todos los sujetos tienen la misma probabilidad de ser 

elegidos, se miden con precisión y los resultados se interpretan de manera 

objetiva. 

La presente investigación fue de tipo aplicada. Por ello, Nicomedes (2018) 

menciona que está situada a solucionar los problemas que se muestran en el 

transcurso de producción, organización, circulación, y consumo de bienes y 

servicios de alguna acción humana. 

El diseño fue no experimental y de corte transversal. Por consiguiente, 

Saldaña (2020) señala que las variables de investigación no se manipularon, 

solo se examinaron los fenómenos que ocurrieron en su entorno normal. 

Igualmente, fue de nivel descriptivo. Guevara et al. (2020) mencionan que 

este tipo de nivel de estudio tiene como objetivo detallar ciertas cualidades 

primordiales de grupos uniformes de fenómenos, aplica perspectivas 

sistemáticas que permiten disponer la conducta de los fenómenos en estudio, 

proporcionando aviso sistemático y equivalente con la de otras fuentes. En 

este caso respecto a nuestra variable de estudio. 



14 
 

3.2. Variables y operacionalización  

Variable 1: Estrategias de la publicidad digital 

Definición conceptual, según Striedinger (2018) afirma que con la 

globalización y los distintos convenios comerciales, los negocios se ven 

obligados a ejecutar el uso adecuado de los instrumentos electrónicos para la 

difusión de la propuesta de emprendimiento, que conceda una competitividad 

sostenible a moderado y extenso plazo. Asimismo, Luque (2021) menciona 

que las estrategias de la publicidad digital incluyen el uso de Internet, redes 

de telecomunicaciones y tecnologías digitales relacionadas para lograr los 

objetivos de publicidad de la empresa. En otras palabras, es un conjunto de 

herramientas y estrategias digitales que ayudan a resolver las necesidades 

del mercado y generar ganancias. 

Definición operacional, las estrategias de publicidad digital se determinó 

en función de las redes sociales y los influenciadores 

Indicadores 

Redes generalistas 

Alcance 

Resonancia 

Relevancia 

 

Escala de medición  

Según Canto et al. (2020) indican que se utilizan valores tipo Likert, 

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

acuerdo, totalmente de acuerdo y escalas de evaluación para medir la 

percepción de variables cualitativas que esencialmente indican algún orden.  

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Robles (2019) señala que una población es un conjunto de entidades que 

desea investigar, generalmente una persona, objeto, transacción o evento. 
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Para la presente investigación, según el INEI (2021) la población comprendió 

de 521 entre medianas y pequeñas empresas del distrito de La Molina.  

  Criterio de inclusión 

     En esta investigación se utilizó 521 pymes del distrito de La Molina. Con el 

siguiente criterio de inclusión: pymes de todos los rubros que se encuentren en 

el distrito mencionado.  

Criterio de exclusión 

     En cuanto al criterio de exclusión, no se consideró a pymes de distritos 

aledaños. 

3.3.2 Muestra 

Castro (2018) indica que es un subgrupo de personas o elementos de una 

población delimitada que obedece con algunas cualidades generales. Para 

este análisis la muestra fue de 222. 

 521*1.952 *0.5 (1-0.5)
 n =   _______________________________________ 

(521 − 1) 0.52 + 1.952 0.5(1-0.5)

Dónde: 

n: Tamaño de muestra 

N: Tamaño de la población   

Z: Unidades de desviación estándar a un nivel de confianza de 95% 

p: Proporción de créditos con impacto positivo; por no haber referencia en estudios 

similares  

  e: Error máximo permitido 
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3.3.3 Muestreo 

Se utilizó el muestreo probabilístico aleatorio simple. Por ello, Cadena et al. 

(2021) señalan que el marco muestral de esta técnica estadística que trata 

sobre la probabilidad de que toda población pueda ser seleccionada de una 

muestra representativa, por lo que los autores seleccionan los individuos 

necesarios hasta alcanzar el nivel muestral requerido. De la misma manera, 

Rodriguez y Mendivelso (2018) mencionan que las posibilidades de que se 

seleccionen todos los elementos son las mismas. Esto se usa principalmente 

cuando la población bajo investigación es cerrada. 

