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Resumen

Uno de los mas grandes problemas que afecto al Perd, al igual que a otros paises del mundo,
fue la aparicion del COVID-19, que rompid cadenas de produccion y paralizé la economia
mundial. Muchos negocios, sobre todo los mas pequefios, se vieron obligados a cerrar y, para
continuar en el mercado, tuvieron gue reinventarse y crear mecanismos para seguir adelante,
como incursionar en el mundo digital. Teniendo como contexto esa situacion, se desarrollo el
presente estudio con el objetivo de determinar la relacion entre la publicidad digital y el
branding digital en las MYPES de Lima Norte. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo,
nivel correlacional y disefio no experimental. Para la recoleccidn de datos, se aplicé la técnica
de la encuesta y el instrumento cuestionario a los emprendedores del cono norte. Una de las
conclusiones del presente estudio fue que existe relacion directa y alta entre la publicidad digital
y el branding digital. Asi mismo, se confirmo que los aspectos relacionados al uso de las redes

sociales, correo electronico y pagina web tienen un impacto significativo en el branding digital.

Palabras claves: Publicidad digital, branding digital, redes sociales, correo electronico, paginas

web.



Abstract

One of the biggest problems that affected Peru, like other countries in the world, was
the appearance of COVID-19, which broke production chains and paralyzed the world
economy. Many businesses, especially the smaller ones, were forced to close and, to continue
in the market, they had to reinvent themselves and create mechanisms to move forward, such
as entering the digital world. Taking this situation as a context, this study was developed with
the objective of determining the relationship between digital advertising and digital branding in
MYPES in Northern Lima. This research had a quantitative approach, correlational level and
non-experimental design. For data collection, the survey technique and the questionnaire
instrument were applied to the entrepreneurs of the northern cone. One of the conclusions of
this study was that there is a direct and high relationship between digital advertising and digital
branding. Likewise, it was confirmed that aspects related to the use of social networks, email

and website have a significant impact on digital branding.

Keywords: Digital advertising, digital branding, social networks, email, web pages.
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Introduccion

El objetivo del presente estudio fue determinar la relacion de la Publicidad y el branding
digital en las MYPES de Lima Norte, 2024. Este trabajo de investigacion se divide en los

siguientes capitulos:

Capitulo I: Se presenta el problema de investigacion detallando la descripcion,

formulacién de problemas, objetivos; asimismo la justificacion y delimitaciones del proyecto.

Capitulo 1I: trata del marco tedrico (antecedentes, bases tedricas que sustentan el
trabajo); de la publicidad digital y el branding digital considerando las diferentes

investigaciones nacionales e internacionales.

Capitulo 111 presenta la metodologia de la investigacion empleada, correspondiendo a
una investigacion no experimental de tipo cuantitativa, un estudio correlacional; donde se

considera la poblacion y muestra de negocios que se dedican a la venta ropas del sector textil.

Capitulo 1V trata sobre los resultados descriptivos y la contrastacion de hipétesis, y
seguido de discusion y finalmente conclusiones y recomendaciones, referencias bibliograficas

Yy anexos.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

Actualmente, la publicidad digital o anuncios virtuales son herramientas efectivas para
las grandes, medianas, pequefias y microempresas, ya que les permite difundir los bienes o

productos que comercializan para incrementar sus ventas (CEPAL, 2022).

Luego de la pandemia del Covid-19, se dio inicio a un uso mas frecuente de la
tecnologia, lo que impactd de manera especial en la economia de las micro y pequefias empresas
(MYPES), cuyas ventas no sobrepasan las 150 UIT (Ley de Impulso al Desarrollo Productivo
y al crecimiento empresarial, 2013). Los emprendedores buscaron estrategias de comercio que

les permitiera subsistir y tener presencia en el mercado y recurrieron a la publicidad digital.

En Colombia, la transformacion digital de la Mypes en la era del Covid 19, implico
dejar de lado las formas tradicionales de llegar a un cliente, dado que el aislamiento social llevd
a estos negocios a convertirse en 100% digitales y fomentar otros métodos como el teletrabajo

(L6pez y Naranjo, 2020).

