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RESUMEN

El estudio titulado “El rol de la comunicacion publicitaria y la evolucién del E-
commerce en las redes sociales, Trujillo-2021” planted6 como objetivo determinar la
relaciéon que existe entre la comunicacién publicitaria y el desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

La metodologia del estudio correspondi6é al enfoque cualitativo — cuantitativo,
alcance correlacional y disefio no experimental, tom6 como muestra a 159 Comunity
manager y a 5 expertos a quienes se les aplicd como instrumentos al cuestionario y la
guia de entrevista.

Los resultados fueron que existe relacion entre la comunicacion publicitaria y el
desarrollo de e-commerce en redes sociales de manera positiva y alta, confirmandose asi
la hipétesis alternativa. Se probd la relacion entre las dimensiones imégenes, sonidos y
relatos con el desarrollo de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023,
siendo consideradas positivas y moderadas, y sobre el vinculo entre la dimension modelo
organizacional y el desarrollo de e-commerce en redes sociales fue positiva y baja. De
acuerdo con los expertos, la dimension imagenes se percibe como fuera de tendencia,
sobre la dimension contenidos precisaron innecesario subsegmentar contenido y, que es
dificil generar confianza a través de las redes sociales sin tener estrategias de por medio.

Se recomienda mantener la investigacion de las variables debido a que se

encuentran en tendencia en la sociedad.

Palabras clave: Comunicacion Publicitaria | Comercio Electrénico
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ABSTRACT

The study entitled "The role of advertising communication and the evolution of E-
commerce in social networks, Trujillo-2021" aimed to determine the relationship between
advertising communication and the development of e-commerce in social networks in the
city of Trujillo, 2023.

The methodology of the study corresponded to the qualitative-quantitative approach,
correlational scope and non-experimental design, with a sample of 159 community
managers and 5 experts to whom the questionnaire and the interview guide were applied
as instruments.

The results were that there is a positive and high relationship between advertising
communication and the development of e-commerce in social networks, thus confirming
the alternative hypothesis. The relationship between the dimension’s images, sounds and
stories with the development of e-commerce in social networks in the city of Truijillo,
2023 was tested, being considered positive and moderate, and the link between the
organizational model dimension and the development of e-commerce in social networks
was positive and low. According to the experts, the images dimension is perceived as out
of trend, on the content dimension they pointed out that it is unnecessary to sub-segment
content and that it is difficult to generate trust through social networks without having
strategies in place.

It is recommended to keep researching the variables because they are trending in society.

Keywords: Advertising Communication | E-commerce
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Convertir una idea de negocio en un suefio hecho realidad es uno de los
mayores y mas valiosos logros de un emprendedor, més ain cuando comienza a
observar ese retorno de inversion. Significa la realizacion de su vision y el exito
tangible de su esfuerzo (Delgado, 2018). Sin embargo, en la era digital actual,
donde la atencion esta fragmentada y la competencia es feroz, la publicidad
efectiva juega un papel crucial para dar a conocer una empresa y llegar a su
publico objetivo. El poder de la publicidad digital radica en su capacidad para
crear conversaciones, generar rumores y establecer una fuerte presencia en linea

para el negocio (Zambrano y Cagua, 2019).

En la constante evolucion del e-commerce, el sector de la publicidad se ha
convertido en el factor mas influyente para atraer clientes e impulsar las ventas,
en consecuencia, explorar el impacto de la publicidad se vuelve imperativo,
especialmente en el contexto de la pandemia de COVID-19, donde las empresas
tuvieron que adaptarse a los comportamientos cambiantes de los consumidores y
una mayor dependencia de las plataformas en linea, volviéndose crucial examinar
si la aplicacion de estrategias publicitarias correctas ha llevado al crecimiento y
evolucion de las e-commerce centrado unicamente en las redes sociales (Ramos

et, 2020).

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 11
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Esta investigacion contribuy6 a una comprension mas profunda del papel de
la publicidad en el impulso del éxito comercial; las redes sociales brindan un
poderoso medio publicitario al que todos pueden acceder, donde, en comparacion
con los canales de medios tradicionales como la prensa, la television o la radio,
las redes sociales ofrecen una plataforma rentable con una inversion casi nula para
presentar la marca (Sanz-Marcos, 2018), siendo medios eficientes que permiten

una segmentacion precisa y un impacto de gran alcance (Sanz-Marcos, 2018).

En el contexto de esta investigacion, es de vital importancia reconocer la
importancia de la publicidad y la comunicacion en la jornada emprendedora. Al
explorar el papel de la publicidad en el éxito de las empresas y analizar el potencial
de las redes sociales como herramientas publicitarias, podemos obtener
informacidon valiosa sobre estrategias efectivas para emprendedores. Esta
investigacion busca arrojar luz sobre la dindmica entre la publicidad, las redes
sociales y los resultados comerciales, brindando recomendaciones préacticas para
que los empresarios naveguen por el panorama publicitario en constante evolucion

y aprovechen los canales digitales rentables para promocionar sus marcas.

1.2. Justificacion
Desde una perspectiva teorica, se implica realizar una revision extensa de
documentos para establecer un marco tedrico para las variables, ademas, implica
seleccionar materiales practicos y empiricos que faciliten la comparacion de
resultados y proporcionen informacion para comprender el entorno en el que opera
la comunicacién publicitaria y su impacto en la evolucion del comercio

electronico. Mediante la comparacion de resultados y hallazgos, esta investigacion

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 12
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tiene como objetivo arrojar luz sobre la compleja relacion entre la comunicacion
publicitaria y la evolucién del comercio electrénico, brindando una comprension

matizada del impacto y las posibles estrategias para una implementacion efectiva.

En conclusion, esta investigacion busca cerrar la brecha entre la teoria y la
practica al justificar el estudio de la comunicacion publicitaria y su impacto en la
evolucion del e-commerce. Al realizar una revision exhaustiva de la literatura
tedrica y analizar materiales practicos y empiricos, esta investigacion contribuye
al campo ampliando el conocimiento, brindando implicaciones préacticas y
orientando futuras investigaciones y estrategias comerciales en el dominio de la

comunicacion publicitaria y el e-commerce en las redes sociales.

1.3. Antecedentes
1.3.1. Internacionales
Fuentes (2022) intitulado “Desarrollo del comercio electronico y marketing
digital en las micro empresas” — Guatemala, planteé como objetivo demostrar el
impacto que ha tenido el comercio electronico y el marketing digital en las
micro y pequefias empresas que funcionan en el municipio de San Pedro
Sacatepéquez; la metodologia empleada correspondié al enfoque cuantitativo,
considerandose un muestreo a conveniencia seleccionandose a 50 microempresas,
los resultados obtenidos correspondieron a que los negocios o empresas de la
ciudad carecen de los conocimientos y estrategias adecuadas para aprovechar al
méaximo el comercio electronico y el marketing digital, la mayoria opera en las
redes sociales por experiencia y esto se convierte en una debilidad ya que les

impide crecer con eficiencia y productividad empresarial. También se encontro

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 13
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que un pequefio nimero de empresas se han enfocado en contratar personal
dedicado para administrar comunidades en linea, administrar la identidad e
imagen de la empresa, como medio de crecimiento y fuente de ganancias para
empresas y municipios. Los empresarios que no han adoptado el comercio
electronico en sus MIPYMES no creen que el comercio electronico encaje con el
negocio, ven al comercio electronico sin importancia, falta capacitacion del

personal, escasean los modelos de adaptacién y escasean los recursos financieros.

En Ecuador, Pefarrieta (2021) intitulado “La comunicacion publicitaria en
la reactivacion econdmica en época de pandemia en los comerciantes de Quevedo
del ano 2020” — Ecuador, teniendo como objetivo analizar la incidencia que han
tenido las redes sociales como medio de comunicacion publicitaria por los
emprendedores durante la pandemia del 2020, habiendo correspondido a una
investigacion cualitativa basada en la técnica estudio de casos, obteniéndose que
los empresarios han logrado convencer a los usuarios de una manera mas agresiva
utilizando estrategias publicitarias basicas e incluso generar nuevos consumidores
dentro de estas aplicaciones virtuales; la facil entrada y funcionamiento de estas
plataformas te permite subir todo tipo de contenido, ya sean imagenes, texto o
videoclips, y que llegue rapidamente. Las plataformas de Facebook e Instagram
permiten a los emprendedores conocer mas sobre sus objetivos a través de
encuestas 0 preguntas sencillas. En resumen, se puede establecer que las redes
sociales son un canal importante para el crecimiento y desarrollo de negocios de

todo tipo.
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Garcia (2020) intitulado “Integracion de las redes sociales en el comercio
electronico y los nuevos medios digitales” - Espafia, plante6 como objetivo
demostrar como las redes sociales han afectado al comercio electronico a traves
del andlisis de las inversiones publicitarias realizadas por pequefias empresas,
siendo un estudio de enfoque cualitativo, obtuvo como conclusiones que el
nimero de usuarios en las redes sociales no ha dejado de crecer y se han
convertido en canales legitimos de compra y venta. Las empresas deben
aprovechar estas oportunidades y lanzar campafas publicitarias en las redes mas
importantes y en las redes donde reside su publico objetivo si quieren ganar
visibilidad. EI comercio electrénico social ya existe y seguira creciendo y
desarrollandose en el futuro. La cantidad de usuarios que compran a traves de
dispositivos inalambricos como teléfonos inteligentes o tabletas no ha dejado de
crecer, por lo que las empresas deberan invertir en desarrollar sus propias
aplicaciones de compras para teléfonos inteligentes. EI comercio electronico
movil es una de las tendencias de mayor crecimiento debido al aumento en el
consumo de teléfonos moviles y la mejora en la calidad y expansion de Internet.
Los medios publicitarios tradicionales como revistas, folletos, vallas publicitarias,
etc., ya no son tan efectivos como antes, hoy se busca la interaccion entre marcas
y usuarios, este factor es clave en la nueva imagen de consumo, por lo que las
redes sociales estan en auge y la television se asocia estrechamente con ellas para

brindar espectadores con este interactivo.

En Uruguay, Zuiiga (2021) intitulado “Las redes sociales y su impacto
publicitario en Uruguay, 2020” planteo el objetivo de determinar el impacto de las
redes sociales en la publicidad ecuatoriana en el afio 2020, correspondiendo a una

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 15
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investigacion bibliografica de enfoque cualitativo, obteniendo que los resultados
son positivos, mostrando que las redes sociales como medio publicitario tienen un
gran impacto en la actualidad debido al uso frecuente de Internet por parte de los
ecuatorianos, especialmente en redes sociales como Facebook. Dada la gran
cantidad de usuarios que consumen contenido en las redes sociales, este fendmeno
ha llevado a las agencias de publicidad a migrar a campafias publicitarias mas

grandes.

En México, Campos (2021) intitulado “Incidencia de la fotografia en la
comunicacion publicitaria en emprendimientos” — México, planted el objetivo de
medir la incidencia que tiene la fotografia en la comunicacién publicitaria como
estrategia de incremento de ventas, siendo de corte cualitativo — cuantitativo, de
tipo descriptiva que empledé como instrumento a la entrevista aplicada a 3
emprendedores y el cuestionario a 119 micro empresarias de Cancun. Se obtuvo
como resultados que la fotografia publicitaria es importante para la promocion de
diversos productos y servicios en diversos medios digitales, sin embargo, este
recurso es desaprovechado por los empresarios quienes en su mayoria enfatizan
que no la utilizan adecuadamente o desconocen las diversas herramientas. En
cuanto a las estrategias relacionadas con la comunicacion visual, se concluy6 que
el uso correcto de las fotos publicitarias puede aumentar significativamente el
nimero de clientes, y al mismo tiempo, el uso de elementos publicitarios
Ilamativos relacionados con la comunicacion visual aumenta el interés del
consumidor. ElI comercio electronico estd en constante evolucion, y con cada
nueva tecnologia o avance, aparecen mas formas y posibles variaciones del

comercio electronico, y con ellas vienen nuevos desafios para el futuro.
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1.3.2. Nacionales

Negrillo (2021) intitulado “Las redes sociales en el comercio electronico y
el social commerce” — Peru, plante6 como objetivo entender de manera clara el
concepto del comercio electronico, la creciente presencia de las redes sociales en
el mismo y como la confluencia de ambos a originado el social commerce, siendo
la metodologia utilizada correspondié al enfoque cuantitativo de tipo no
experimental. Las conclusiones a las que se llegaron fueron reconocer la
importancia de la electronica en la actualidad. Segun los datos de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia, se puede observar que el nimero de
transacciones y el volumen de negocio del comercio electronico ha aumentado
significativamente cada afio, lo que demuestra su proporcién en la economia
actual. Hay que mencionar las redes sociales y su relacion con el comercio
electronico. El impacto de las plataformas sociales en el comercio electrénico, y
mas concretamente en los consumidores, se solidifica gracias a las afirmaciones
realizadas en el apartado de incidencia de las redes sociales y las investigaciones
realizadas sobre las mismas. El comercio electrénico esta en constante evolucion,
y con cada nueva tecnologia o avance, aparecen mas formas y posibles variaciones

del comercio electronico, y con ellas vienen nuevos desafios para el futuro.

Jiménez (2019) intitulado “Publicidad y comercio electronico en tiempos de
Facebook™- Peru, planteando como objetivo conocer el rol de la publicidad en
Facebook para la generacion de confianza hacia tiendas de comercio electrénico
en la ciudad de Lima, siendo una de disefio fenomenoldgico, empleando la

entrevista semiestructurada aplicada a 7 participantes, obteniéndose como
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conclusiones que la publicidad debe estar orientada al efecto educativo, que
permita a los participantes ingresar al comercio electronico a traves de una
comunicacion basada en sus necesidades. Dicho esto, los anunciantes deben
comenzar a disefiar y aplicar estrategias de comunicacién que sean realistas para
cada audiencia. Es importante que los anunciantes encuentren un equilibrio entre
las promociones y las comunicaciones relevantes a través de Facebook, ya que
muchos participantes dijeron que se sintieron abrumados con los mensajes
orientados a las ofertas. Los anunciantes deben recordar que la publicidad es una
herramienta de comunicacién que sirve a la comunidad y debe satisfacer la
necesidad del consumidor de un producto o marca. Por lo tanto, es imperativo
priorizar la seguridad y proteccion de los consumidores y brindarles las

herramientas para tomar decisiones de compra conscientes.