Unidad de análisis 

Díaz et al. (2019) señalan que la tarea de las estadísticas es ver si se están 

realizando en situaciones relacionadas con los estudiantes. Por ello, la unidad 

de análisis fue una pyme del distrito de la Molina. 

3.4 Técnicas e instrumentos de la recolección de datos 

Para la elaboración de la investigación se aplicó la técnica de la encuesta. 

Rodríguez et al. (2019) enfatizan que simboliza un medio de datos importante, 

puesto que sería difícil examinar los distintos temas sin interrogar 

abiertamente a las personas. Por lo tanto, su estructura debe idearse y 

diseñarse cuidadosamente para que puedan analizarse adecuadamente y 

sacar conclusiones válidas sobre la población. 

Se utilizó como instrumento de la encuesta el cuestionario con el objetivo 

de recopilar información. Rodríguez et al. (2019) indican que los cuestionarios 

generalmente se usan en las encuestas, que requieren una manera 

sistemática de recopilar datos y luego analizarlos estadísticamente para sacar 

conclusiones sobre la población encuestada. 

  El presente instrumento constó de 18 ítems de los cuales los primeros 6 

evaluaran las redes sociales y el resto a los influenciadores. Asimismo, el 

cuestionario se realizó el 20 de setiembre del presente año, de manera 

individual a las personas representantes de cada pyme ubicada en La Molina. 
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  Se empleó la escala de Likert para medir el grado de conformidad de las 

pymes con respecto a nuestra investigación. Suárez y Maggi (2020) 

mencionan que este instrumento de medición que, en comparación de 

preguntas dicotómicas con respuesta sí/no, nos facilita medir actitudes y 

comprender el grado de conformidad del encuestado con cualquier afirmación 

que le planteemos. Para ello, se aplicó el tipo de acuerdo con las siguientes 

alternativas de respuesta: totalmente desacuerdo, en desacuerdo, ni de 

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

Tabla 1 

Ficha técnica del cuestionario estrategias de publicidad digital 

Denominación: Estrategias de publicidad digital 

Autor: Basado en la teoría Striedinger (2018) 

Adaptado: Fasabi, M y Lupu, G. (2022) 

Fecha de aplicación: 20 de setiembre 2022 

Objetivo: Identificar las estrategias de la publicidad digital en las 

pymes en La Molina, 2022 

Administrado a: Pymes de La Molina 

Tiempo: 15 minutos Escala de medición, Escala ordinal 

Validez 

El instrumento tuvo una validez de tres expertos. Por ello, Ibarra et al. 

(2018) enfatiza que la validez de contenido debe ser un proceso multimodo 

teniendo en cuenta los niveles cualitativos y cuantitativos. Asimismo, se 

empleó la V de Aiken, según Robles (2018) indica que el estudio cuantitativo 

de la validez del contenido es el coeficiente V de Aiken, se utiliza como método 
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de validez lógica cuando se busca la opinión de expertos sobre la validez del 

material de evaluación. 

 

Tabla 2 

Validez del instrumento de estrategias de publicidad digital 

Experto 
Estrategias de publicidad digital 

Condición final 

Pertenencia Relevancia Claridad 

Mg. Yvy Elizabeth 
Mogollón Cruz 

Si Si Si Aplicable 

Mg. Felipe Anderson 
Ríos Incio 

Si Si Si Aplicable 

Dr. Juan Carlos 
Antón Llanos 

Si Si Si Aplicable 

 

Confiabilidad 

Manterola et. al (2018) menciona que dada la gran cantidad de posibles 

fuentes de error en cualquier proceso de investigación, los investigadores 

deben esforzarse por disminuir las relacionadas con las mediciones de 

variables para ganar más confianza en los resultados y conclusiones del 

estudio. El grado de confiabilidad se aplicó con una prueba piloto a 30 pymes. 

Tabla 3 

Escala estadística del alfa de Cronbach 

Intervalos Interpretación 

0,00 a 0,53 

0,54 a 0,59 

0,60 a 0,65 

0,66 a 0,71 

0,72 a 0,99 

Confiabilidad nula 

Confiabilidad baja 

Confiable 

Muy confiable 

Confiabilidad excelente 
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1,00 Confiabilidad perfecta 

Fuente: Nina (2021) 

Tabla 4 

Estadístico de fiabilidad alfa de Cronbach 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.862 18 

El resultado obtenido mediante el estadístico alfa de Cronbach con 18 ítems 

en la que incluye una variable es 0.862. Por lo tanto, significó que el 

estadístico es una confiabilidad excelente en la aplicación del instrumento. 