Del mismo modo, en el Ecuador, las Mypes, ante el decrecimiento de las ventas por
efecto de la pandemia del 2020, empezaron a mejorar los procesos y agilizar el comercio a
través de la digitalizacién. Se dio, por lo tanto, inicio a la publicidad digital para vender los

productos y evitar que la empresa existente desaparezca (Pardo, 2021).

El presidente de la Camara de Comercio de Lima de la pequefia empresa, Sr. Rodolfo
Ojeda, citado por Lozano (2022), afirma que, en el Perd, existe alrededor de 3.1 millones de
pequefias y microempresas, de los cuales el 52% se encuentra en el sector servicios; el 35 % en
el comercio y 13% en la produccion. Dichas empresas segin la Camara de Comercio, generan

empleo para 9 millones de peruanos.

Estas empresas afrontaron una dificil coyuntura durante la época de la pandemia y se
vieron enfrentados a muchos retos; sin embargo, como asegura Ojeda (2020) “demostraron una
gran resiliencia que les permite ver con mejores perspectivas el mediano plazo”, Y segliin

muestran las cifras del INEI, ya se pueden ver algunas mejoras.
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El INEI (2023) en su Boletin Demografia Empresarial en el Perd, asi lo corrobora. En
dicha publicacioén, se informa que las Mypes son 3 millones 190 mil 661, nUmero mayor en
5,3% al afio anterior. A ello se agrega que en Lima Metropolitana incrementaron mas empresas,
de este total antes mencionado corresponderian a Lima Centro (32,0%), luego de Lima Norte
(23,7%) y Lima Este (22,6%).

La presente investigacion tuvo como objeto de estudio a los negocios de Lima Norte.
Segun Carlos Duran, presidente de la Camara de Comercio de Lima, aproximadamente el 99%
de estos negocios son micro y pequefias empresas. Ademas, el 39% de la actividad econémica
de Lima Metropolitana proviene de Lima Norte (Gestion, 2023).

Las pequefias y medianas empresas juegan un papel importante en el impulso de la
economia de un pais, a pesar de ser mas vulnerables en comparacion con las grandes empresas.
Eso se debe a que este tipo de negocio depende mucho de la fluidez del dinero de las ventas de

mercancias, por lo que la disminucién de la demanda perturba el flujo de caja de la empresa.

Desde 2021, las pequefias y medianas empresas empezaron a recuperarse. Con mucho
esfuerzo, las pequefias empresas fueron incorporando a sus negocios saberes digitales que
habian adquirido en la época de la pandemia, o usaron diversos tutoriales sobre nuevas
tecnologias de comunicacién en plataformas sociales. Ello generd que las pequefias empresas

empezaran a lanzar por internet su publicidad timidamente.

En la actualidad, las personas que crean emprendimientos lo primero que hacen es
recurrir a la comunicacion digital y siguen haciéndolo empiricamente. Como sefialan Nlfiez y
Miranda (2020), se debe primero definir con exactitud cual es la estrategia y el mensaje que se
debe llevar a cabo, y luego conocer cual es el pablico objetivo, cuales son sus competidores,
cual es el rango de accion en el mercado, que tipo de comunicacién en branding y publicidad
digital deben aplicarse para promover la marca, el producto o los servicios que se brinde a
conocer mediante contenidos de publicidad digital.

Hay consenso respecto a la importancia de la publicidad digital para una empresa en la
venta de los bienes o servicios que comercializan y para elevar las ventas. Por ello, crean una
pagina web de su marca y buscan tener una comunicacion activa en redes sociales. El problema
radica que los emprendedores de las MYPES, no contratan a un especialista para hacer
publicidad en redes sociales, que conozca bien el rol de comunicacion y publicidad digital y

encargan esa labor a personas cercanas como familiares, quienes en algunos casos solo han
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realizado un curso de marketing de contenidos y no tienen la experticia en el manejo del medio
digital desde la planificacion empresarial, que contiene las metas, el target y resultados, que
tampoco no evalua la campafia realizada para saber si fue efectiva o no la comunicacion (Nafiez
y Miranda, 2020).