Requena (2019) desarroll6 una investigacidn cuyo objetivo fue el de definir
de que forma reciben la gestion de identidad corporativa los docentes
universitarios de la zona noroeste del Pert y como influye en su comportamiento.
La herramienta utilizada para obtener la informacion fue un formulario de
cuarenta y cuatro items dividido en tres secciones. La primera de ellas cont6 con
un total de veinticinco items distribuidos de la siguiente forma: quince formaron
parte de las cuatro extensiones de la variante de gestion de identidad corporativa,
dos se centraron en el atractivo de la identidad, cuatro a la variable mediadora y
cuatro para la segunda variable. Por otra parte, la segunda seccion constd de
diecinueve items que ayudaron a calibrar las dimensiones de la variable
dependiente. La tercera y ultima seccion de la herramienta presentod diversas

interrogantes de informacién general. Los resultados mostraron una influencia
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muy relevante y atractiva entre la gestion e identidad corporativa, lo cual influye
decididamente en el comportamiento y en los roles del personal docente de las

principales universidades publicas del noroeste del Per.

1.3.3. Locales
Pérez et al. (2018) intitulado “Uso e impacto de las redes sociales en las
estrategias de marketing de las PyMEs”, concluye que las estrategias de gestion
tienen alta relevancia para la competitividad de las PyMEs, en ese sentido, se
encontrd que al menos el 80% de la muestra no posee la tecnologia requerida para
implementar planes de marketing efectivos, ni enfrentar a las tendencias del
mercado. Requiriendo estar actualizado en cuanto a la vanguardia tecnolégica y

las acciones de la competencia para sobrevivir en el mercado globalizado.

Rodriguez (2017) centr6 su investigacion en el descubrimiento de la apreciacién
de la identidad corporativa en el publico de la escuela de posgrado de una
universidad del Per(. En su ejecucion se contd con una muestra piloto conformada
por ciento veinticinco personas, arrojando los siguientes resultados: cuarenta y
tres por ciento de los encuestados se sienten valorados y muestran total lealtad en
un alto nivel, treinta y siete por ciento mostraron un nivel intermedio y un treinta
por ciento un bajo nivel de valoracién y lealtad. Se concluy6 que la tercera parte
de la poblacién evaluada no se muestran conformes en la empresa donde laboran
y por ello la dimensién de identidad personal es baja en contraparte con quienes
muestran un nivel alto e intermedio de conformidad al laborar profesionalmente

en la escuela de posgrado de esa casa de estudios superiores.
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1.4. Marco conceptual
1.4.1. Comunicacién Publicitaria
Es un conjunto de métodos, técnicas y acciones propias del campo de la
publicidad que se utilizan para publicitar y/o promocionar una idea, un servicio, una
marca 0 una organizacion en los medios de comunicacion disponibles (Ortega,
2009). La publicidad se define mas por su objetivo de persuadir para comprar o
defender una causa que por sus medios, y el mensaje comercial para lograr ese
objetivo ingresa a los medios mediante la compra de espacios publicitarios
(Anafios, 2009). Las comunicaciones publicitarias persuaden y alientan a las

personas a realizar acciones especificas (Muller, 2016).

Los tipos de mensajes en la publicidad, de acuerdo con lo publicado por
Maestro et al. (2018), a partir de la naturaleza de sus receptores corresponden a la
publicidad privada, siendo la comunicacién de una organizacion para su propio
beneficio, enfocada en las caracteristicas de los productos, marca y nombre de la
organizacion, etc. La Publicidad en grupo refiere a que varias personas con los
mismos intereses se unen para un negocio publicitario comun. Por otro lado, en la
publicidad comunitaria, los anunciantes, cualquiera que sea su naturaleza, sirven a
objetivos e intereses generales. Y, por ultimo, la publicidad ideoldgica donde se
diferencia de la publicidad comunitaria en que aborda temas potencialmente

controvertidos o incluso politicos.
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Tabla 1 Dimensiones e indicadores de la variable Comunicacion Publicitaria

- - Acciones del -

Acciones  del publico objetivo sobre Acciones del Reaccion de

publico la audios y videos publico objetivo la tipificacion

objetivo sobre sobre storytelling. para

las imagenes segmentar

fijas acorde a
redaccioén
publicitaria.

1.4.1.1. Imagenes
Las imagenes juegan un papel fundamental en la comunicacion publicitaria,
ya que son una herramienta efectiva para captar la atencion del objetivo publico y
transmitir mensajes de manera rapida y efectiva. Las imagenes atractivas y
Ilamativas son clave para captar la atencion de los espectadores (Ramos, 2020).
Los anuncios publicitarios suelen utilizar iméagenes impactantes, coloridas o

inusuales para destacar y generar interés en el producto o servicio promocionado.

1.4.1.1.1. Acciones del publico objetivo sobre las imégenes fijas

Hace referencia a las respuestas y comportamientos que los espectadores
tienen al interactuar con las imagenes estéaticas utilizadas en la publicidad. Estas
acciones pueden variar segun el individuo y su nivel de interés en la publicidad.
El publico objetivo puede ser atraido visualmente por una imagen llamativa,
colorida o impactante. Esto puede resultar en una mayor atencion y concentracion

en el anuncio.
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1.4.1.2. Sonidos
La utilizacion de elementos auditivos para transmitir y crear mensajes una
experiencia sensorial en el objetivo publico. El sonido puede desempefiar un papel
fundamental en la publicidad, ya que tiene el poder de evocar emociones, captar
la atencién y reforzar el mensaje visual. A continuacion, se presentan algunos

aspectos clave relacionados con el sonido en la comunicacion publicitaria:

Jingles y melodias: Los jingles son composiciones musicales pegadizas y
memorables que se utilizan en los anuncios publicitarios. Estas melodias suelen
tener letras que hacen referencia al producto o servicio promocionado y se repiten

para generar reconocimiento de marca y grabacion en el objetivo pablico.

Efectos de sonido: Los efectos de sonido se utilizan para crear impacto y
Ilamar la atencion del publico. Pueden ser sonidos realistas o creativos que
enfaticen ciertos aspectos del mensaje o transmitan una sensacion especifica. Por
ejemplo, un anuncio de automdviles puede incluir el sonido de un motor rugiendo

para transmitir potencia y velocidad.

Voz en off: La voz en off es una técnica en la que una voz narradora o un
locutor profesional proporciona informacion adicional o guia al pablico a través
del anuncio. La voz en off puede ser utilizada para transmitir mensajes clave,
describir las caracteristicas del producto o servicio, o establecer el tono emocional

del anuncio.

Ambiente sonoro: EI ambiente sonoro se refiere a la utilizacion de sonidos
ambientales para crear una atmdsfera o escenario especifico en el anuncio. Por

ejemplo, un anuncio de un café puede incluir el sonido de tazas chocando y
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conversaciones de fondo para evocar la sensacion de un ambiente acogedor y

animado.

En resumen, el sonido en la comunicacion publicitaria es una herramienta
poderosa para transmitir mensajes, generar emociones y captar la atencion del
publico objetivo. Ya sea a través de jingles, efectos de sonido, voz en off o
ambiente sonoro, el sonido desempefia un papel clave en la construccion de la

experiencia publicitaria.

1.4.1.2.1. Acciones del publico objetivo sobre la audios y videos:

Segln la plataforma y el contexto en el que se presenten se presentan
algunas acciones comunes que los espectadores pueden realizar al interactuar con

los audios y videos publicitarios:

Reproducir el contenido: El objetivo publico puede decidir reproducir el
audio o video publicitario cuando se encuentra con él. Esto implica prestar

atencion y dedicar tiempo para consumir el mensaje promocional.

Ver el video completo: Si se trata de un video mas largo, el objetivo publico
puede decidir verlo en su totalidad, lo que indica un mayor nivel de interés en el

contenido y en la oferta promocionada.

Compartir en redes sociales: Si el video o audio es impactante, entretenido
o informativo, el publico objetivo puede optar por compartirlo en sus redes

sociales, lo que aumenta la visibilidad y el alcance del anuncio.

Comentar o dejar reacciones: Los espectadores pueden interactuar con los

audios y videos a través de comentarios, reacciones o likes, expresando sus
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opiniones y emociones hacia el contenido publicitario.

Realizar acciones posteriores: dependiendo del objetivo del anuncio, el
objetivo publico puede tomar acciones adicionales después de interactuar con el
audio o video. Esto puede incluir visitar un sitio web, hacer una compra,
suscribirse a una lista de correo electrénico, descargar una aplicacion o buscar mas

informacidn sobre el producto o servicio promocionado.

Saltar o omitir el contenido: En algunos casos, el objetivo publico puede
optar por saltar o omitir el audio o video publicitario si no encuentra relevancia o
interés en él. Esto puede suceder en anuncios en linea o cuando se reproduce
contenido grabado, como en la television. Es importante tener en cuenta que las
acciones del objetivo publico pueden variar segin el medio y la plataforma
utilizada para la comunicacion publicitaria. Ademas, la efectividad de las acciones
puede medirse mediante métricas como la tasa de reproduccién, el tiempo de

visualizacidn, el alcance social y las conversiones generadas.

1.4.1.3. Relatos
Se refieren al uso de narrativas o historias para transmitir mensajes
publicitarios de manera efectiva. En lugar de simplemente presentar informacion
sobre un producto o servicio, los relatos publicitarios buscan involucrar
emocionalmente al publico objetivo y captar su atencion a través de una historia

convincente.

Los relatos en la comunicacion publicitaria pueden tomar diferentes formas
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y formatos, como anuncios de television, videos en linea, anuncios impresos o
campafias en redes sociales. Estas narrativas publicitarias suelen tener una
estructura que incluye un planteamiento, un desarrollo y una resolucién, y pueden
contar con personajes, conflictos y momentos de tension para generar interés y

mantener la atencién del pablico.

Al utilizar relatos en la comunicacion publicitaria, las marcas pueden lograr

varios objetivos, como:

Conectar emocionalmente: Los relatos permiten que el objetivo publico se
identifique con los personajes o situaciones presentadas, que demuestren empatia
y conexién emocional. Esto facilita la construccién de una relacion més fuerte

entre la marca y los consumidores.

Transmitir valores y mensajes: A través de los relatos, las marcas pueden
comunicar sus valores, vision o mensajes clave de una manera mas efectiva. Las
historias pueden ser utilizadas para transmitir ideas y conceptos de una manera

memorable y facilmente comprensible.

Generar interés y atencién: Los relatos publicitarios atractivos y mantener
bien construidos tienen el potencial de captar la atencion del pablico y publicitario
involucrado durante el mensaje. Esto es especialmente importante en un entorno

saturado de informacion y anuncios.

Diferenciarse de la competencia: Al utilizar relatos Unicos y creativos, las
marcas pueden destacar entre la competencia y crear una imagen distintiva en la
mente del objetivo pablico. Los relatos ayudan a las marcas a resaltar y ser

recordadas.

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 25



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION
DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021

En resumen, los relatos en la comunicacion publicitaria implican el uso de
narrativas e historias para transmitir mensajes publicitarios de manera efectiva.
Estas historias ayudan a conectar emocionalmente con el publico, transmitir

valores y mensajes, generar interés y diferenciarse de la competencia.

1.4.1.3.1. Acciones del publico objetivo sobre storytelling:
Las acciones del publico objetivo sobre el storytelling en la comunicacién

publicitaria pueden variar, pero aqui hay algunas respuestas comunes:

Atencion y captacion: Una de las acciones clave del objetivo pablico es
prestar atencion al storytelling utilizado en la publicidad. Si el relato es atractivo
y cautivador, el publico se involucrara y mostrara interés en la historia que se esta

contando.

Identificacion emocional: El objetivo puablico puede identificarse
emocionalmente con los personajes o situaciones presentadas en el storytelling.
Esto implica que los espectadores sientan empatia, conexién o resonancia con la
historia contada, lo que puede generar una respuesta emocional positiva y una

mayor conexion con la marca.

Comepartir y difundir: Si el storytelling es efectivo y resonante, el publico
objetivo puede sentirse motivado a compartir la historia con otros. Esto puede
ocurrir en forma de boca a boca, a través de las redes sociales o compartiendo
enlaces a la publicidad en linea. EI publico se convierte asi en un defensor o

promotor de la historia y la marca.
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Conversion y accion: El storytelling puede influir en las acciones del
objetivo publico, llevandolos a tomar medidas especificas. Por ejemplo, pueden
realizar una compra, visitar un sitio web, suscribirse a una lista de correo

electrénico o participar en una camparia promocional.

Recordacién y fidelidad: El storytelling efectivo puede ayudar a que la
marca y su mensaje se graben en la memoria del objetivo publico. A través de la
narracion de historias memorables, se puede fortalecer el reconocimiento de

marca, la recordacion y la fidelidad a largo plazo.

En resumen, incluyen prestar atencion y captar la historia, identificarse
emocionalmente, compartir y difundir la historia, realizar conversiones y acciones
especificas, y recordar y ser leales a la marca a través de la narracion efectiva de

historias.

1.4.1.4. Organizacion Social

La organizacion social en la comunicacién publicitaria se refiere a como se
estructuran y organizan los mensajes publicitarios para acercarse a segmentos
especificos de la sociedad. Esto implica la seleccidn de canales de comunicacion,
estrategias de segmentacion de mercado y la adaptacion del mensaje para
diferentes grupos sociales. En la comunicacion publicitaria, las marcas y los
anunciantes suelen tener en cuenta los diferentes aspectos de la organizacion
social, como la demografia, la cultura, los valores y las actitudes de los
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consumidores, con el objetivo de crear anuncios que sean relevantes y atractivos

para su objetivo publico.

Algunos aspectos de la organizacion social en la comunicacion publicitaria

incluyen:

Segmentacion del mercado: Las marcas identifican segmentos de la
poblacion que tienen caracteristicas y necesidades similares y desarrollan
estrategias publicitarias especificas para cada segmento. Esto implica adaptar el
mensaje, los canales de comunicacion y los enfoques creativos para llegar de

manera efectiva a cada grupo social.