3.5 Procedimientos 

La recolección de datos se realizó teniendo en cuenta el tema de 

investigación, frente a ello, se empezó a recoger la información requerida en 

artículos científicos y revistas anexadas confiables. 

Por consiguiente, se desarrolló la matriz de consistencia y 

operacionalización según los objetivos de estudio. También, se ejecutó la 

variable, dimensiones, indicadores y subindicadores. En tal sentido, para 

obtener las cifras alcanzadas se utilizó Microsoft Excel y para la elaboración 

de la encuesta, se usó Google Formularios donde se aplicó este instrumento 

con la Escala de Likert. 

De la misma manera, se procedió a la presentación de las tablas las cuales 

mostraron niveles: bajo, medio y alto. A su vez, se realizó la interpretación de 

forma descriptiva con resultados obtenidos de las pymes del distrito de la 

Molina. 
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 Finalmente, se realizó la discusión con los resultados, antecedentes y 

teorías correspondientes. Asimismo, las conclusiones se plantearon teniendo 

en cuenta los objetivos planteados y los resultados obtenidos.  

3.6 Métodos de análisis de datos 

Para la presente investigación se realizó la estadística descriptiva. Álvarez 

y Barreda (2020) explican que es el comportamiento de los datos estadísticos 

relacionados con la recopilación, organización, reducción, agregación y 

presentación 

Se utilizó estadística descriptiva para determinar el nivel de cada variable 

utilizando la técnica de baremos para cada variable y sus dimensiones. En 

este contexto, encontramos que la primera y la segunda variable y 

dimensiones de ambas sean las categorías, totalmente desacuerdo, en 

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

acuerdo. 

Frente a ello, los datos se recopilaron en Excel y se analizaron utilizando el 

software estadístico SPSS versión 28, para después usar el análisis 

descriptivo mediante frecuencias estableciendo frecuencia de tablas la 

variable y las dimensiones. 

3.7 Aspectos éticos 

La presente investigación planteó criterios éticos junto al Código Ético de 

la Universidad César Vallejo (2021) en la medida que se manifiesta la 

beneficencia al prevenir causar daño a algún autor o autores, y ayudar a otras 

personas que quieran utilizar el trabajo de investigación para futuros proyectos 

que tengan que ver con las estrategias de la publicidad digital. De igual forma, 

se empleó la no maleficencia, al no perjudicar a las personas que participaron 

en esta investigación haciendo un análisis de riesgo/ beneficio, respetando su 

integridad física y psicológica. 



21 

 De igual manera, se usó la autonomía, puesto que, se emplee el propio 

criterio para hablar de dicho tema de los participantes de este trabajo de 

investigación. Asimismo, también se encargó que este trabajo respete la 

prioridad intelectual, no cause daño a nadie copiando o plagiando algún tipo 

de texto y prácticamente adueñándose de ello, respetando los derechos de 

autor y sanciona a aquellos autores o coautores que cometan plagio o algún 

acto fuera de los parámetros éticos de la investigación. 
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IV. RESULTADOS

Análisis descriptivo 

En el presente apartado se presenta los resultados que se obtuvieron en la 

encuesta a las pymes del distrito de La Molina. El instrumento se aplicó a 222 

pymes, el cual fue verificado por expertos y analizada su confiabilidad 

mediante alfa de Cronbach. 

Objetivo general: Identificar las estrategias de la publicidad digital en las 

pymes en el distrito de La Molina, 2022. 

Tabla 5 

Tabla de estrategias de publicidad digital 

Estrategias de 

publicidad digital 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

medio 5 2.3 2.3 2.3 

alto 217 97.7 97.7 100.0 

Total 222 100.0 100.0 

Interpretación: El 97.7% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel 

alto en el rango de 61-90 en la aplicación de estrategias de publicidad digital 

en el distrito de la Molina, debido a que utilizaron las redes generalistas y a 

los influenciadores, quienes brindan alcance, resonancia y relevancia como 

características principales para dar a conocer su marca. Por otro lado, el 2.3% 

de los encuestados indicaron un nivel medio porque realizan publicidad en 

redes sociales muy pocas veces al mes y requieren de los influenciadores solo 

en algunas ocasiones. 
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Objetivo específico 1: Identificar que redes sociales son las más utilizadas 

como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022. 