Haidar et al. (2020) aclararon que no se trata solo de subir publicaciones, sino de hacer
comunicacion multidireccional mientras se busca una asociacion positiva de la marca del
producto hacia el publico. Lo que se busca es que las personas interactien entre ellas en las
redes; a ello, se agrega que las marcas deben ser muy relevantes para los clientes, dado que
ellos no solo son simples consumidores sino necesitan ser parte de cada accion que se pueda

realizar con la empresa y para ello es definitivo que la publicidad digital tenga un buen manejo.

No obstante, a partir de la pandemia se dio inicio al uso de la tecnologia en las pequefias
empresas y poco a poco fueron adquiriendo habilidades digitales, relevantes para los negocios,
e inclusive se aventuraron a realizar los negocios via online; y fue ese el momento propicio en
el que las medianas y pequefias empresas empezaron a mejorar la calidad de sus productos y/o
servicios y empezaron a desarrollar algunas estrategias donde se evidenciaron la oferta de
bienes o servicios en funcion de las necesidades empresariales; no fue una barrera para las
MYPES la presencia del COVID, sino fue el impulso inicial de sus negocios a traves del

publicidad digital.

Por lo expuesto, se ha buscado investigar el uso de la publicidad digital en la MYPES
de Lima Norte especificamente en los negocios de ropa de vestir, porque desde el brote del
Covid-19, las micro y pequefias empresas, fueron golpeados, dado que ese sector no pudo abrir
sus puertas para continuar con sus ventas presenciales; solo estaban autorizados los que se
dedican a la venta de alimentos; era imprescindible la venta para subsistir y se vieron obligados
a reinventarse o probar otros medios de venta. Por tanto, la investigacion, busca determinar la

relacién entre la publicidad digital y el branding digital en las MYPES de Lima Norte.
1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cual es la relacion de la publicidad digital y el branding digital en las Mypes
de Lima Norte, 2024?
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1.2.2 Problemas especificos

1. ¢Cual es la relacion entre el uso de redes sociales y el branding digital en las Mypes
de Lima Norte 2024?

2. ¢Cual es la relacion entre el uso de correo electronico y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte, 2024?

3. ¢Cual es larelacion entre el uso de las paginas web y el branding digital en las Mypes
de Lima Norte, 2024?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion de la publicidad digital y el branding digital en las Mypes
de Lima Norte, 2024.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Establecer la relacion entre el uso de las redes sociales y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte, 2024.

2. Precisar la relacion entre el uso del correo electronico y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte, 2024.

3. Evaluar larelacion entre el uso de las paginas web y el branding digital en las Mypes
de Lima Norte, 2024.

1.4 Justificacion
1.4.1 Teobrica

Se buscd aportar nuevos conocimientos para profundizar el problema que genera
la investigacion (Baena, 2017). Sirvio para reforzar los conocimientos de publicidad en
redes sociales que se desarroll6 para mostrar la relaciéon de la publicidad digital en el

uso del branding digital.

1.4.2 Metodoldgica

En relacién a la justificacion metodoldgica, se aplicé la técnica de la encuesta a
la poblacion objetivo y para la recoleccion de datos se uso el instrumento de dos
cuestionarios, el mismo que se sometié a consideracion de expertos validadores y a la

prueba de confiabilidad, asimismo, los encuestadores pudieron seleccionar una
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respuesta utilizando una escala de Likert con el propoésito de permitir la eleccion que
considere en el uso de la publicidad digital y el branding digital.

1.4.3 Préctica

La investigacion contribuy6 a valorar la importancia de la publicidad digital
como una herramienta que experiment6 un crecimiento significativo durante la época
de la pandemia. Esto permitio que las pequefias empresas reconsideren sus estrategias y
exploren otras maneras de promocionar sus productos tanto en la zona de Lima Norte
como en otros sectores del pais. Los resultados obtenidos tuvieron un impacto
significativo en la toma de decisiones al proporcionar opciones para abordar soluciones
(Alvarez, 2020). Ademas, los conocimientos adquiridos en la investigacion sirvieron
para demostrar la conexion entre la publicidad digital y el uso del branding digital en

las micro y pequefias empresas de Lima Norte.
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1.5 Delimitacion de la investigacion
1.5.1Temporal

La investigacion se desarrollo en el mes de febrero 2024; durante ese periodo, se
recopil6 informacién que respondan a los objetivos de la investigacion, la eleccion de
este marco temporal permitié analizar el uso de la publicidad digital de los propietarios
de las mypes de Lima Norte, de los negocios de ropa de vestir en el Mercado Fevacel

de Lima norte.