Lenguaje y tono: La organizacion social también tiene en cuenta el lenguaje
y el tono utilizados en los anuncios publicitarios. Los mensajes pueden ser
adaptados para reflejar el lenguaje y las expresiones comunes de un grupo social
especifico, de manera que el anuncio sea mas relevante y comprensible para ese

publico.

Valores y culturas: La comunicacion publicitaria tiene en cuenta los valores
y las culturas predominantes en la sociedad para garantizar que el mensaje
publicitario no sea ofensivo o inapropiado. Se busca establecer una conexion

respetuosa y positiva con los diferentes grupos sociales.

Canal de comunicacion: La eleccion del canal de comunicacion también
puede ser influenciada por la organizacién social. Por ejemplo, algunas marcas
pueden preferir utilizar plataformas de redes sociales para llegar a un pablico mas
joven, mientras que otras pueden optar por la television para llegar a un pablico

mas amplio y diverso.
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En resumen, la organizacién social en la comunicacién publicitaria se refiere
a coémo se estructuran y adaptan los mensajes publicitarios para llegar a segmentos
especificos de la sociedad. Esto implica la segmentacion del mercado, la
adaptacion del lenguaje y el tono, la consideracion de los valores y las culturas, y

la eleccién adecuada del canal de comunicacion.

1.4.1.4.1. Reaccion de la tipificacion para segmentar acorde a redaccion
publicitaria:

La tipificacion para segmentar en la redaccion publicitaria implica la
identificacién y clasificacion de los diferentes grupos de consumidores o
audiencias a los que se dirige un mensaje publicitario. Esta segmentacion se basa
en caracteristicas demograficas, psicograficas, geograficas u otros criterios
relevantes para la campafia publicitaria en cuestion. La redaccion publicitaria para
la segmentacion se enfoca en comunicar el mensaje de manera efectiva y

persuasiva, adaptandolo al grupo especifico

E-commerce

Segtin Retamozo (2020), “las e-commerce son modelo de negocio que permite a las

empresas ya los consumidores realizar transacciones comerciales electrénicas sin la

necesidad de una ubicacion fisica tradicional”. Las transacciones se realizan en linea,

generalmente a través de sitios web o aplicaciones moviles. Los clientes pueden buscar y

seleccionar productos, realizar pagos en linea y recibir los productos o servicios en su

domicilio. se refiere a la compra y venta de bienes y servicios a través de Internet. Abarca

una amplia gama de actividades, que incluyen el comercio minorista en linea, los
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mercados en linea, los pagos electronicos y la gestién de la cadena de suministro digital.
Este modelo de negocio ha revolucionado la forma en que operan las empresas y cémo
los consumidores participan en el comercio. Gracias a ello, las empresas establecen
catalogos virtuales, lo que les permite llegar a una audiencia global y operar las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana. Los clientes pueden buscar catadlogos de productos,
comparar precios y realizar compras comodamente desde sus dispositivos, eliminando la
necesidad de visitas fisicas a las tiendas fisicas. Esta comodidad ha ampliado
significativamente las opciones de los consumidores y la accesibilidad a los bienes y
servicios. Uno de los principales impulsores del crecimiento del comercio electronico es
el manejo seguro y eficiente de las transacciones electronicas. Las pasarelas de pago y las
billeteras digitales permiten a los clientes realizar pagos en linea seguros, fomentando la
confianza y fomentando mas transacciones (Megassini, 2014). Ademas, las plataformas
de e-commerce a menudo brindan recomendaciones personalizadas y experiencias
personalizadas basadas en las preferencias del usuario y los datos histéricos, lo que
mejora la satisfaccion y la lealtad del cliente. Ademas, las operaciones de back-end del
e-commerce involucran varios procesos, incluida la gestion de inventario, el
cumplimiento de pedidos y la logistica. Se emplean tecnologias avanzadas como la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico para optimizar estas operaciones,

mejorando la eficiencia, la precision y la rentabilidad.

Sin embargo, el comercio electrdnico no esta exento de desafios. Las amenazas a la
ciberseguridad, como las filtraciones de datos y el fraude, plantean riesgos tanto para las
empresas como para los clientes. Las preocupaciones sobre la privacidad y el
cumplimiento normativo también son consideraciones importantes en el panorama del

comercio electronico. Ademas, la brecha digital y las disparidades en el acceso a Internet
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pueden limitar todo el potencial del comercio electrénico en ciertas regiones o
poblaciones. En general, el comercio electronico ha transformado la forma en que se
realiza el comercio, empoderando tanto a las empresas como a los consumidores. Su
continua evolucion e integracion con tecnologias emergentes prometen mayores avances
en areas como el comercio mavil, el comercio por voz y las experiencias de compra de
realidad aumentada. Por consecuencia, encontramos que para la variable e-commerce que

se considera la siguiente figura:

Tabla 2 Dimensiones e indicadores de la variable E-commerce

CONTENIDO DISENO DE FACILIDAD CONFIAN
INTERFAZ DE USO ZA
Claridad Estructura Intuicién Segurida
d
Relevanc Atractividad Busqueda )
i Comunic
Presentacio Facilidad acen
Satisfacci n de Transacci
on de aprendiza ones
. Disefl .
zece5|da isefio je T
Esfuerzo Proteccié
Organiza razonable n
cion
Suficienc
ia

1.4.2.1. Contenido
El contenido en el e-commerce se refiere a todos los elementos de
informacion y material que se utilizan para describir y promover productos o
servicios en una tienda en linea. Este contenido puede incluir texto, imagenes,

videos, resefias de productos, especificaciones técnicas, descripciones detalladas
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y cualquier otro tipo de informacion relevante que ayude a los usuarios a
comprender y evaluar los productos que desean comprar. Desempefia un papel
crucial para atraer y convencer a los clientes potenciales, brindandoles la
informacion necesaria para tomar decisiones de compra informadas. Ademas, un
buen contenido puede mejorar la experiencia del usuario, generar confianza,
aumentar la visibilidad de los productos en los motores de busqueda y facilitar el

proceso de compra.

1.4.2.1.1. Claridad: La claridad en el contenido es crucial para brindar una
experiencia positiva al usuario y facilitar su navegacion, comprension y toma de
decisiones de compra.

1.4.2.1.2. Relevancia: Implica comprender y utilizar datos y caracteristicas del
usuario para ofrecer una experiencia personalizada.

1.4.2.1.3. Satisfaccion de necesidad: Tiene como objetivo principal generar
confianza, comodidad y satisfaccion en los usuarios durante su interaccién con el
sitio de comercio electronico, lo que a su vez fomenta la lealtad, el compromiso y

la repeticion de compras.

1.4.2.1.4. Organizacion: Se trata de organizar el contenido de manera légica y
accesible, utilizando categorias, subcategorias, etiquetas y filtros para ayudar a los
usuarios a encontrar facilmente lo que estan buscando.

1.4.2.1.5. Suficiencia: El contenido de suficiencia garantiza que los usuarios
tendrén acceso a todos los detalles necesarios sobre un producto o servicio,
incluyendo caracteristicas, especificaciones, precios, opciones de envio, politicas

de devolucidn, entre otros.
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1.4.2.2. Disefio de Interfaz.

Consiste en la disposicion de elementos, colores, tipografias, graficos y otros
componentes visuales que determinan la apariencia y la interaccién del sitio web de
comercio electrénico. El disefio de interfaz en E-commerce tiene como objetivo principal
mejorar la experiencia del usuario, facilitar la navegacion y la interaccion, y fomentar la

conversion y la satisfaccién del cliente.

1.4.2.2.1. Estructura: Es la confianza del publico hacia la marca y ésta a su vez la
utiliza con la finalidad de retener a sus clientes.

1.4.2.3.2. Atractividad: Es la confianza del publico hacia la marca y ésta a su vez
la utiliza con la finalidad de retener a sus clientes.

1.4.2.3.3. Presentacion: Es la confianza del publico hacia la marca y ésta a su vez
la utiliza con la finalidad de retener a sus clientes.

1.4.2.3.4. Disefio: Es la confianza del publico hacia la marca y ésta a su vez la

utiliza con la finalidad de retener a sus clientes.

1.4.2.3. Facilidad de uso

La facilidad de uso en el area de E-commerce se refiere a la capacidad de un sitio
web de comercio electrénico para ser intuitivo, eficiente y accesible para los usuarios,
facilitando la navegacion, la busqueda de productos y la realizacion de compras. Se
enfoca en disefiar una experiencia de usuario fluida y sin complicaciones, con el objetivo

de maximizar la satisfaccion y la eficiencia del usuario.

1.4.2.3.1. Intuicion: La disposicion de los elementos, los iconos y los botones en
el sitio web debe seguir patrones de disefio comunes y conocidos, de manera que

los usuarios puedan reconocer facilmente su funcion y como interactuar con ellos.
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1.4.2.3.2. Busqueda: La busqueda eficiente y efectiva es crucial para brindar una

experiencia de usuario satisfactoria y facilitar la toma de decisiones de compra.

1.4.2.3.3. Facilidad de aprendizaje: El sitio web debe proporcionar instrucciones
claras y concisas sobre cémo utilizar las diferentes funcionalidades y
caracteristicas. Esto puede incluir etiquetas explicativas, guias de inicio rapidas o

tutoriales interactivos.

1.4.2.3.4. Esfuerzo razonable: Se refiere a la capacidad de un sitio web de
comercio electrénico para minimizar la cantidad de esfuerzo cognitivo, fisico o
temporal que los usuarios deben realizar para interactuar con la plataforma y
lograr sus objetivos. Se busca simplificar y agilizar las tareas, evitando la

frustracion y la fatiga del usuario.

1.4.2.4. Confianza: En el &rea de E-commerce, la confianza se refiere a la sensacion
de seguridad y credibilidad que los usuarios tienen hacia un sitio web o una marca
para realizar transacciones en linea. La confianza es fundamental para establecer
relaciones solidas con los clientes y fomentar la satisfaccion, la fidelidad y el éxito
en el E-commerce.

1.4.2.3.1. Seguridad: Los usuarios deben tener la garantia de que su informacion
personal y financiera esta protegida y se maneja de manera segura. El uso de
certificados SSL, métodos de encriptacion y politicas de privacidad claras son

elementos que contribuyen a generar confianza.

1.4.2.3.2. Comunicacion: Brindar un excelente servicio al cliente, tener canales
de comunicacion efectivos y proporcionar respuestas rapidas y utiles a las

consultas y problemas de los usuarios contribuye a generar confianza en el sitio
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de E-commerce.

1.4.2.3.3. Transacciones: La existencia de politicas claras y justas de devolucion
y garantia brinda confianza a los usuarios, ya que saben que pueden solucionar

problemas o devolver productos si no estan satisfechos con su compra.

1.4.2.3.4. Certeza: La reputacion de una marca, las resefias y opiniones de otros
clientes, asi como los premios o certificaciones recibidos, pueden influir en la

confianza del usuario.

1.4.2.3.5. Proteccion: Los usuarios deben sentirse seguros al proporcionar su
informacion personal y financiera. Esto implica implementar medidas de
seguridad, como el uso de certificados SSL, métodos de encriptacion y politicas

claras de privacidad y proteccion de datos.

1.5. Formulacién del problema
¢De qué manera influye la comunicacion publicitaria en la evolucion de e-commerce

en las redes sociales, Trujillo-2021?

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre la comunicacion publicitaria y la evolucion
de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2021.

1.6.2. Objetivos especificos:

- Determinar la relacion entre la dimension iméagenes y el desarrollo de e-

commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2021.
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- Establecer la relacion entre la dimension sonidos y el desarrollo de e-commerce
en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2021.

- Fijar la relacion entre la dimension relatos y el desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2021.

- Determinar la relacion entre la dimension modelo organizacional y el desarrollo
de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2021.

- Analizar las variables a través de las perspectivas de expertos profesionales de

la ciudad de Trujillo, 2021.

1.7. Hipotesis

1.7.1. Hipdtesis cientifica:

Existe relacion directa y altamente significativa entre el rol de la
comunicacion publicitaria y la evolucion de del e-commerce dentro de las

redes sociales, Trujillo-2021.
1.7.2. Hipdtesis nula:

No existe relacion directa y altamente significativa entre el rol de la
comunicacion publicitaria y la evolucion de del e-commerce dentro de las

redes sociales, Trujillo-2021.
1.7.3 Hipdtesis alterna:

Si existe relacion directa y altamente significativa entre el rol de la
comunicacion publicitaria y la evolucion de del e-commerce dentro de las

redes sociales, Trujillo-2021.
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CAPITULO Il. METODO
2.1. Tipo de investigacion

El estudio planteado, de acuerdo a su enfoque, corresponde al estudio
cualitativo — cuantitativo, considerdndose los instrumentos a utilizar con la
finalidad de llevar a cabo los objetivos planteados; en la Tabla 3 se agruparon las

definiciones propuestas para cada uno de los enfoques empleados.

Tabla 3 Enfoques de la investigacion

Enfoque Definicidon

La investigacion cualitativa implica la recopilacién y el
analisis de datos no numéricos para comprender conceptos,
Cualitativo  opiniones o experiencias, asi como datos sobre experiencias
vividas, emociones o comportamientos, y los significados que las
personas les atribuyen. (Sanchez, 2019)

Es un método estructurado de recopilacién y analisis de

informacion obtenida a través de diversas fuentes. El proceso se

Cuantitativo lleva a cabo utilizando herramientas estadisticas y matematicas

con el objetivo de cuantificar la pregunta de investigacion
(Hernandez-Sampieri et al., 2018).