Tabla 6 

Tabla de redes sociales 

Redes sociales Frecuenci

a 

Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Váli

do 

medio 3 1.4 1.4 1.4 

alto 219 98.6 98.6 100.0 

Total 222 100.0 100.0 

Interpretación: El 98.6% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel 

alto en el rango de 61-90 en la aplicación de las redes sociales como 

estrategia de publicidad digital en el distrito de la Molina. Considerando a las 

redes generalistas como: Facebook, Instagram y Tiktok como principales 

medios para promocionar sus productos y/o servicios destacando a Facebook 

como una de las redes generalistas con mayor afinidad para la publicidad de 

las pymes. Por otro lado, el 1.4% de los encuestados indicaron un nivel medio 

debido a que realizan algunas publicaciones a la semana en las redes sociales 

porque se enfoca más a la publicidad presencial. 
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Objetivo específico 2: Describir las características de los influenciadores 

como estrategia de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022. 

Tabla 7 

Tabla de influenciadores 

Influenciadores Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Váli

do 

medio 12 5.4 5.4 5.4 

alto 210 94.6 94.6 100.0 

Total 222 100.0 100.0 

Interpretación: El 94.6% de las pymes encuestadas alcanzaron un nivel 

alto en el rango de 61-90 en la implementación de los influenciadores como 

estrategia de publicidad digital en el distrito de la Molina. Cabe mencionar que 

los influenciadores son personas que destacan en las redes sociales y 

manifiestan sus opiniones sobre algún tema que influye en los juicios de los 

usuarios. Además, estos individuos tienen alcance: popularidad y afinidad, 

resonancia: mensaje e interacción, relevancia: audiencia y contenido. 

Considerando a influenciadores del rubro de la empresa para la captación de 

clientes a través de publicaciones semanales creativas para la marca. Por otro 

lado, el 5.4% de los encuestados indicaron un nivel medio porque solo realizan 

publicidad con influenciadores en fechas importantes para la pyme. 
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V. DISCUSIÓN

Con respecto a los resultados de la tabla 5 el cual indica que el 97.7% de 

las pymes encuestadas señala utilizar diariamente las redes generalistas y a 

los influenciadores como estrategia de publicidad digital. En ese contexto, 

podemos asimilarlo a las conclusiones adquiridas por Lavanda et al. (2021), 

quienes fundamentan que la pandemia fue un gran reto para las pymes al 

momento de crear catálogos físicos y han tenido que digitalizarlos para 

distribuirlos por correo electrónico, redes sociales, etc.  

Estos resultados se reflejan con los planteamientos de la teoría de la 

sociedad de red, debido a que se basa en los cambios que está afrontando la 

sociedad gracias a la tecnología. Por ello, Soler (2021) sostuvo que las ventas 

virtuales influirán en el avance de la publicidad digital en las empresas del 

Perú. En este contexto, las pymes se han visto obligadas a cambiar la 

publicidad en físico a la publicidad digital por medio de las redes sociales, 

debido a que tienen mayor alcance para la difusión de sus productos o 

servicios. 

Asimismo, la investigación realizada por Aponte et al. (2020) indican que la 

publicidad digital puede aumentar las ventas y atraer a más clientes para 

cumplir con sus objetivos comerciales. Por ello, las pequeñas y medianas 

empresas están empezando a promocionar su servicio por medio de los 

canales digitales, obteniendo así mayor cantidad de ventas online. 