1.5.2. Espacial

El lugar de estudio se desarrollo en el Mercado Fevacel de Lima norte a los

establecimientos de giro textil es decir los que venden prendas de vestir.

1.5.3 Social

Para el presente estudio, se recabd informacion de las personas que trabajaban
en el Mercado Fevacel de Lima Norte, solo de aquellos negocios que venden ropa de
vestir, la participacion de estos actores evidencié que hicieron el uso de la publicidad
digital para no cerrar las puertas de su negocio y asi reinventarse a este desafio y una
oportunidad para continuar con sus empresas y asi aprendieron hacer uso de la
publicidad digital desde el brote del Covid 19.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Marco historico
2.1.1 Marco histérico de la variable publicidad digital

Checa (2008) sefial6 que los inicios de la publicidad se remontan al siglo XV, a la
época de la invencion occidental de la imprenta (1440) y, més adelante, a la Revolucion
Industrial, durante la cual se configuran los principales medios de comunicacion en la
urbe econdémico capitalista. Fue en este contexto donde un gran nimero de empresas
empezaron a demandar la publicidad generalizada de sus productos y/o servicios,
fendmeno que se consolidd hasta el siglo XIX.

En 1850, la publicidad se convirtié en la principal forma de dar a conocer
productos, y hacia 1895, la economia empez6 a mostrar signos de declive en términos de
produccion. Ante esta situacion, la publicidad empez6 a desarrollar estrategias y acciones
para llegar al mayor nimero posible de personas, destacando aspectos como la marca y
el nombre del producto para resultar atractiva. Al llegar a finales del siglo XIX, la
publicidad experiment6 un impulso significativo con la llegada de la imprenta (Del Valle,
2013).

Segun Sainz (2018) en las décadas de 1960 y 1970, la gestién empresarial se
centraba principalmente en la produccién, siendo crucial la actividad comercial y las
ventas. En esa época en Espafia, el término "marketing” ni siquiera existia ni se
anticipaba; simplemente, lo que se producia se vendia. Con el tiempo, las empresas
espafolas evolucionaron adoptando la mentalidad de marketing como un cambio cultural

en la forma en que se abordaba la publicidad, marcando asi el inicio del marketing.

Durante los afios 90, la llegada del internet a la sociedad no estaba prevista ni
concebida para su uso en publicidad. Este momento marcé el comienzo de la historia de
la publicidad digital. Inicialmente, no se consideraba que el internet fuera a ser una fuente
de publicidad, pero con el tiempo, los pioneros en marketing descubrieron el potencial

gue esta herramienta tenia en el &mbito publicitario.

De esta manera, varios usuarios mostraron interés en la actividad comercial

generada por la publicidad en linea. Despues del surgimiento del internet, se observa un
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incremento en la cantidad de usuarios que emplean esta herramienta con el propdsito de

buscar informacion relevante relacionada con sus intereses (Laguna, 2013).

Segun Carrasco y Moya (2020) la digitalizacion ha llevado a las empresas a
comenzar a utilizar tacticas digitales con el fin de mejorar significativamente sus ventas.
La presencia en aumento de las redes sociales en todo el hemisferio es un hecho
innegable, volviendose cada vez mas esenciales para las empresas al desarrollar sus
estrategias publicitarias. Es importante destacar que varios profesionales de la publicidad

estan marcando un hito en la historia de la publicidad digital.

2.1.2 Marco histérico de la variable branding digital

Hoyos (como se citd en Blackett y Boad, 2001) definié el branding se refiere a
la marca, derivada del término "brandi"”, que significa quemar y hace referencia a como
el hombre solia marcar su ganado para identificarlo como su propiedad. Segun
Fernandez (2018) sefiala que a menudo se confunde la definicion del marketing
tradicional con el branding digital. El branding, en realidad, consiste en la creacion de
la marca a través de diferentes &ambitos de intervencion y una de ellas son las plataformas
digitales con el objetivo de llegar y trascender en los pensamientos de los consumidores.