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de su desarrollo, el estudio corresponde al tipo aplicado,
considerandose que esta orientado a resolver problemas comunes y, acerca de las
mediciones de recoleccion de datos, el estudio se caracteriz6 por ser retrospectivo
donde se permite formular hip6tesis sobre las posibles asociaciones entre los
resultados y la exposicion y una mayor investigacion de las posibles relaciones
que existen (Alvarez Risco, 2020)

Acorde al numero de mediciones, el disefio empleado en este estudio fue

transversal o transeccional, debido a que se relaciona en base a datos en un solo
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momento, en un unico tiempo Yy de alcance descriptivo — correlacional, debido a
que tiene como propdsito describir variables y analizar su relacion (Hernandez

Sampieri, 2018).
2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1. Poblacién A

Hernandez explica que los estudios transversales son aquellos que utilizan
informacion propia de un momento especifico y aislado. El fin de estos estudios es
la descripcidn de las variables y el analisis de como estas se inciden. La poblacién
de la investigacion se vio conformada, por hombres y mujeres que tengan la labor
de ser Comunity manager de un negocio en redes sociales. Acorde a lo publicado
por Bravo (2020), existen alrededor de 6789 en el Peru, siendo Trujillo el
representante del 4% registrado como corporacion 0 mype en Sunarp y, que en cada
una de ellas tiene al menos un especialista en redes que maneja el funcionamiento
de la misma; siendo la poblacion de alrededor de 271 administradores de

comunidades sociales.

Diagrama
r===== 1
24 _sz_ N
N el - Dénde: M = Muestra
‘M b Ox = Observacién Variable N° 1
Einiial N o S Oy = Observacién Variable N° 2:
N v r = Correlacion
\\E: _____ |
Oy
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Este estudio es de tipo correlacional ya que su proposito es mensurar el nivel de
relacion entre nuestras variables mediante el estudio y cuantificacion de esta

conexion, lo cual se sostiene de una hipotesis.

Finalmente, correspondi6 a una investigacion no experimental, dado
que no se expondra a la variable a estimulos, respetando la descripcion de los
acontecimientos tal y como se muestran en su ambiente natural, tal como lo
menciona Hernandez-Sampieri et al. (2018), en la investigacion no experimental

resulta imposible manipular variables.

2.2.2. Muestra A

Hernandez (2011) define a la muestra como aquel subconjunto de la
poblacién que es objeto de la recopilacién de informacion y que se establece de
forma exacta por anticipado. La muestra se calcul6 a través del muestreo aleatorio
simple para poblaciones finitas, tal como se muestra en el desarrollo de la formula

siguiente.

Formula finita

3 Z?pgN
T NEZ+ (Z2)pq
1.962(0.5 * 0.5)(271)

271 % 0.052 + (1.962)(0.5 * 0.5)
1.962(0.25)(271)

"= 0.6775 + 3.8416 (0.25)
_260.2684

1.6379
n = 158.90
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2.2.3. Muestra B
La muestra, con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%,
en una poblacién de 271 Comunity manager , se compone de 159 de ellos; asi
mismo, se seleccionara aleatoriamente a 5 de ellos para desarrollar una entrevista
semiestructurada con la finalidad de recopilar mayor informacion sobre las

variables.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién y analisis de datos
Acerca de la técnica e instrumento, tal como se menciono6 en el acapite del
enfoque de la investigacion, se consideraron los enfoques cualitativo y
cuantitativo para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion, los cuales se ven

especificados en la Tabla 4.

Tabla 4 Técnica e instrumento

. Técnic Instrumen
Tipo
a to
Cualitati Entrevi Guia de
Vo sta entrevista
Cuantitat Encues Cuestiona
ivo ta rio

Elaboracién: Fuente propia.

A lo que el instrumento respecta, en el caso del cuestionario, estuvo
compuesto por preguntas de medicion ordinal (escala de Likert). La variable
comunicacion publicitaria con 4 dimensiones y desarrollo de e-commerce con
4 dimensiones, sumando un total de 31 preguntas que fueron aplicadas de
manera digital a través de formularios; dichos instrumentos contaron con
validez de expertos y fue considerado como confiable a través del calculo de
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Alfa de Cronbach, optandose por considerar cualquier tasa superior a 0.85
para que sea considerado como altamente confiable (Visualizar Anexo N° 3).

Acerca del instrumento entrevista, se vio compuesto por 8 preguntas,
provenientes de las dimensiones de cada variable, teniendo validez cientifica

por parte de expertos (Visualizar Anexo N° 4).

2.4. Procedimiento

El procedimiento a seguir inicié considerandose la aplicacion del
instrumento a la muestra seleccionada, efectuandose una base de datos para la
recopilacién de la informacion codificada para posteriormente efectuar el analisis
de las medidas de tendencia central a través del programa Microsoft Excel,
agrupando datos y desarrollando tablas y figuras que permitan comprender los
resultados obtenidos de manera previa; seguido, se procesara estadisticamente la
base de datos obtenida en el programa SPSS version 25, donde se efectuaron las
pruebas de: Prueba de Normalidad y Test de Kolmogoérov-Smirnov. Con el
propdsito de definir la muestra se usaron los criterios de exclusion e inclusion que

se muestran a continuacion.

Criterios de inclusién: ser Comunity manager de un e-commerce, manejar al
menos un negocio por redes sociales, efectuar inversion de publicidad en redes

sociales y que vivan y distribuyan sus productos o servicios desde Trujillo.

Criterios de exclusion: se excluyen a todos los miembros del negocio virtual, a
quienes no apliquen inversion de publicidad en redes sociales y no vivan ni

distribuyan sus productos o servicios desde Trujillo.
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Con el fin de alcanzar los resultados, se ordenan los datos teniendo en cuenta
las respuestas por pregunta, dimension y nivel a fin de conseguir los resultados por
objetivos, usando graficos y tablas de frecuencia. Se encuentra la correlaciéon y

contrastacion de hipotesis haciendo uso de la metodologia estadistica de Spearman.

2.5. Aspectos éticos

Las consideraciones éticas para la investigacién radican en la aplicacion de
un consentimiento informado de la muestra, proporcionado y explicado
previamente, que les permita evaluar su disposicién a participar en la
investigacion. Los juicios se emiten con trascendencia social y validez cientifica,
basados en resultados fidedignos. En cuanto a la seleccion de la muestra, si bien
consistié en un muestreo aleatorio, se establecid una seleccidn justa de sujetos sin
generar estigmas sociales basados en preferencia, raza, género, cultura o religion.
En este estudio no intervienen los intereses u opiniones personales de los
participantes, la autora y asesores pueden ser considerados como tales, por lo que
no existe posibilidad de distorsiones que limiten la aplicacién de la investigacion,
y finalmente, la posibilidad de cambiar la decision. Se tiene en cuenta la muestra,
para que los participantes puedan cambiar de opinidn en la participacion de la

investigacion y publicar respuestas si lo consideran necesario.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

Considerando el presente proyecto se muestran la recoleccion de los datos de los
instrumentos desarrollados, se proceso la informacion de manera estadistica y descriptiva,
obteniéndose como resultados que: Acerca del objetivo general, siendo determinar la
relaciéon que existe entre la comunicacién publicitaria y el desarrollo de e-commerce en

redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023, se obtuvo que:

Tabla 5 Relacién entre la comunicacion publicitaria y el desarrollo de e-commerce en

redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023

Correlaciones

. Desarrollo
Comunicac
., L de e-commerce en
ion publicitaria .
redes sociales

Coeficie
nte de 1,000 ,843™
L correlacion
Comunicacion
ublicitaria Sig.
P _ & ,000
(bilateral)
Rho N 159 159
de Spearman Coeficie
nte de ,843™ 1,000
Desarrollo de correlacion
e-commerce en redes Si
ig.
sociales . 8 ,000
(bilateral)
N 159 159

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Sig.: Significancia.

De acuerdo a la Tabla 5, la comunicacion publicitaria se relaciona con el desarrollo
de e-commerce en redes sociales de manera positiva alta, considerandose una tasa de

0,843 y una significancia de 0,000. Tal como se muestra, se pudo interpretar que a medida
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que la comunicacion publicitaria incremente, incrementara el desarrollo de e-commerce

en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Acerca de los objetivos especificos, se obtuvieron resultados de los cuatro objetivos
planteados, correspondiendo a: Determinar la relacion entre la dimensidn imagenes y el

desarrollo de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Tabla 6 Relacion entre la dimension imagenes y el desarrollo de e-commerce en redes

sociales en la ciudad de Trujillo, 2023

Correlaciones

Desarrollo de e-

Im
commerce en redes
agenes
sociales
Coeficient 1, I
,498
e de correlacion 000
Sig.
Imdagenes . ,000
(bilateral)
15
N 159
Rho 9
de Spearman Coeficient 4
. 1,000
e de correlacion 98
Desarrollo de e-
Sig. ,0
commerce en redes
(bilateral) 00
sociales
15
N 159
9

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Sig.: Significancia.
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De acuerdo a la Tabla 6, la dimension imagenes se relaciona con el desarrollo de e-
commerce en redes sociales de manera positiva moderada, considerandose una tasa de
0,498 y una significancia de 0,000. Tal como se muestra, se pudo interpretar que a medida
que se implementen las imagenes, se mejorara el desarrollo de las e-commerce en redes
sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Obijetivo especifico 2: Establecer la relacion entre la dimensién sonidos y el desarrollo de

e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Tabla 7 Relacién entre la dimension sonidos y el desarrollo de e-commerce en redes

sociales en la ciudad de Trujillo, 2023

Correlaciones

Desarrollo de e-

S
commerce en redes
onidos
sociales
Coeficient 1 "
,684
e de correlacion ,000
Sig.
Sonidos . ,000
(bilateral)
1
N 159
Rho 59
de Spearman Coeficient ,
" 1,000
e de correlacion 684
Desarrollo de e-
Sig. ,
commerce en redes
(bilateral) 000
sociales
1
N 159
59

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Sig.: Significancia.
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De acuerdo a la Tabla 7, la dimension sonidos se relaciona con el desarrollo de e-
commerce en redes sociales de manera positiva moderada, considerandose una tasa de
0,684 y una significancia de 0,000. Tal como se muestra, se pudo interpretar que a medida
que se implementen los sonidos, se mejorara el desarrollo de las e-commerce en redes

sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Obijetivo especifico 3: Fijar la relacion entre la dimension relatos y el desarrollo de e-

commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Tabla 8 Relacion entre la dimension relatos y el desarrollo de e-commerce en redes

sociales en la ciudad de Trujillo, 2023

Correlaciones

Desarrollo de e-

commerce en redes

elatos
sociales
Coeficiente 1 .
,852
de correlacién ,000
Sig.
Relatos . ,000
(bilateral)
1
N 159
Rho >9
de Spearman Coeficiente )
. 1,000
de correlacién 852
Desarrollo de e-
Sig. ,
commerce en redes
(bilateral) 000
sociales
1
N 159
59
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Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Sig.: Significancia.

De acuerdo a la Tabla 8, la dimension relatos se relaciona con el desarrollo de e-
commerce en redes sociales de manera positiva moderada, considerandose una tasa de
0,852 y una significancia de 0,000. Tal como se muestra, se pudo interpretar que a medida
que se implementen los relatos, se mejorara el desarrollo de las e-commerce en redes

sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Obijetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la dimension modelo organizacional

y el desarrollo de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Tabla 9 Relacion entre la dimension modelo organizacional y el desarrollo de e-

commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023

Correlaciones

Desarrollo
Modelo
de e-commerce en
organizacional
redes sociales

Coeficie
nte de 1,000 ,394™
correlacién
Modelo
organizacional Sig.
. ,000
Rho (bilateral)
de Spearman
N 159 159
Desarrollo de e- Coeficie
commerce en redes nte de ,394™ 1,000
sociales correlacion
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Sig.
,000
(bilateral)
N 159 159

Nota. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Sig.: Significancia.

De acuerdo a la Tabla 9, la dimension modelo organizacional se relaciona con el
desarrollo de e-commerce en redes sociales de manera positiva baja, considerandose una
tasa de 0,394 y una significancia de 0,000. Tal como se muestra, se pudo interpretar que
a medida que se implemente un modelo organizacional, se logrard implementar el

desarrollo de las e-commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo, 2023.

Objetivo especifico 5: Analizar las dimensiones de las variables a través de las
perspectivas de expertos profesionales de la ciudad de Trujillo, 2023.
Sobre la variable comunicacion publicitaria, se establecidé su analisis a través de las

dimensiones imagenes, sonidos, relatos y modelo organizacional, obteniéndose:

Tabla 10 Analisis de la dimension imagenes segun expertos

Dimension Imagenes

Los expertos han coincidido en que si tiene
Postura positiva:
impacto en las redes sociales de las e-commerce.

Aseguran que los videos se han convertido en un
Postura negativa:
reemplazo en tendencia

Similitud con un catdlogo para observar

productos o servicios (40% de aceptacién — 2 expertos)
Opiniones
Material civico — social (20% de aceptacion — 1 experto)
adicionales
Incrementa el interés hacia la empresa (20% de

aceptacion — 1 experto)
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Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

Tal como se muestra en la Tabla 10, segun se pudo comprender sobre las imagenes, estos
son elementos que ain se emplean en el desarrollo de contenido de las e-commerce, pero
que a dia de hoy se pueden catalogar como obsoletas debido a la tendencia de uso de
videos en diferentes plataformas; desde la opinidn de un experto, las iméagenes ya no se

emplean ni son relevantes en el desarrollo de contenidos en social media.

Tabla 11 Analisis de la dimension sonidos segun expertos

Dimension Sonidos

Los sonidos impactan en los clientes,
Postura considerandose que existen diferentes factores
positiva: en las que su uso promueve a la empresa. Su uso

se debe solo a las tendencias.

Postura
No se obtuvieron respuestas negativas
negativa:
Mejora el alcance de las publicaciones,
Opiniones promueven el contenido de la empresa, generan
adicionales recordacion de la marca y es rentable para la

empresa.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N°

12.

Acorde a las posturas de los expertos acerca de los sonidos, tal como se refleja en la Tabla
11, éstos si generan impacto en los clientes; dentro de las posturas se detectd que todos
coinciden en que los sonidos se emplean acorde a la tendencia del mercado,

especificamente, del segmento seleccionado; que a través de los sonidos se logra obtener
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publicidad indirecta y gratuita, que incrementa el alcance y da posibilidad de comprender
las métricas y se convierten en un aspecto rentable para las empresas debido a que los
clientes tienen la capacidad de recordarlos y de emplear los mismos sonidos imitando o

creando los propios sin perder la autoria de la empresa en cuestion.