Respecto a los resultados expuesto en la tabla 6, el cual señala que el 

98.6% de las pymes encuestadas señala usar la aplicación de las redes 

sociales como estrategia de publicidad digital, destacando a Facebook como 

una de las redes generalistas con mayor afinidad para la publicidad de las 

pymes. En tal sentido, los resultados se asemejan a las conclusiones obtenidas 

por Olguín et al. (2019), exponen que la mayoría de las pequeñas empresas 

utilizan Facebook, la red social más popular, como una poderosa herramienta 

para atraer espectadores.  
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De acuerdo con la teoría de la publicidad, los resultados obtenidos también 

encuentran respaldo en dicha teoría, la cual menciona que hay tres factores: 

producción, poder y experiencias que influyen en la organización de redes para 

la transformación de la cultura gracias a la llegada de la tecnología. Por tanto, 

Calle et al. (2020), menciona que, la implementación de este plan de medios 

digitales mejorará el nivel de ventas en línea y mejorará el conocimiento de las 

empresas locales. En efecto, las pymes lograrán mejores resultados de venta, 

si estas implementan contenido en las redes sociales a favor de su marca, pues 

así, tendrá mayor alcance en su rubro tecnológicamente. 

Por consiguiente, Ramos (2020), mencionó que esto se debe a factores 

positivos como la información detallada sobre el anuncio (precio, características 

del producto, forma de pago, ubicación de la empresa, etc.), lo que hace que el 

diseño del anuncio sea atractivo. Por otro lado, Rodríguez et al. (2021) 

mencionó que el encontrarse bien posicionados en las redes sociales y páginas 

web permitirán a las pymes convertirse más competitivas, romper las barreras 

geográficas y poder llegar a más clientes, brindándoles así la oportunidad de 

crecer el negocio y generar más empleos. En tal sentido, es importante que las 

pymes detallen las características de sus productos y/o servicios en sus redes 

sociales para que la comunicación digital sea entendible y tengan una mejor 

captación de clientes. 

Asimismo, la investigación realizada por Mazzini (2020), señaló que los 

clientes encuentran su sitio web atractivo y, por lo tanto, se sienten conectados 

a él y esto permitió a las pymes utilizar medios digitales atractivos para los 

usuarios. Es por ello que, hoy en día las pymes tienen facilidad de difusión para 

promocionar su marca de forma creativa e innovadora por los medios digitales. 

Por otro lado, los resultados de la tabla 7 señalan que el 94.6% de las 

pymes encuestadas implementaron a los influenciadores como estrategia de 

publicidad digital. Estos hallazgos coinciden con la investigación de Palacios 

et al. (2020) quienes indican que las redes sociales se integraron en la 

sociedad como medio de comunicación, permitiendo a las personas como a 

empresas proyectar información a públicos y colectivos específicos. En ese 

sentido, los influenciadores se integraron dentro de este nuevo medio de 
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comunicación como método publicitario para las pymes gracias al alcance que 

pueden obtener en su público objetivo. 

Los resultados mostrados se asimilan al estudio realizado por Carpio et al. 

(2019) quienes mencionan que una estrategia clave en la publicidad digital es 

la conectividad, medido por el número de seguidores y fans en las redes 

sociales. En ese aspecto, la popularidad de los influenciadores es de suma 

importancia para la publicidad digital a través de las redes sociales y de esa 

manera dar a conocer la marca a sus seguidores. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Con respecto al objetivo general, se concluyó que las pymes alcanzaron un

nivel alto en el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito 

de La Molina. Debido a que utilizan las redes sociales y a los 

influenciadores constantemente para publicitar su marca. 

2. En relación al primer objetivo específico, se concluyó que las pymes

alcanzaron un nivel alto en la aplicación de las redes sociales como 

estrategia de publicidad digital destacando a Facebook como la red social 

más utilizada, seguido de Instagram y Tiktok.  

3. Según el segundo objetivo específico, se concluyó que las pymes alcanzaron

un nivel alto en la implementación de los influenciadores como estrategia 

de publicidad digital en el distrito de la Molina. Por lo cual, estas personas 

brindan alcance: popularidad y afinidad, resonancia: mensaje e 

interacción, relevancia: audiencia y contenido.   
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VII. RECOMENDACIONES

Frente a los resultados recogidos en la investigación, se recomienda que: 

1. En base a la primera conclusión, donde las pymes alcanzaron un nivel alto en

el uso de las estrategias de la publicidad digital en el distrito de La Molina, 

se recomienda a futuras pymes que tengan como principal herramienta 

digital a las redes sociales y a su vez a los influenciadores, de esta manera 

la publicidad digital será llegada a su público objetivo satisfactoriamente. 