En cuanto al branding tradicional, su origen se remonta al siglo XX, segun el
autor Parraga (como se citd en Del Toro, 2009). En esa época, en el intercambio
comercial, los productos llevaban una marca que indicaba su calidad y variedad,

establecida por el productor para diferenciar sus bienes de los competidores.

En 1850, Procter & Gamble inicié la practica de marcar sus productos con
circulos que contenian estrellas en su interior. No obstante, la empresa enfrent6
devoluciones de productos no marcados, y los compradores se quejaron al pensar que
los productos no eran originales. En 1880, se comenzaron a crear logotipos que

eventualmente se convertirian en marcas de consumo masivo (Klein, 2005).

En los primeros afios de la década de 1930, se implementd por primera vez el
branding tradicional, tal como lo conocemos hoy en dia. Este proceso de construccion
de la marca de un producto fue llevado a cabo por la gran empresa Procter & Gamble,

presidida en ese momento por Hosler McElroy. McElroy, junto con su equipo,
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establecid un sistema integral de control, produccion y publicidad de la marca, que se
convirtio en un referente corporativo para la compafiia (Casanoves, 2017).

Es relevante sefialar que varias empresas comenzaron a mostrar interés en
invertir en marcas, y esta tendencia experimentd un crecimiento significativo en 1988.
Esto se debio a la adquisicion de Kraft por parte de Philip Morris por doce millones
seiscientos mil ddlares, representando seis veces el valor de la empresa. Segun Klein
(2005), la noticia tuvo repercusiones a nivel mundial, sugiriendo que las inversiones en
publicidad no solo eran un gasto para la estrategia de venta, sino que también
representaban una inversion en la marca como un valor adicional del producto. Se

argumento que, a medida que aumentaba el gasto, crecia el valor de la empresa.

En términos de marketing, Hoyos (2016) identifica la marca como uno de los
muchos elementos representativos. La realidad es que la marca tiene un dominio tan
fuerte sobre el marketing que algunos autores sugieren que el marketing podria
desaparecer y ser reemplazado por el branding (Ries y Ries, 2000). Ademas, el branding
se ve como una disciplina que opera de manera independiente pero paralela al
marketing, no estando subordinado a él. Segun Jiménez (2021), el branding se percibe
como la construccion estratégica de la marca, donde se ofrecen soluciones y se establece
una conexion confiable con el cliente. Este proceso integral se traduce en el éxito de la

fidelizacion y el posicionamiento entre todos los clientes.

2.2 Antecedentes de la investigacion
2.2.1 Nacional

Carvallo (2023) realiz6 un estudio cuantitativo en la Universidad de Sefior Sipan
en Chiclayo con el proposito de proponer estrategias de branding digital para mejorar la
posicién del Restobar Algarrobo, que combina restaurante y bar en un mismo espacio
de alimentacion y bebida. La investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo, descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal. La muestra incluyo a
132 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario mediante encuestas. Los resultados
mostraron que el 72% de los participantes tenian un nivel alto de comprension del
branding digital, mientras que el 26% y el 3% tenian niveles medio y bajo,

respectivamente. Como conclusion, en la necesidad de implementar el branding digital
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como estrategia, utilizando especialmente las redes sociales y la creacion de contenido
a través de videos, fotos y reels para promover la empresa.

Narvéez y Calixto (2023) realizaron en la Universidad Privada de Norte un
estudio cuantitativo para optar el pregrado; estudio cuyo objetivo fue determinar como
la publicidad digital afecta las decisiones de compra de los clientes en las tiendas de
mascotas ubicadas en Los Olivos, conocidas como Pet Shop. Esta investigacion,
considerada como bésica, adopt6 un enfoque cuantitativo, un disefio no experimental y
un alcance explicativo o causal. La muestra consistio en 384 clientes, y se utiliz6 un
cuestionario y la técnica de encuesta para recopilar datos. Los resultados obtenidos de
la hipotesis, evaluados mediante la prueba de Rho de Spearman, mostraron una
significancia de 0,001, menor a 0.05. Como conclusion, se afirm6 que la publicidad
digital influye de manera efectiva en las decisiones de compra de los consumidores, ya
que las publicaciones atractivas generan una necesidad que motiva a muchos clientes a

realizar compras en linea.