Tabla 12 Analisis de la dimension relatos segun expertos

Dimension Relatos

Los expertos coinciden en que el storytelling es
atractivo para los clientes de e-commerce en redes

Postura positiva:
sociales, basando su respuesta desde la perspectiva

practica como tedrica.

Un experto especific6 que aunque si es

importante emplearlo, las empresas suelen no
Postura negativa:
emplearlo. También se comentd que no es decisivo para

tomar elecciones en el proceso de compra.

Los principales aspectos que se deben

considerar al elaborar los relatos son la coherencia y
Opiniones
sencillez, utilidad, compartir los valores de la empresa y
adicionales
el abordaje de problemas que el producto o servicio esta

solucionando.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

Al entrevistar a los expertos acerca de los relatos, tal como se agrupd en la Tabla 12,
enfocandose en contrastar la teoria con la practica y el conocimiento, coincidiendo que si
son elementos atractivos para el publico objetivo de una e-commerce en redes sociales;
dentro de las posturas indicaron que es necesario comprender para qué se debe usar acorde
a las necesidades que se desean cubrir con los productos o servicios, asi como usarse

como medio de comunicacién entre la empresa y el cliente, con la finalidad de que el
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cliente comprenda acerca de los valores de la empresa. Aungue dentro de las posturas no
se tomo con claridad una opinién negativa, si se precisé que las empresas no usan el
storytelling y que, en muchas ocasiones, éste no es un factor decisivo en el proceso de
toma de decisiones.

Las principales caracteristicas que deben tener los storytelling en redes sociales son la
coherencia y sencillez, utilidad para conectar con clientes, abordaje de problemas que se
buscan solucionar por parte de la empresa y establecer una linea de comunicacion entre

los clientes y la empresa.

Tabla 13 Analisis de la dimension relatos segun expertos

Dimensidén Modelo organizacional

Es importante segmentar las redacciones

publicitarias para que el mensaje llegue a los clientes que lo

Postura positiva: requieran, especificdndose incluso que se requiere
comprender la teoria de Maslow para segmentar

adecuadamente a los clientes digitales.

Algunos expertos coincidieron en que no es

necesario segmentar las redacciones publicitarias, sino que
Postura negativa:
solo se debe elegir solo a un segmento a quienes se les dirija

todas las publicaciones.

Cada cliente busca beneficios especificos del
Opiniones
mismo producto o servicio, a razon de ello, es necesario
adicionales
segmentar a los clientes digitales a través de buyer persona.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

Durante la entrevista realizada, las posturas fueron agrupadas en la Tabla 13, donde la
mayoria especifico que si bien es cierto que se debe segmentar a los clientes para efectuar

un calendario de contenidos, también es cierto que cada publicacion debe enfocarse a un
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especifico sub grupo de personas, sub segmentandolas en base a lo que esperan recibir

del producto o servicio, tomandose en consideracion la teoria de Maslow para la

elaboracion del contenido que publican las e-commerce en redes sociales.

Sobre la variable desarrollo de e-commerce en redes sociales, se establecio su analisis a

través de las dimensiones contenido, disefio de interfaz, facilidad de uso y confianza,

obteniéndose:

Tabla 14 Anélisis de la dimension contenido segin expertos

Dimensién Contenido
El contenido funciona para
mantenerse vigente en el mercado, para atraer
Postura
a nuevos clientes y mantener positiva la
positiva:
percepcién de los prosumers, por lo que se
considera que si impacta en los clientes.
Postura No se presentaron opiniones
negativa: negativas
Como aspectos claves en su
Opiniones
desarrollo, se consideraron a la sencillez,
adicionales

autenticidad, relevancia y tendencia.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N°

12.

A través de las entrevistas, se agrup6 la informacién en la Tabla 14, donde se verifico que
los expertos se encuentran de acuerdo con el desarrollo de contenido, validando su
importancia en el desarrollo de e-commerce, considerandose que, acorde al tipo de

negocio, el contenido de las publicaciones debera variar y que, acorde a las publicaciones

se lograra fidelizar a los clientes, atraer a nuevos clientes y obtener leads.
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Tabla 15 Analisis de la dimension disefio de interfaz segun expertos

Dimension Disefio de interfaz

Se coincidié en que el disefio de interfaz

influencia el proceso de compra de los clientes,

Postura positiva:  permiten demostrar confianza, brindan acceso a
informacion que comparte la empresa y permite

promover las ventas

Solo un experto indicé que el disefio de la

interfaz no influencia la decision de compra, sin
Postura negativa:
embargo, la cataloga como un motivante para

comprar.

El disefio del interfaz se vincula con la
Opiniones
confianza de la empresa al ofrecer condiciones de
adicionales
seguridad.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

Cuando se entrevistaron a los expertos acerca del disefio de la interfaz, en la Tabla 15 se
agrupd la posicion que tomaron los expertos, considerandose que éste puede influenciar
la decisibn de compra de los clientes, las principales razones que brindaron
correspondieron a que promueve la posibilidad de compra mas rapida, que facilitan el
proceso de compra y que incluso generan confianza; un experto la catalogé como un

motivador de compras.
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Tabla 16 Analisis de la dimension facilidad de uso segun expertos

Dimension

Facilidad de uso

Postura positiva:

Postura negativa:

Opiniones

adicionales

Desde la perspectiva experta, se coincidid
en que la facilidad del uso de las redes sociales son

la clave del éxito de las e-commerce.

Ningin experto mostré una postura

negativa.

La manera en la que las e-commerce en
redes sociales pueden aprovechar la facilidad de uso
corresponden a que son propuestas mas
econdmicas, los clientes estan permanentemente en
la red, alcance masivo y crecimiento de las empresas

en redes sociales.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

En la Tabla 16 se agruparon las opiniones de los expertos acerca de la dimension facilidad

de uso, en base a ello, se corrobor6 su importancia para el desarrollo de e-commerce en

redes sociales, considerandose especificamente las cualidades que esto conlleva, desde la

reduccion de costos hasta el masivo alcance de los prosumers; ante las propuestas, ningn

experto tomo una postura negativa acerca de la facilidad de uso.
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Tabla 17 Analisis de la dimension confianza segun expertos

Dimension Confianza

Tres de los cinco expertos coincidieron en
Postura que la confianza se puede promover en los
positiva: negocios de las redes sociales, influyendo en el

proceso de compra.

Postura Dos de los cinco expertos coincidieron en

negativa: gue nada puede asegurar la confianza.

La confianza se puede promover a través
Opiniones
de compartir experiencias en redes sociales,
adicionales
clientes felices y resefias positivas.

Nota. El desarrollo de las entrevistas se visualiza en el Anexo N° 12.

En la Tabla 17, se agrupd las posturas de los expertos acerca de la dimension confianza,
ante ello, se dividieron las posturas donde, sobre la postura positiva, se comunicé que las
redes sociales pueden generar confianza y que, para lograrla, existen diversas estrategias
que conllevan a que los clientes perciban esa confianza; por otro lado, los expertos que
dieron su perspectiva negativa, indicaron que el hecho de que se desarrollen negocios a
través de redes sociales no se asegura la confianza, de manera que desde el punto de vista
publicitario, se debe incidir en promover la confianza para influir en la decision de

compra.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las limitaciones que se percibieron al llevar a cabo la investigacion
correspondieron a que existe un sentido de desconfianza con la muestra que fue
encuestada, estableciéndose una complicacién con contactarlos y obtener respuestas e
incluso se mostro renuencia de las personas a atender al desarrollo de los instrumentos,
comentarios sobre la obligatoriedad de llenar los instrumentos y dudas sobre el
tratamiento de los datos personales. Dentro de la resolucion de los instrumentos, se debe
tener en cuenta cierto grado de subjetividad al momento de publicar sus respuestas; en
cuanto al tiempo de aplicacién del instrumento, fue mayor al esperado, por lo tanto, se

extendio el tiempo designado para el desarrollo de la investigacion se extendié también.

4.1 Discusion

4.1.1 Comunicacion Publicitaria

4.1.1.1. Imagenes: Se contrastaron los resultados, siendo que, primero, como
parte la resolucion del objetivo general y la contrastacion de la hipotesis, se obtuvo
que existe una alta y positiva relacion entre la comunicacion publicitaria y el
desarrollo de e-commerce en redes sociales, lo que se ve reflejado a través de la
encuesta que afirma que las imagenes y los videos son herramientas poderosas en
las redes sociales para transmitir mensajes de forma visualmente atractiva, generar
interés, promover la memorabilidad y aumentar la presencia en linea de las

empresas, Desde la afirmacion de Pefarrieta (2021), las empresas han logrado
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aprovechar las estrategias publicitarias basicas en redes virtuales, permitiendo
establecer que las redes sociales son un canal importante para el crecimiento y
desarrollo de negocios de todo tipo; al respecto y desde una postura negativa,
Fuentes (2022) se precisé en contra del vinculo entre la comunicacion publicitaria
y el desarrollo de e-commerce en redes sociales debido a que considera que existen
empresas que prefieren ser presenciales porque no poseen confianza en la

adaptacion del modelo de negocio a los negocios virtuales.

4.1.1.2. Sonidos: Los sonidos en la publicidad pueden mejorar la experiencia
de compra si se integran adecuadamente, pero se deben ofrecer opciones de
reproduccion silenciosa debido a las preferencias de algunos clientes, sin embargo
en los videos, el audio es esencial para establecer el tono, transmitir emociones y
reforzar ideas, como en productos dirigidos a nifios o para evocar felicidad. Los
sonidos distintivos también son importantes en el marketing de marcas, como el
iconico sonido de Netflix asociado con la plataforma, postura que se comparte con
Zuiiga (2021), quien preciso que el uso de redes sociales como medio publicitario
para emprendimientos digitales ha promovido contenido que se ha convertido en
fendmenos en tendencia que ha permitido a agencias de publicidad a integrar
campafas mas grandes y mas economicas debido a que el cliente ya se encuentra
dentro de la atmoésfera digital y eso beneficia a las e-commerce en redes sociales.
Por Gltimo, Campos (2021) al analizar los sonidos, confirmé que es importante para
la promocion de diversos productos y servicios en diversos medios digitales, lo cuél
ha coincidido con las perspectivas de los expertos entrevistados en el desarrollo del

presente estudio.
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4.1.1.3. Relatos: Asi mismo, se devel6 que la dimensidn relatos se relaciona
de manera positiva y moderada con el desarrollo de e-commerce en redes sociales,
al respecto, Jiménez (2019) precisé que si bien es cierto que los relatos como el
storytelling conectan con los clientes, también genera publicidad que abruma a los
clientes, debido a ello, propone la bldsqueda de un equilibrio entre la forma de
comunicacion y las promociones, priorizando la seguridad de los consumidores y
herramientas que mejoren la toma de decisién de compras en e-commerce, lo
mismo se puede ver que en las entrevistas que el storytelling en redes sociales de
un ecommerce puede atraer al publico objetivo mediante conexiones emocionales
y narrativas. Es esencial adaptar la historia de manera relevante, manteniendo la
coherencia con la identidad de la marca, elementos emocionales y una estructura
narrativa efectiva. Los relatos deben ser simples, atractivos y con un mensaje
directo, buscando conectar emocionalmente con el cliente y agregar valor al
producto a través de una historia auténtica y sin forzar la inclusion de marcas

necesarias.

4.1.1.4. Organizacion Social: A lo que refiere a la dimensién modelo
organizacional desde la perspectiva de Garcia (2020), los clientes ya se encuentran
en los medios digitales y, el comportamiento de las e-commerce en redes sociales
ha sido crecer y convertirse en legitimos canales de compra, por lo que los términos
relacionados con la segmentacion y la identificacion del cliente potencial se facilita
a través de la publicidad, ésta valoracion coincide con las respuestas luego de haber
aplicado los instrumentos, determinando asi que a segmentacion en la redaccién
publicitaria es crucial para alcanzar los objetivos de la organizacion al adaptar el

mensaje y el tono a audiencias especificas, logrando mayor relevancia y eficacia.
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Permite personalizar el mensaje y comunicarse de manera efectiva con diferentes
segmentos para aumentar ventas, generar conciencia de marca y promover la
fidelidad del cliente. Cada marca debe tener una voz coherente en sus mensajes de

redes sociales alineada con sus objetivos, valores y mision.

4.1.2 E-commerce

4.1.2.1. Contenido: El contenido en redes sociales para las ecommerce debe
ser relevante, auténtico y visualmente atractivo, mantener coherencia con la marca
y propiciar la interaccion con la audiencia. Para construir relaciones sélidas con los
clientes, es fundamental abordar sus necesidades e intereses, mantener una calidad
visual alta, fomentar la participacion y transmitir seguridad. La combinacién de
elementos como iméagenes, sonidos, videos, historia y redaccion ayuda a transmitir
un mensaje claro, conciso y personalizado, generando un impacto emocional y una
conexion mas profunda con el producto; lo que se relaciona con lo que dice Campos
(2021) precis6 que desde el analisis de la dimensién imagenes y contenido, el uso
de elementos comunicativos en redes sociales alienta al incremento de nimero de

clientes e interés del consumidor.

4.1.2.2. Diseilo de Interfaz: Finalmente luego de haber aplicado los
instrumentos hemos podido determinar que una interfaz bien disefiada y facil de
usar mejora la experiencia del usuario al proporcionar informacion clara y facilitar
la navegacion, guiando al usuario hacia la Ilamada a la accion y la pasarela de
compra. El naming y la identidad visual de una marca son clave para captar la

atencion del publico, prefiriendo ahora disefios refrescantes, modernos y simples
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que transmiten confianza e innovacion. Una buena interfaz debe mostrar el
producto de manera clara, ofrecer opciones de compra y tener un flujo armonioso
hacia la compra final, evitando que los clientes se retiren del proceso, lo que se
relaciona con lo que dice Negrillo (2021), el e-commerce es un canal de ventas y

comunicacion con los clientes que se mantiene activo y en constante avance.