A su vez, se recomienda realizar futuras investigaciones de tipo 

explicativa para conocer la causa y efecto de dicho tema.  

2. Según la segunda conclusión, donde las pymes alcanzaron un nivel alto en la

aplicación de las redes sociales como estrategia de publicidad digital en 

el distrito de la Molina, se recomienda a futuras pymes tomar mayor 

énfasis en las publicaciones por redes sociales. Se debe tomar en cuenta 

lo siguiente: precio, características del producto, ubicación, forma de 

pago, entre otros. 

3. De acuerdo a la tercera conclusión, donde las pymes alcanzaron un nivel alto

en la implementación de los influenciadores como estrategia de publicidad 

digital en el distrito de la Molina, se recomienda a futuras pymes y a 

personas que deseen emprender un negocio que se tome en cuenta 

incluir a los influenciadores para la participación en la publicidad digital de 

la marca. 
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MATRIZ   DE   CONSISTENCIA 
 
Título:  Estrategias de publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022. 
 

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES SUB 
INDICADORES 

METODOLOGÍA 

 
Problema General 

 
¿Cuáles son las estrategias de publicidad 
digital en las pymes de La Molina, 2022? 
 

 

Problemas Específicos 
 
¿Qué redes sociales son las más 
utilizadas como estrategia de publicidad 
digital en las pymes de La Molina, 2022? 
 
¿Cuáles son las características de los 
influenciadores como estrategia de 
publicidad digital en las pymes de La 
Molina, 2022?  

 
Objetivo General 

 
Identificar las estrategias de la publicidad 
digital en las pymes en el distrito de La 
Molina, 2022 
 

Objetivo Específicos 
 
Identificar las redes sociales que son las 
más utilizadas como estrategia de 
publicidad digital en las pymes de La 
Molina, 2022 
 
Describir las características de los 
influenciadores como estrategia de 
publicidad digital en las pymes de La 
Molina, 2022 

V1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategias de 
publicidad 

digital  

 

 

 

Redes sociales 
(Striedinger, M. 
2018) 
 

 

 

 

 

Influenciadores 
(Striedinger, M. 
2018) 
 

 

  

 

 

-Redes 
generalistas 
 

 

 

 

 

 

 

-Alcance 
 

 

 

 

-Resonancia 
 

 

 

 

-Relevancia 

 

-Facebook 
 
-Instagram 
 

 

 

 

 

 

 

-popularidad 
 
-afinidad 
 

 

-mensaje 
 
-interacción 
 

 

-audiencia 
 
-contenido 

 
Enfoque de 

investigación 
 

Cuantitativo 
 

Método 
Aplicada 

 

Nivel de estudio  
       Descriptivo 
 

Diseño de estudio 
 

No experimental, 
transversal 

 
Técnica 
Encuesta 

 

Instrumento 
Cuestionario  
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CARTA DE PRESENTACIÓN 
 

Señor:        Magister………………………………. 

Presente. 

 

Asunto:      VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVÉS DE JUICIO DE 

EXPERTOS. 

 

 Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros cordiales 

saludos y, asimismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes de la Escuela 

Profesional de Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo, en la sede 

de Ate, requerimos validar el instrumento con el cual recogeremos la información 

necesaria para poder desarrollar la investigación. 

 

El título del proyecto de investigación es: “Estrategias de la publicidad digital en las 

pymes de La Molina, 2022”. Y siendo imprescindible contar con la aprobación de 

docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mención, hemos 

considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de 

comunicaciones e investigación. 

 

El expediente de validación, que le hago llegar contiene lo siguiente: 

 

- Carta de presentación. 

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones. 

- Matriz de operacionalización de las variables. 

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos. 

- Protocolo de evaluación del instrumento 

Expresándole nuestros sentimientos de respeto y consideración, nos despido de usted, 

no sin antes agradecerle por la atención que dispense a la presente 

Atentamente 

 

 

MARIA FERNANDA FASABI ZEGARRA          GIANELLA ANGIE LUPU VILLALOBOS 

          

                   DNI: 73904935                     DNI: 72145730 

 

 

  



 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES 

 

I. Variable: Estrategias de la publicidad digital 

Según Striedinger (2018) afirma que con la globalización y los distintos 

convenios comerciales, los negocios se ven obligados a ejecutar el uso 

adecuado de los instrumentos electrónicos para la difusión de la propuesta de 

emprendimiento, que conceda una competitividad sostenible a moderado y 

extenso plazo.  