Abanto (2020) realizo6 en la Universidad de San Ignacio de Loyola el estudio del
andlisis sobre cémo la publicidad digital afecto la estrategia de comunicacion de las
pequefias y medianas empresas (MYPES) en Lima metropolitana durante la pandemia,
como parte de los esfuerzos para reactivar la economia. La muestra consistié en ocho
entrevistados de MYPES, y la recopilacion de datos incluy6 el analisis de contenido de
las redes sociales de cada empresa en Facebook, Instagram y LinkedIn. Los resultados
indicaron que la publicidad digital desempefié un papel crucial en la reactivacion
econdmica de las MYPES, ya que se convirtio en un medio de comunicacién destacado
durante la pandemia. Esto permitié que muchas empresas se mantuvieran activas en el
2020, conservando a sus clientes leales y atrayendo a nuevos usuarios en busca de
conexiones y soluciones. En resumen, este estudio revel6 que la publicidad digital fue
fundamental para la reactivacion econémica durante la pandemia, ayudando a evitar el

cierre de negocios debido al distanciamiento social.

Avila (2020) realizé el estudio en la Universidad de Jaime Bauzate y Meza para
optar el grado de magister, y desarrollo una investigacion con el objetivo de evaluar la

relacion entre el marketing digital y el branding. El disefio de la investigacion fue no
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experimental y la recopilacion de datos se realizé mediante dos cuestionarios. Se adopto6
un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y con un disefio de corte transversal. La
poblacién total considerada fue de 65,138 personas, y la muestra consistio en 150
individuos de ambos sexos, seleccionados de manera no probabilistica por
conveniencia. Los resultados revelaron que las estrategias de marketing digital
mostraron una relacion positiva y significativa con el branding de: Rho de 0.736**, con
una significancia de 0.000 < 0.05 demostrando la existencia de correlacion, abarcando
sus dimensiones como la marca del producto, la marca de la organizacion, la marca

personal y la marca simbolo.

Carrasco (2020) realiz6 una investigacion en la Universidad de San Martin de
Porras, para optar el pregrado, y llevo a cabo una investigacion resaltando que la
industria textil ha explorado diversas vias en el &mbito digital. El estudio adoptd un
enfoque béasico, con un disefio no experimental y un corte transversal, empleando un
método mixto. Se administr6 un cuestionario a 160 consumidores de productos
anunciados en Facebook y se realizd un analisis documental para examinar las
estrategias publicitarias de la marca en las redes sociales. La conclusion fue que el
branding digital tiene un impacto en las decisiones de compra, demostrando que las
redes sociales actian como aliados para las marcas y ofrecen oportunidades para tomar
la mejor decision de compra. Este trabajo evidencia que el branding digital esta disefiado

para influir en la eleccion de compra de una marca.

Rojas (2019) realizo en la Universidad Cesar Vallejo de Per(, para optar el
pregrado, y realizo la investigacion manejo del Branding y estrategia de redes sociales
en una Constructora de, Pueblo Libre, investigacion de nivel descriptivo, correlacional
de tipo tedrica, cuya muestra fue 37 clientes cuya técnica fue la encuesta, donde los
resultados evidenciaron que existe relacion entre la estrategia de redes sociales y el
branding con un rho Spearman de 360* y una significancia de .028 existe un alto grado
de evidencia estadistica para indicar la relacion positiva = 0.360. Es decir, se considerd

una correlacion positiva media.

Estudio de Rojas (2019) pueden ser comparados con los resultados de la

investigacion en el apartado de discusion en las variables branding y redes sociales.
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Moréan (2024) realizo un estudio en la Universidad Cesar Vallejo, y realizé el
estudio del branding en el engagement de los clientes de un restaurante en Piura, cuyo
enfoque fue cuantitativo, no experimental, de tipo correlacional-causal y transversal, se
analizaron una muestra de 100 comensales cuyos resultados mostraron una correlacion
moderada entre branding y engagement, evidenciada por un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.625.