4.1.2.3. Facilidad de uso: Segun las respuestas obtenidas por el cuestionario
se puede confirmar que las redes sociales no garantizan la facilidad de uso para
clientes, pero los emprendimientos pueden optimizar su presencia para ello. Esto
implica informacion facil de encontrar, disefio intuitivo, soporte al cliente y estar
abiertos a comentarios. Aprovechando las funcionalidades especificas de cada red,
se aumenta la visibilidad y facilita la interaccion con clientes. Ademas, los
emprendedores pueden beneficiarse al ser gratuitas, ofrecer acceso amplio y

herramientas para segmentar y hacer publicidad.

4.1.2.4. Confianza: Las encuestas arrojaron como resultado que la relacion
directa entre la seguridad y proteccion es a través de la experiencia que el
consumidor se lleva, es por ello la importancia de utilizar las herramientas

adecuadas para que exista una experiencia excepcional.

De acuerdo a los resultados, segin la pregunta: “;De qué manera las e-
commerce en redes sociales pueden generar confianza?” Se recopil6 que existe una
confianza en contenido y certeza a través de la fidelizacion que se obtendra a través

de las diferentes herramientas.
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Segun los instrumentos de investigacion se puede inferir que las ecommerce en
redes sociales generan confianza al ser transparentes, creibles y enfocarse en la
satisfaccion del cliente. Ofrecen informacion clara, testimonios positivos y
respuestas rdpidas a consultas, fortaleciendo la relaciébn a largo plazo.
Emprendedores con presupuestos limitados pueden utilizar presentaciones de
productos, testimonios y contenido real para promocionarse y atraer a clientes
potenciales, construyendo una imagen de marca auténtica y segura en las redes
sociales. Este andlisis guarda relacion con lo que indica Pérez (2018), “La
importancia de la logistica en el e-Commerce los que, si estan empapados en los

clientes y forman parte de su subconsciente, tendran buena acogida”.

4.2. Conclusiones

La comunicacion publicitaria se relaciona con el desarrollo de e-commerce
en redes sociales de manera positiva alta, interpretdndose que a medida que la
comunicacion publicitaria incremente, incrementard el desarrollo de e-commerce
en redes sociales; de esta manera, se acepta la hipétesis alternativa de la

investigacion.

La dimensién imagenes se relaciona con el desarrollo de e-commerce en redes
sociales de manera positiva moderada, interpretandose que a medida que se
implementen las imagenes, se mejorara el desarrollo de las e-commerce en redes

sociales.
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La dimension sonidos se relaciona con el desarrollo de e-commerce en redes
sociales de manera positiva moderada, interpretandose que a medida que se
implementen los sonidos, se mejorara el desarrollo de las e-commerce en redes

sociales.

La dimensién relatos se relaciona con el desarrollo de e-commerce en redes
sociales de manera positiva moderada, interpretandose que a medida que se
implementen los relatos, se mejorard el desarrollo de las e-commerce en redes

sociales.

La dimension modelo organizacional se relaciona con el desarrollo de e-
commerce en redes sociales de manera positiva baja, interpretandose que a medida
que se implemente un modelo organizacional, se logrard implementar el desarrollo

de las e-commerce en redes sociales.

Acerca del analisis de las dimensiones, desde la perspectiva de los expertos
todas las dimensiones por las que se les consultaron resultan relevantes para la
continuidad del desarrollo de las e-commerce en redes sociales; desde esta
perspectiva, hubo posturas adversas acerca de las imagenes debido a que se
catalogaron como “fuera de tendencia”, sobre los contenidos que no es necesario
efectuar sub grupos de segmentacion en el calendario de contenido de redes porque
el solo hecho de segmentar al publico objetivo cumple adecuadamente con su rol;
y que la confianza requiere estrategias, ya que el solo hecho de vender a traves de

una e-commerce en redes sociales no promueve la confianza por si solo.
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2.3. Recomendaciones

Se recomienda enfatizar mas en el incremento de conocimiento que tiene la
comunicacion publicitaria en el desarrollo de e-commerce en redes sociales,
considerandose que, desde la problematica abordada, a causa del Covid-19 los
peruanos han buscado reflotar su economia a través de las ventas por internet, mas

especificamente, por redes sociales.

Si bien se demostré el vinculo de las imagenes con el desarrollo de e-
commerce en redes sociales, no se identificd investigaciones practicas y empiricas
que provean informacion contrastable, denotandose que se requiere incrementar la
investigacion del comportamiento de esta dimension en el desarrollo de las e-
commerce, sobre todo, debido a que los expertos lo catalogaron como “una

herramienta desfazada o fuera de tendencia”.

El estudio demostro el vinculo que existe entre los sonidos y el desarrollo de
e-commerce en redes sociales, asi como los expertos lo catalogaron como una
herramienta fundamental para mantenerse en tendencia, por lo que se sugiere
mantener la investigacidn de como reaccionan los clientes a los diferentes estimulos
que generan los sonidos, tanto como elementos en tendencia como elementos de
acompafiamiento en el contenido.

Los relatos se han convertido en un factor en tendencia en cuanto a la

elaboracion de calendarios de contenidos para redes sociales, desde esta
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perspectiva, se sugiere efectuar un contraste mas incisivo en cuanto a la teoria y la
practica, enfocandose en evaluar al cliente y si este aspecto se convierte en un factor

decisivo en la toma de decisiones.

Acerca del modelo organizacional, la tipificacion y segmentacion de los
clientes en una empresa salen del control bibliografico para convertirse en un
estudio practico, debido a ello, se sugiere ampliar el conocimiento que se tiene a
nivel corporativo sobre el uso de éstas herramientas con la finalidad de ajustar

objetivos y estrategias para alcanzar las metas de las empresas digitales.

Acerca del andlisis de las dimensiones, se requiere explorar méas sobre su
comportamiento y su influencia en la toma de decisiones de los clientes con la
finalidad de gue, a través de su estudio y mejor entendimiento, se logren establecer
mejores estrategias que conlleven a proporcionar un antecedente de éxito a nivel
publicitario, para la empresa, promoviendo sus ventas y su visibilidad en redes

sociales.
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ANEXOS
Anexo N° 1: Matriz de consistencia.
PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
P. GENERAL 0. GENERAL H. L. INDEPENDIENTE TIPO DE 271

INVESTIGACION

éExiste relacidon entre la
comunicacion publicitaria y
el desarrollo de e-commerce
en redes sociales?

Identificar la relacion que
existe entre la comunicacion
publicitaria y el desarrollo de

e-commerce en redes
sociales.

Existe relacion positiva y
significativa entre la
comunicacion publicitaria
y el desarrollo de e-
commerce en redes
sociales en la ciudad de
Truijillo, 2023

COMUNICACION
PUBLICITARIA

No experimental

Descriptiva —
Correlacional

Transeccional

Cualitativa -
Cuantitativa

P. ESPECIFICO

O. ESPECIFICOS

H. 0.

DEPENDIENTE

¢Cual es la relaciéon entre Ia
dimension imagenes y el
desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 20237

Determinar la relacion entre
la dimensidn imagenes y el
desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023.

¢Cual es la relacion entre la
dimensién sonidos y el
desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 20237

Determinar la relacion entre
la dimensién sonidos y el
desarrollo de e-commerce en
redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023.

éCual es la relacién entre la
dimension relatos y el
desarrollo de e-commerce en

Determinar la relacion entre
la dimensidn relatos y el
desarrollo de e-commerce en

No existe relaciéon entre la
comunicacion publicitaria
y el desarrollo de e-
commerce en redes
sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023

DESARROLLO DE E-
COMMERCE EN
REDES SOCIALES

TECNICA

administradores
de comunidades
sociales.

Encuesta - Entrevista

MUESTRA

INSTRUMENTO

159 personas - 5
expertos

Arroyo Rodriguez, M.

Pag. 71




UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION
UNIVERSIDAD DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021

PRIVADA
DEL NORTE

redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023?

redes sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023.

¢Cual es la relaciéon entre la
dimensiéon modelo
organizacional y el desarrollo
de e-commerce en redes
sociales en la ciudad de
Trujillo, 20237

Determinar la relacion entre
la dimensién modelo
organizacional y el desarrollo
de e-commerce en redes
sociales en la ciudad de
Trujillo, 2023.

éCudles son las perspectivas
de los expertos profesionales
sobre las dimensiones de las
variables en la ciudad de
Trujillo, 20237

Analizar las dimensiones de
las variables a través de las
perspectivas de expertos
profesionales de la ciudad de
Trujillo, 2023.

Cuestionario - Guia
de entrevista

METODO DE
ANALISIS DE DATOS

Tablas de frecuencia,
cuadros estadisticos
y graficos
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Anexo N° 2: Matriz Operacional

. . ESCAL
VARIABLES N CON?EE:'II'TJfI!O OPERADEIF(I;\I:II;:.ON DIMENSIONES INDICADORES - iTEMS A EVALUAR A DE
MEDICION
Iméeenes Acciones del publico objetivo
Garcia et al. (2013) g sobre las imdagenes fijas
Transmisio determinan que las _ o o
n de informacién dimensiones de la Sonidos Accpnes .deI publico objetivo
COMUNIC | aldestinatario | comunicacién publicitaria son sobre la audios y videos ORDI
ACION acerca de un imagenes, sonidos, relatos y ' o o NAL - LIKERT /
PUBLICITARIA producto, servicio modelo de organizacién Relatos Acuon.es del publico objetivo| nomINAL
0 empresa. social, siendo medido a sobre storytelling.
(Cordero, 2016) | través de un cuestionario y/o .. e
entrevista Modelo de Reaccién de la tipificacion para
Oreanizacién social segmentar acorde a redaccion
g publicitaria
Claridad
Relevancia
El Retamozo (2020)
Comercio determiné como dimensiones Contenido Satisfaccién de necesidad
E- electrénicoesla | delavariable al contenido, Organizacién ORDI
COMMERCE EN practica de disefio de la interfaz, facilidad o NAL - LIKERT /
REDES SOCIALES | comprary vender | de usoy confianza, siendo Suficiencia NOMINAL
productos a través medido a través de un Estructura
de Internet. cuestionario y/o entrevista Disefio de .
interfaz Atractividad
Presentacién
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Disefio

Atraccion

Intuicidn

Busqueda

Facilidad de uso Facilidad de uso
Facilidad de aprendizaje

Esfuerzo razonable

Seguridad
Comunicacion
Confianza Transacciones
Certeza

Proteccion

Anexo N° 3: Instrumento cuestionario

Vari De acuerdo a la afirmacién, marque si se siente de acuerdo con ella. 1 - MUY EN DESACUERDO / 2 RESPUESTAS

able ° - ALGO EN DESACUERDO / 3 - NEUTRAL / 4 - ALGO DE ACUERDO / 5 - MUY DE ACUERDO

¢Usted establece estrategias para cada elemento fijo publicitario?

Com éUsted considera que las estrategias planteadas obtienen buenos resultados, consiguiendo
unicacién interaccion frecuente?
publicitaria

é¢Usted considera que realmente consigue que los clientes se sientan motivados por los elementos
fijos como fotos?
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¢Usted establece estrategias para cada elemento sonoro publicitario?

éLas estrategias obtienen buenos resultados, consiguiendo interaccion frecuente

éUsted considera que realmente consigue que los clientes se sientan motivados por los elementos
con sonido?

éUsted establece un storytelling basado en el segmento al que se dirige?

¢Considera que las estrategias de redaccidn han conseguido buenos resultados respecto a la meta de
ventas mensual?

éConsidera usted que segmenta a la poblacidn de acuerdo al contenido publicado?

¢Considera que segmenta a la poblacién acorde a acciones de su pagina?

¢Considera que segmenta a la poblacién acorde a productos?

¢Considera que a través de las redes sociales el cliente entiende con mayor claridad el propdsito de
2 | la publicacién?

é¢Considera que las redes sociales son el mejor forma de brindar informacién relevante?

3
Desa ¢Considera que las redes sociales permiten adecuar los objetivos de la empresa con las necesidades
rrollo de e- 4 | de informacidn de los clientes?
commerce
por redes 5 éConsidera que a través de las redes sociales se logra organizar mejor las ideas publicitarias?
sociales

éConsidera que la empresa puede proveer de suficiente informacion sobre su contexto y productos
6 |através de redes sociales?

¢Estd de acuerdo con que las redes sociales, el cliente, logra ubicar mejor lo que requiere encontrar?

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 75



UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION
UNIVERSIDAD DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021

PRIVADA
DEL NORTE

éConsidera que en redes sociales se puede lograr perfiles mas atractivos e interesantes que en otro
8 |tipo de plataformas?

¢El disefio de las redes sociales para el desarrollo de las e-commerce son adecuadas y simples para
9 | su publico objetivo?

¢En redes sociales se puede controlar el uso de fuentes y colores adecuados para la marca?

¢éLa apariencia de las redes sociales le permite a la empresa efectuar publicaciones mas atractivas
1 |hacia el publico objetivo?

¢éLainteraccion de los clientes es clara y entendible en redes sociales?

2

3 éLas redes sociales permiten a los clientes adquirir productos y servicios con mayor rapidez?

4 ¢éLas redes sociales son mas sencillas de utilizar por el puablico objetivo?

5 ¢El segmento objetivo esta predispuesto a aprender a hacer compras haciendo uso de redes sociales?

é¢Considero que el esfuerzo que hacen los clientes en las plataformas es razonable para lograr hacer
6 |suscompras?

éConsidero que las e-commerce en redes sociales ofrecen medidas de control a beneficio de los
7 | usuarios?

éLas redes sociales son las mejores opciones para generar comunicacion e interaccion entre los
8 |clientesyla empresa?

¢El cliente se ha mostrado confiado con el proceso de transaccidon en redes sociales?

¢éSe utiliza inicamente informacidn veridica al promocionar productos o servicios?
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¢El cliente puede brindar sus datos personales con tranquilidad debido a que existen medidas de
1 | proteccidon tomadas por la empresa para proteger a sus clientes?
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Anexo N° 4: Instrumento guia de entrevista

1.