 

II. Dimensiones: 

 

1. Redes sociales: 

Según Striedinger (2018) indican que estos se integran como medio de 

comunicación, ya que cada día más personas lo utilizan para intercambiar 

mensajes, sin importar el formato de audio o video. Facilitó el uso de 

seudónimos para disfrazar a las personas y honestamente revolucionaron la 

comunicación social. 

 

2. Influenciadores: 

Según Striedinger (2018) menciona que es la habilidad de una persona con 

credibilidad y empatía para expandir un mensaje o acción. Para ello se deben 

aplicar las tres R: Reach o alcance, Resonance o resonancia, relevance o 

relevancia.  
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

Título: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”. 

 

N° VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL 
Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

MD D A MA MD D A MA MD D A MA  

  DIMENSIÓN: REDES SOCIALES                            

1 
La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes     X       X       X    

2 
La red social Facebook tiene mayor alcance en comparación 

con otras redes sociales     X       X       X      

3 
La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes   X    X    X   

4 
 La red social Instagram tiene mayor alcance en comparación 

con otras redes sociales     X       X       X     

5 
La red social Tik tok es una estrategia de publicidad digital para 

las pymes   X    X    X   

6 
La red social Tik tok tiene mayor alcance en comparación con 

otras redes sociales   X    X    X   

  DIMENSIÓN:  INFLUENCIADORES                        

7 
La popularidad de los influenciadores es necesario para poder 

invertir en una empresa     X         X        X      

8 
Te dejaste persuadir por un influencer por la afinidad que 

mantiene con la pyme     X        X        X     

9 
Las pymes influyen a los influencers como parte de las 

estrategias publicitarias digitales     X        X        X     
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10 

Los influencers como parte de las estrategias publicitarias 

digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las 

pymes 
    X        X        X     

11 
La interacción entre el influencer y el usuario es importante 

para una estrategia publicitaria digital para las pymes   X    X    X   

12 
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa 

para que tenga mayor relevancia ante el público   X    X    X   

13 
La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la 

audiencia   X    X    X   

14 
La promoción con influencers es importante para la captación 

de clientes   X    X    X   

15 
El contenido de los influencers hacia la marca es importante 

para la captación de clientes   X    X    X   

16 
El contenido de los influencers hacia la marca debe ser de 

forma creativa e innovadora   X    X    X   

17 
La publicidad con influencers es mejor que la publicidad 

pagada en redes sociales   X    X    X   

18 
Los influencers deben mantener una interacción constante 

con los usuarios en colaboración con la pyme   X    X    X   

 

 
 

 

MD: Muy Deficiente   D: Deficiente              A: Aplicable    MA: Muy Aplicable 
 

 

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepción. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Antón Llanos, Juan Carlos



44 

 

                   Fecha: 07/10/2022    

Especialidad del validador: Marketing 

Investigación en comunicación 

 

                                                                                                                                                                                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son 
suficientes para medir la dimensión  

 

 

 

------------------------------------------ 

Firma del Experto Informante. 

Especialidad 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

Título: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”. 

 

N° VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL 
Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

MD D A MA MD D A MA MD D A MA  

  DIMENSIÓN: REDES SOCIALES                            

1 
La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes     x       x       x    

2 
La red social Facebook tiene mayor alcance en comparación con 

otras redes sociales     x       x       x      

3 
La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes   x    x    x   

4 
 La red social Instagram tiene mayor alcance en comparación 

con otras redes sociales     x       x       x     

5 
La red social Tik tok es una estrategia de publicidad digital para 

las pymes   x    x    x   

6 
La red social Tik tok tiene mayor alcance en comparación con 

otras redes sociales   x    x    x   

  DIMENSIÓN:  INFLUENCIADORES                        

7 
Es necesario invertir en uno de los influencers con más 

popularidad en el rubro de tu empresa     x         x        x      

8 
Te dejaste persuadir por un influencer gracias a la afinidad que 

mantiene con el rubro de las pymes     x        x        x     
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9 
Los influencers son parte de las estrategias publicitarias digitales 