¢Las imagenes son una forma de comunicacion publicitaria que tiene mayor
impacto en los negocios en redes sociales?, ¢por qué?

¢Cual es su opinion acerca de la reaccion que tienen los clientes sobre los sonidos
a traves de audios y videos en la publicidad de e-commerce?

Acerca del storytelling, ¢los relatos son atractivos para el pablico objetivo de una
e-commerce en redes sociales? ¢Cuales serian los principales aspectos que se
deben considerar al elaborar estos relatos?

¢Qué tan importante resulta segmentar las redacciones publicitarias acorde a los
objetivos de la organizacion?

A su perspectiva, ¢cuales son los aspectos claves del contenido que se desarrolla
en redes sociales para las e-commerce y como estas impactan en el publico
objetivo?

¢Coémo el disefio de la interfaz puede influenciar la decision de compra d ellos
clientes de e-commerce en redes sociales?

¢Las redes sociales aseguran la facilidad de uso para los clientes? ,Cémo un
emprendimiento en redes sociales puede aprovechar este aspecto?
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8. ¢Como las e-commerce en redes sociales pueden generar confianza? ¢ Desde el
aspecto publicitario se puede lograr este objetivo? ;De qué manera puede
lograrse?
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Anexo N° 5. Validacién de instrumentos

VALIDACION INSTRUMENTO 1: Ficha de Observacion

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si presenta la suficiencia adecuada

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

Apellidos y nombres del juez validador. DIAZ ARIAS ALFIERI
DNI: 18010989

Especialidad del validador: COMUNICADOR SQOCIAL

de marzo 2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepio tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
ftem, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

VALIDACION INSTRUMENTO 2: Entrevista estructurada

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: DIAZ ARIAS ALFIERI
DNI: 18010989
Especialidad del validador:

COMUNICADOR SOCIAL

06 d%arzo delp2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo .
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del Firma del Experto Informante.
item, es conciso, exaclto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Anexo N° 6. Validacién de instrumentos
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VALIDACION INSTRUMENTO 1: Ficha de Observacién

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si presenta la suficiencia adecuada

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

Apellidos y nombres del juez validador. Chavez Diaz Karinn Jacquelin
DNI: 41591066

Especialidad del validador: Dra. Comuni ion Social. iali en Marketing Digital

Trujillo,06 de marzo 2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

2Relevancia: El item es apropiado para representar al .
componente o dimensién especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del

item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

VALIDACION INSTRUMENTO 2: Entrevista estructurada

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dif Mg: Dra. Chavez Diaz Karinn Jacquelin
DNI: 41591066

Especialidad del validador: Dra. Comunicacion Social. Especialista en Marketing Digital

Trujillo, 06 de Marzo del 2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al KQM@
componente o dimension especifica del constructo Ci.;
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items Firma del Experto Informante.
planteados son suficientes para medir la dimension
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Anexo N° 8. Base de datos de la variable Comunicacién publicitaria

Comunicacion publicitaria

N

o P P P P P P P P P

1 2 3 4 5 6 7 8 9 P10 P11 TOTAL

1 5 4 3 5 2 2 5 4 3 3 5 41
2 5 4 3 4 5 2 5 4 3 3 5 43
3 3 3 5 5 4 2 2 3 3 3 3 36
4 5 4 2 5 5 2 5 4 3 3 5 43
5 3 4 2 5 2 2 2 4 2 3 5 34
6 5 4 3 4 2 2 5 4 3 3 5 40
7 5 2 3 4 3 5 5 4 3 2 2 38
8 3 2 2 5 3 3 2 4 2 3 2 31
9 4 2 2 5 2 2 2 5 2 4 2 32
1

0 5 4 3 4 1 5 5 4 3 3 5 42
1

1 3 2 3 4 2 5 5 3 4 3 2 36
1

2 4 2 3 5 1 5 2 2 4 4 2 34
1

3 5 2 3 4 2 5 5 3 2 3 2 36
1

4 5 2 2 4 4 2 5 2 2 2 2 32
1

5 5 2 2 5 3 2 2 3 2 2 2 30
1

6 4 2 2 3 3 2 3 2 4 4 2 31
1

7 5 2 3 5 2 2 2 2 4 3 2 32
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1

g 4 2 2 4 1 2 5 2 4 4 2 32
1

9 5 2 3 4 2 3 5 4 2 2 2 34
2

0 4 2 2 5 2 2 2 3 4 4 2 32
2

1 4 2 3 4 2 5 5 2 2 4 2 35
2

) 5 4 3 4 1 5 5 4 2 5 5 43
2

3 5 2 3 4 2 5 5 4 3 2 2 37
2

4 5 4 3 4 1 5 5 4 3 3 5 42
2

s 5 2 3 4 3 5 3 2 4 3 2 36
2

6 5 4 3 5 2 5 4 2 4 2 5 a4
2

; 5 2 3 4 3 2 5 2 4 3 2 35
2

g 5 4 2 4 2 2 2 2 2 3 4 32
2

9 5 3 2 5 3 2 2 2 2 2 3 31
3

0 5 4 2 4 2 2 2 2 2 3 5 33
3

1 5 4 2 5 1 5 2 4 2 3 4 37
3

5 5 2 2 4 1 2 3 4 4 2 2 31
3

3 5 4 2 5 2 2 2 2 3 3 4 34
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3

2 5 4 2 4 1 2 5 4 2 2 4 35
3

5 5 5 3 4 1 5 5 4 3 2 5 42
3

6 5 2 2 4 1 2 5 4 3 3 2 33
3

7 5 2 3 5 1 3 3 4 3 2 2 33
3

3 5 4 3 4 1 5 5 4 3 3 4 41
3

9 5 2 2 4 2 2 5 2 2 3 2 31
4

0 5 5 3 4 2 3 5 2 3 2 5 39
4

1 5 2 3 4 2 5 2 2 2 4 2 33
4

2 5 2 2 5 1 2 5 4 3 4 2 35
4

3 5 4 3 5 2 4 2 2 2 5 5 39
4

4 5 2 2 4 1 5 5 4 2 2 2 34
4

5 5 3 3 5 1 5 5 4 3 3 5 42
4

6 5 2 3 4 1 2 5 4 3 3 2 34
4

7 5 2 3 5 1 2 5 4 2 2 5 36
4

3 5 3 3 4 1 3 5 4 2 3 2 35
4

9 5 3 2 5 2 2 5 2 4 3 4 37
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5

0 5 2 2 5 1 2 5 4 2 2 3 33
5

1 5 2 2 4 2 2 5 2 3 2 2 31
5

5 5 2 2 4 1 5 5 4 5 3 2 38
5

3 5 4 2 4 1 5 5 4 3 3 5 4
5

4 5 4 2 4 4 4 3 4 5 3 4 42
5

s 5 4 3 4 1 2 5 4 2 3 4 37
5

6 5 2 3 5 1 3 5 4 3 3 2 36
5

; 5 2 4 5 1 4 2 4 4 3 2 36
5

g 5 3 4 4 1 4 5 4 4 2 3 39
5

5 5 4 4 5 1 2 2 4 3 3 4 37
6

0 5 4 4 5 1 2 5 4 2 2 4 38
6

1 5 4 2 4 1 4 5 4 2 2 5 38
6

5 5 2 2 4 1 2 5 4 2 3 2 32
6

3 5 2 2 4 2 5 2 2 3 2 2 31
6

4 5 2 2 4 1 4 5 4 3 3 2 35
6

s 5 4 4 4 1 5 5 4 3 3 5 43
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6

6 5 3 4 4 2 3 2 2 3 2 3 33
6

; 5 2 2 4 1 5 5 4 3 3 2 36
6

g 5 2 2 4 1 5 5 4 3 3 2 36
6

9 5 2 2 5 1 2 2 4 2 3 2 30
7

0 5 3 4 4 3 3 5 3 2 3 3 38
7

1 5 2 2 4 3 2 5 3 2 2 2 32
7

) 5 3 2 5 1 2 2 4 3 3 3 33
7

3 5 3 4 5 1 2 5 4 3 2 3 37
7

4 5 2 4 4 2 5 5 2 4 2 2 37
7

s 5 2 4 5 1 2 2 4 3 2 2 32
7

6 5 3 4 4 1 2 5 4 3 2 3 36
7

; 5 3 2 5 2 3 2 2 5 2 3 34
7

g 5 4 4 5 2 3 2 2 5 2 4 38
7

9 5 2 4 5 1 5 5 4 2 2 2 37
8

0 5 2 4 4 1 2 5 4 2 3 2 34
8

1 5 2 4 4 1 2 5 4 3 3 2 35
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8

5 5 4 2 4 3 2 5 3 4 2 4 38
8

3 5 4 2 4 1 2 2 4 2 2 4 32
8

4 5 2 2 4 2 2 2 2 2 2 2 27
8

< 5 2 2 4 1 2 5 4 2 3 2 32
8

6 5 4 2 5 2 4 2 2 5 2 4 37
8

; 5 4 2 4 2 2 5 2 2 3 4 35
8

g 5 4 2 4 2 4 2 2 2 3 4 34
8

9 5 3 4 5 4 4 2 4 3 2 3 39
9

0 5 3 4 5 1 5 2 4 3 2 3 37
9

1 5 3 2 5 3 4 5 3 4 3 3 40
9

5 5 4 4 4 3 4 2 3 3 3 4 39
9

3 5 2 4 4 1 5 5 4 2 2 2 36
9

4 5 2 4 4 1 2 5 4 3 3 2 35
9

s 5 2 4 4 1 5 5 4 3 2 2 37
9

6 5 5 4 4 1 2 2 4 2 3 5 37
9

; 5 4 4 5 1 5 5 4 3 3 5 44
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9
g 5 2 2 4 4 2 5 4 2 3 2 35

9
9 5 2 4 4 1 4 5 4 2 3 2 36

! 5 4 2 4 1 2 5 4 2 3 5 37
00

! 5 4 2 5 2 4 2 2 5 2 4 37
01

! 5 4 4 5 2 2 2 2 5 2 4 37
02

! 5 3 2 4 1 2 5 4 2 2 3 33
03

! 5 3 2 4 2 3 3 2 3 2 3 32
04

! 5 4 2 5 2 2 3 2 2 2 4 33
05

! 5 2 4 4 1 5 5 4 3 3 2 38
06

! 5 5 2 4 1 2 5 4 3 2 5 38
07

! 5 2 4 5 2 3 2 2 5 2 2 34
08

! 5 4 2 5 1 5 5 4 2 3 4 40
09

! 5 2 4 4 1 2 5 4 2 3 2 34
10

! 5 4 2 5 3 4 2 3 3 2 4 37
11

! 5 3 4 5 2 3 3 2 4 2 3 36
12

! 5 3 2 4 2 5 2 2 3 2 3 33
13
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! 5 2 2 5 2 2 5 2 2 2 2 31
14

! 5 2 4 4 1 5 5 4 3 3 2 38
15

! 5 2 2 5 2 2 2 2 2 3 2 29
16

! 5 4 2 5 1 2 2 4 2 3 5 35
17

! 5 2 2 4 1 5 5 4 3 3 2 36
18

! 5 4 4 4 2 3 2 2 2 2 4 34
19

! 5 4 4 4 1 5 5 4 3 3 5 43
20

! 5 2 2 5 1 2 5 4 2 2 2 32
21

! 5 2 2 4 1 2 5 4 2 2 2 31
22

! 5 3 4 5 1 5 5 4 2 3 3 40
23

! 5 4 4 5 2 2 5 4 3 3 5 42
24

! 5 4 4 4 5 2 5 4 3 3 5 44
25

! 3 3 5 5 4 2 2 3 3 3 3 36
26

! 5 4 2 5 5 2 5 4 3 3 5 43
27

! 3 4 2 5 2 2 2 4 2 3 5 34
28

! 5 4 4 4 2 2 5 4 3 3 5 41
29
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! 5 2 4 4 3 5 5 4 3 2 2 39
30

! 3 2 2 5 3 3 2 4 2 3 2 31
31

! 4 2 2 5 2 2 2 5 2 4 2 32
32

1 5 4 4 4 1 5 5 4 3 3 5 43
33

1 3 2 4 4 2 5 5 3 4 3 2 37
34

! 4 2 4 5 1 5 2 2 4 4 2 35
35

! 5 2 4 4 2 5 5 3 2 3 2 37
36

! 5 2 2 4 4 2 5 2 2 2 2 32
37

! 5 2 2 5 3 2 2 3 2 2 2 30
38

! 4 2 2 3 3 2 3 2 4 4 2 31
39

1 5 2 4 5 2 2 2 2 4 3 2 33
40

! 4 2 2 4 1 2 5 2 4 4 2 32
41

1 5 2 4 4 2 3 5 4 2 2 2 35
42

! 4 2 2 5 2 2 2 3 4 4 2 32
43

! 4 2 4 4 2 5 5 2 2 4 2 36
44

1 5 4 4 4 1 5 5 4 2 5 5 a4
45
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! 5 2 4 4 2 5 5 4 3 2 2 38
46

! 5 4 4 4 1 5 5 4 3 3 5 43
47

! 5 2 4 4 3 5 3 2 4 3 2 37
48

1 5 4 4 5 2 5 4 2 4 2 5 42
49

1 5 2 4 4 3 2 5 2 4 3 2 36
50

1 5 4 2 4 2 2 2 2 2 3 4 32
51

! 5 3 2 5 3 2 2 2 2 2 3 31
52

! 5 4 2 4 2 2 2 2 2 3 5 33
53

! 5 4 2 5 1 5 2 4 2 3 4 37
54

! 5 2 2 4 1 2 3 4 4 2 2 31
55

1 5 4 2 5 2 2 2 2 3 3 4 34
56

1 5 4 2 4 1 2 5 4 2 2 4 35
57

1 5 5 4 4 1 5 5 4 3 2 5 43
58

! 5 2 2 4 1 2 5 4 3 3 2 33
59
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Anexo N° 9. Base de datos de la variable Desarrollo de e-commerce en redes sociales

Desarrollo de E-commerce por redes
T
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 OTAL

7

0
7

2
6

7
6

3
5

2
6

5
6

5
5

6
6

5
7

0 4
7

1 0

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 92



UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION

g:ll“l’:gfm‘\“ DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021
DEL NORTE

6
2 5

6
3 1

5
4 6

5
5 7

6
6 0

5
7 9

6
8 2

5
9 9

6
0 0

7
1 1

7
2 0

8
3 0

7
4 2

6
5 7

6
6 9

5
7 6
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4
8 6

5
9 6

5
0 5

6
1 6

6
2 0

5
3 4

6
4 4

7
5 9

6
6 6

6
7 4

8
8 1

5
9 6

6
0 7

5
1 7

7
2 4

6
3 9

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 94



UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION

gg;“l’:gfm‘\“ DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021
DEL NORTE

7
4 6

7
5 3

6
6 9

6
7 5

5
8 8

4
9 7

5
0 5

5
1 4

7
2 6

7
3 7

7
4 4

7
5 2

7
6 1

6
7 9

7
8 4

6
9 7
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6
0 7

6
1 9

6
2 4

5
3 4

6
4 9

8
5 0

5
6 6

7
7 1

7
8 1

5
9 6

6
0 7

5
1 5

6
2 0

6
3 6

6
4 3

5
5 9

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 96



UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION

g:ll“l’:gfm““ DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021
DEL NORTE

6
6 7

5
7 4

6
8 1

6
9 8

6
0 7

6
1 8

6
2 1

5
3 8

4
4 6

6
5 2

5
6 8

5
7 8

5
8 7

6
9 5

6
0 7

6
1 4

Arroyo Rodriguez, M. Pag. 97



UPN EL ROL DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y LA EVOLUCION

g:ll“l’:gfm““ DEL E-COMMERCE DENTRO DE LAS REDES SOCIALES, TRUJILLO-2021
DEL NORTE

6
2 7

6
3 9

6
4 8

7
5 1

6
6 7

7
7 9

6
8 3

7
9 1

6
00 8

5
01 8

5
02 9

6
03 1

5
04 4

5
05 0

7
06 5

6
07 8
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5
08 6

7
09 2

6
10 7

5
11 8

5
12 8

5
13 6

4
14 9

7
15 5

4
16 8

6
17 2

7
18 2

5
19 5

8
20 0

5
21 8

6
22 0

7
23 4
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6
24 6

7
25 0

6
26 7

6
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5
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6
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5
31 6

6
32 5

7
33 3

6
34 9
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38 7

6
39 0
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Anexo N° 10. Confiabilidad de los instrumentos

Considerandose la Escala de Vellix, se efectud el calculo e interpretacion del Alfa de
Cronbach.
Estadistica de confiabilidad

< 0.60 es inaceptable
0.60 a 0.65 es indeseable.
0.65 a 0.70 es minimamente aceptable

0.70 a 0.80 es respetable.

0.80 a2 0.90 es buena

0.90 a 1.00 Muy buena

Nota. Fuente Escala de Vellix.

Confiabilidad de los instrumentos

Variable Alfa de N° de
Cronbach elementos
Comunicacion 0.876 11
publicitaria
Desarrollo de
e-commerce en redes 0.901 21

sociales

Nota. Fuente Escala de Vellix.

Interpretacion: Segun el resultado, el coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.876 y 0.901,
tomando la escala de Vellix, se tuvo un nivel muy alto de confiabilidad por parte de los

instrumentos.
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Anexo N° 11. Prueba de hipotesis

Prueba de Kolmogrov-Smirnov para una muestra

Desarro
Comunic llo de e-
acion Publicitaria commerce en

redes sociales

N 159 159

Media 2,484 10,016
Pardmetros normales®®

Desviacidn tipica 3,156 9,693

Absoluta ,169 ,219

Diferencias mas extremas Positiva ,156 ,286
Negativa -,329 -,193

Z de Kolmogrov-Smirnov 2,266 1,896

Sig. asintét. (bilateral) ,000 ,002

Nota. Sig.: Significancia.

Tomando en consideracion la significancia de la prueba de Kolmogrov-Smirnov para
la evaluacion de la normalidad, se obtuvieron valores de 0.000 y 0.002,
respectivamente, que son menores al intervalo de confianza de 0.050, debido a ello,
se concluye que la distribucién de los datos es anormal, por lo tanto, la relacion de
correlacion en este estudio fue calculada por Spearman correspondiente a las pruebas
no paramétricas.

La prueba de hipotesis refleja que se acepta la hipotesis alternativa consistente con la
afirmacion “Existe relacion positiva y significativa entre la comunicacion
publicitaria y el desarrollo de e-commerce en redes sociales en la ciudad de Truijillo,

20237,
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Anexo N° 12. Entrevista a expertos

Pregunta

Respuestas

Experto 1

Experto 2

¢las imdgenes son
una forma de comunicacion
publicitaria que tiene mayor
impacto en los negocios en
redes sociales?, épor qué?

Si tienen mayor impacto, debido a su
capacidad para captar la atencion de los usuarios de
manera rapida y efectiva. Las imagenes pueden
transmitir mensajes de manera mds directa y
visualmente atractiva que el texto solo, lo que las hace
mas propensas a generar interés, aumentar la
participacién y promover la memorabilidad de una
marca o producto en el entorno de las redes sociales.

Si, los usuarios optan por ver imagenes que definan de manera
inmediata el mensaje, algunas pueden ser reforzadas con mensajes
cortos y claros, como otras pueden ser imagenes totalmente limpias,
pero con un concepto marcado, ya sea en montaje o fotografia
comercial.

sociale:
o tiend
import:
una bu
produc
ultimos
por eje
predorn
mostral

¢Cudl es su opinion
acerca de la reaccién que
tienen los clientes sobre los
sonidos a través de audios y
videos en la publicidad de e-
commerce?

La reaccion de los clientes hacia los sonidos en
la publicidad de ecommerce a través de audios y videos
puede variar. Algunos clientes pueden encontrarlos
atractivos y agregar valor a la experiencia de compra,
especialmente si los sonidos estan bien integrados y
son relevantes para el mensaje publicitario. Sin
embargo, es importante considerar que no todos los
clientes pueden estar en un entorno adecuado para
escuchar sonidos o pueden preferir navegar sin sonido.
Por lo tanto, es fundamental ofrecer opciones de
reproduccion silenciosa y asegurarse de que los
sonidos utilizados en la publicidad sean agradables y
no intrusivos

Como comenté en la pregunta anterior, una imagen dice mas
gue mil palabras, ahora, si lo refuerzan con sonidos, como por ejemplo
la publicidad que lanzd coca cola, solo colocando el sonido del gas al
servir la bebida en un vaso, tuvo bastantes impresiones, provocando
en los usuarios una sensacion de sed y necesidad de tomar una coca
cola, esto sucedid solo teniendo como recurso un video simple y un
sonido caracteristico. El audio con videos tienen una reaccién positiva
con los usuarios siempre y cuando se tenga un objetivo o finalidad
marcado.

porque
algin
felicida
quieres
como
market
No nece
caracte
de netf

Acerca del
storytelling, élos relatos son

Los relatos pueden ser atractivos para el
publico objetivo de una ecommerce en redes sociales,

Los relatos deben ser simples y atractivos a la vez y con un
mensaje directo, pueden ser relatos informativos, interactivos, mas

que rac
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serian los principales
aspectos que se deben
considerar al elaborar estos
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ya que el storytelling permite crear conexiones
emocionales y narrativas con los clientes. Al elaborar
estos relatos, es crucial considerar los intereses,
deseos y valores del publico objetivo, y adaptar la
historia para que sea relevante y significativa para
ellos. Los principales aspectos a considerar incluyen la
coherencia con la identidad de la marca, la capacidad
de generar empatia, la inclusién de elementos
emocionales, la estructura narrativa efectiva y el uso
adecuado de los canales y formatos de redes sociales
para contar la historia.

amigables, etc. Un video corto que ayude a entender al usuario el
mensaje de manera inmediata.

cliente
se puec
tema d
produc
relato

produc
forzads
de la hi

¢Qué tan importante
resulta segmentar las
redacciones publicitarias
acorde a los objetivos de la
organizacién?

La segmentacidn de las redacciones publicitarias es
de vital importancia para los objetivos de la organizacién. Al
segmentar, se adapta el mensaje y el tono de la redaccién
publicitaria para dirigirse de manera mas precisa al publico
objetivo, lo que aumenta la relevancia y la efectividad del
mensaje. Al considerar los objetivos especificos de la
organizacion, como aumentar las ventas, generar conciencia
de marca o promover la fidelidad del cliente, la
segmentaciéon permite personalizar el mensaje vy
comunicarse de manera mas efectiva con los diferentes
segmentos de la audiencia.

Cada marca es distinta, cada relato, foto y sonido es distinto y
a quienes van dirigidos también. Es importante saber a quién va
nuestro mensaje y si recibe la impresion esperada, de esta manera
sabremos que se hizo un buen trabajo.

una voz
tiene g
tiene q

A su perspectiva,
écudles son los aspectos
claves del contenido que se
desarrolla en redes sociales
para las e-commerce y cémo

Los aspectos clave del contenido desarrollado
en redes sociales para las ecommerce incluyen la
relevancia, la autenticidad, la calidad visual, la
consistencia de la marca y la interaccidn con la

Como comenté, las personas quieren y necesitan mensajes
rapidos, directos y que les hagan sentir seguros, debido al estilo de vida
gue actualmente llevamos. Las redes sociales se han convertido en una
ventana de ecommerce sin fin, pero el usuario lo que busca es la

historia
que se
claro, «
produc
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audiencia. Es esencial crear contenido que sea
relevante para el publico objetivo, abordando sus
necesidades, intereses y deseos. La autenticidad es
valorada por los usuarios de las redes sociales, por lo
que es importante transmitir una imagen genuina y
transparente de la marca. La calidad visual es
fundamental para captar la atencidon y transmitir
profesionalismo. La consistencia en el tono, estilo y
temas ayuda a construir la identidad de la marca y la
reconocibilidad. Por ultimo, la interaccion con la
audiencia fomenta la participacion, el compromiso y la
construccion de relaciones sélidas con los clientes.

seguridad de su dinero, por lo que la red deberia estar sostenida por
una web que valide la existencia de la marca, informar sobre una
garantia e informar los detalles del servicio o producto que ofrece la
empresa. De esta manera, el publico confiara, una vez ganado ese
punto, el publico estard mas abierto a recibir toda la informacién que
le brindes, convirtiéndose en clientes potenciales.

éCémo el disefio de
la interfaz puede influenciar
la decisién de compra de los
clientes de e-commerce en
redes sociales?

Una interfaz bien disefiada y facil de usar puede
mejorar la experiencia del wusuario, proporcionar
informacion clara y facilitar la navegacién. Siempre apelando
al call to action y derivando facilmente al usuario a la
pasarela de compra.

Desde el naming e identidad visual de la marca, son clave
importante para llamar la atencién del publico. Antes, se decia que los
disefios formales y corporativos se veian mas confiables y seguros,
porque reflejaban profesionalismo, sin embargo, los tiempos han ido
cambiando, donde las interfaces serias ya no causan el mismo impacto,
el publico busca disefios refrescantes, modernos, simples, con la
informacién necesaria, sin tanto palabreo, dando un mensaje interno
de confianza, innovacién y préctico, caracteristicas que hoy en dia, nos
describe.

de com
te facili
produc
clara, s
armoni
probab
grande
amazor
procesc

élas redes sociales
aseguran la facilidad de uso
para los clientes? ¢Como un
emprendimiento en redes
sociales puede aprovechar
este aspecto?

Arroyo Rodriguez, M.

Si bien las redes sociales no garantizan la
facilidad de uso para los clientes, los emprendimientos
en estas plataformas pueden aprovechar este aspecto
optimizando su presencia. Esto implica asegurarse de
gue la informacién y el contenido sean faciles de
encontrar y comprender, utilizar un disefo intuitivo y
accesible, ofrecer un soporte al cliente receptivo y
estar abiertos a recibir comentarios y sugerencias.

No, las redes sociales son una ventana para mostrar tus
productos y servicios, pero desde que inicié la pandemia hubo casos de
estafa y esto se convirti6 en un problema para todos los
emprendimientos, que por motivos econdmicos no pueden pagar un
desarrollador web quien haga su respaldo, ademads tuvo repercusion
en los usuarios que tenian miedo en comprar cosas por internet con
estas noticias, con el tiempo, se ha ido perdiendo poco a poco ese
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Aprovechar las funcionalidades especificas de cada red
social también ayuda a aumentar la visibilidad y
facilitar la interaccion con los clientes.

miedo, pero la seguridad para el cliente estda en un péndulo, por la
cantidad de personas que juegan con las necesidades de las personas.

El emprendedor no solo debe de centrarse en lo visual de su
pagina, para asegurar compras seguras, debe fijarse en la presentacion
de su producto o servicio, en registrar o tener fuentes testimoniales
gue acrediten su credibilidad, y esto usarlo para su beneficio en redes.

éCoémo las
ecommerce en redes sociales
pueden generar confianza?

¢Desde el aspecto
publicitario se puede lograr
este objetivo? ¢De qué

manera puede lograrse?

Las ecommerce en redes sociales generan
confianza a través de estrategias publicitarias centradas en
la transparencia, credibilidad y satisfaccion del cliente.
Proporcionar informacién clara y precisa sobre
productos/servicios, testimonios y resefias positivas,
mostrar certificaciones relevantes y responder rdpidamente
a las consultas de los clientes fortalece la confianza en la
marca. Ademas, una presencia activa en redes sociales,
interaccion auténtica y contenido valioso refuerzan la
relacion de confianza a largo plazo.

A través de redes sociales, si el emprendedor no tiene un ppto
mayor, entonces puede optar por las presentaciones de su producto o
servicio, tener testimonios (en comentarios, en videos registrados, en
historias etiquetadas) que puede usar a su favor.

Si, nada mas real que lo real, las marcas ahora guardan una
personalidad, tienen un lado humano, mostrar fotografias reales de
clientes contentos, videos de empaque de sus servicios o producto,
ayudaran a que el objetivo de volverse una marca segura se logre para
con el usuario y se convierta en un potencial cliente.
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