para las pymes     x        x        x     

10 

Los influencers como parte de las estrategias publicitarias 

digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las 

pymes 
    x        x        x     

11 
La interacción es importante para una estrategia publicitaria 

digital para las pymes   x    x    x   

12 
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa 

para que tenga mayor relevancia ante el público   x    x    x   

13 
La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la 

audiencia   x    x    x   

14 
La promoción con influencers son importantes como estrategia 

de publicidad digital para las pymes para la captación de clientes   x    x    x   

15 
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes es 

importante para la captación de clientes   x    x    x   

16 
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes 

debe ser de forma creativa e innovadora   x    x    x   

17 
La publicidad con influencers es mejor que la publicidad 

pagada en redes sociales   x    x    x   

18 
La interacción es importante para una estrategia publicitaria 

digital para las pymes   x    x    x   

 

 
 

 

MD: Muy Deficiente   D: Deficiente              A: Aplicable    MA: Muy Aplicable 
 

 

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepción. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 
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Apellidos y nombres del juez validador: Rios Incio, Felipe Anderson 

                Fecha: 01/07/2022    

Especialidad del validador:  

Maestría en Gestión comercial y comunicaciones de marketing 

                                                                                                                                                                                                      

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son 
suficientes para medir la dimensión  

 

 

 

------------------------------------------ 

Firma del Experto Informante. 

Especialidad 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

Título: “Estrategias de la publicidad digital en las pymes de La Molina, 2022”. 

N° VARIABLE: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD DIGITAL 
Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

MD D A MA MD D A MA MD D A MA 

DIMENSIÓN: REDES SOCIALES 

1 
La red social Facebook es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes X X X 

2 
La red social Facebook tiene mayor alcance en comparación con 

otras redes sociales X X X 

3 
La red social Instagram es una estrategia de publicidad digital 

para las pymes X X X 

4 
 La red social Instagram tiene mayor alcance en comparación 

con otras redes sociales X X X 

5 
La red social Tik tok es una estrategia de publicidad digital para 

las pymes X X X 

6 
La red social Tik tok tiene mayor alcance en comparación con 

otras redes sociales X X X 

DIMENSIÓN:  INFLUENCIADORES 

7 
Es necesario invertir en uno de los influencers con más 

popularidad en el rubro de tu empresa X  X X 

8 
Te dejaste persuadir por un influencer gracias a la afinidad que 

mantiene con el rubro de las pymes X  X X 
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9 
Los influencers son parte de las estrategias publicitarias digitales 

para las pymes X  X X 

10 

Los influencers como parte de las estrategias publicitarias 

digitales deben emplear un mensaje claro y sencillo para las 

pymes 
X X X 

11 
La interacción es importante para una estrategia publicitaria 

digital para las pymes X X X 

12 
Los influencers deben realizar la publicidad de forma creativa 

para que tenga mayor relevancia ante el público X X X 

13 
La publicidad con influencers tiene mayor relevancia para la 

audiencia X X X 

14 

La promoción con influencers son importantes como estrategia 

de publicidad digital para las pymes para la captación de 

clientes 
X X X 

15 
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes es 

importante para la captación de clientes X X X 

16 
El contenido de los influencers hacia la marca de las pymes 

debe ser de forma creativa e innovadora X X X 

17 
La publicidad con influencers es mejor que la publicidad 

pagada en redes sociales X X X 

18 
La interacción es importante para una estrategia publicitaria 

digital para las pymes X X X 

MD: Muy Deficiente D: Deficiente  A: Aplicable MA: Muy Aplicable 

Observaciones: Algunas preguntas deben estar dirigidas a los socios y de esa forma recoger su percepción. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ X ]  Aplicable después de corregir [   ]  No aplicable [   ]
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------------------------------------------ 

Firma del Experto Informante. 

Especialidad 

Apellidos y nombres del juez validador: Magister Yvy Elizabeth Mogollón Cruz  Fecha: 01/07/2022 

Especialidad del validador: Marketing 

 

 

 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son 
suficientes para medir la dimensión  
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Anexo. Tabulación en Excel 
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