2.2.2 Internacional

Bravo y Ordoiiez (2021) realizaron en la Universidad de Narifio para optar el
grado de magister, quienes analizaron el impacto y la relevancia de las redes sociales
para las pequefias y medianas empresas en Colombia. La investigacién se baso en un
analisis documental con un enfoque descriptivo cualitativo. Durante el afio 2019 y 2020,
las ventas en linea representaron el 50% del total en Colombia, indicando un crecimiento
significativo en la presencia del mercado digital. Este periodo se destacé como un
momento crucial para las empresas pequefias y medianas empresas, ya que comenzaron
a aprovechar las redes sociales como una herramienta clave para posicionar sus marcas.
A través de la interaccion con los clientes, ellas lograron cerrar ventas, una respuesta

directa a las circunstancias derivadas de la pandemia de Covid-19.

Montufar (2021) realizé la tesis de publicidad digital en una financiera de
Guatemala, en la Universidad de San Carlos, para optar el pregrado; estudio que
implemento estrategias que resultaron en un aumento del conocimiento de la marca en
el mercado objetivo y en un mayor rendimiento financiero para la empresa. Los
hallazgos revelaron que el 47% de los clientes estan al tanto de la entidad financiera a
través de las redes sociales, mientras que el 41% prefiere buscar informacion sobre
productos y servicios en estas plataformas. Ademas, el 28% utiliza Google para tales
busquedas. Entre los encuestados, el 85% mostrd interés en productos de crédito sin
garantia. Solo el 13% de los clientes potenciales conoce la empresa financiera a través
de redes sociales, destacando este medio como el mas efectivo para generar

reconocimiento.

Carranza y Avila (2021) realizaron el articulo centrado en el analisis de la
implementacion de estrategias de mercadotecnia digital en pequefias empresas,

considerando que, debido a la irrupcién del COVID-19, varios emprendimientos
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buscaron visibilidad en linea, aunque no todos lograron traducirlo en ventas exitosas.
La metodologia adoptada fue cualitativa, basada en informacion secundaria proveniente
de articulos cientificos y medios digitales locales. Los resultados indicaron que la
plataforma mas empleada para la gestion del marketing digital fue Facebook, seguida
de YouTube, WhatsApp e Instagram. Se recomienda una aplicacion efectiva de las 4F
y las 7C del marketing digital, asi como las 7C para el disefio de un sitio web. Ademaés,
se proporcionan herramientas que pueden ser Utiles para que los emprendedores generen

contenido valioso en sus plataformas digitales.

Yance y Escupifian (2021) elaboraron un articulo con la finalidad de examinar
cémo la publicidad digital influy6é en la reactivacion econdmica de las pequefias y
medianas empresas en Guayaquil durante el afio 2020. El enfoque de la investigacion
fue mixto, y la muestra consistio en 20 empresas seleccionadas por conveniencia. Se
utilizaron encuestas y entrevistas como instrumentos de investigacion. A raiz de la
pandemia, las empresas comenzaron a invertir en publicidad digital a través de
plataformas digitales con el objetivo de llegar a su publico objetivo. La publicidad
digital se volvié esencial, representando una nueva forma de venta. La implementacion
de la publicidad digital Ilev6 a las empresas a promocionar sus productos o servicios
mas activamente que antes de la pandemia. Algunas empresas surgieron como resultado
de la pandemia, considerando la publicidad digital como su principal fuente. En
resumen, se concluy6 que la publicidad digital desempefié un papel influyente en la
reactivacion econdémica de las empresas pequefias y medianas en 2020, siendo las

plataformas digitales el medio mas efectivo para llegar a su audiencia.

Maza et al. (2020) realizaron el articulo, que llevo a cabo un estudio centrado
en la importancia del branding, especificamente en el contexto de la renovacion de
marca, con el Consultorio Fisioterapéutico KAMB en Ecuador como caso de estudio.
La metodologia de la investigacion adopté un enfoque cuantitativo, utilizando la
encuesta como técnica para recopilar datos de individuos con algun tipo de relacion
directa o indirecta con la marca o empresa. Los resultados revelaron que la marca tenia
un posicionamiento basico, ya que gran parte de los encuestados no lograban
reconocerla. Sin embargo, muchos consideraron que la renovacion seria una opcién
favorable para diferenciarse y presentar una nueva perspectiva de la marca. Ademas, la

mayoria expreso su insatisfaccion con el logo inicial y la publicidad externa. En
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consecuencia, una de las conclusiones destacadas en la investigacion fue la necesidad
de desarrollar estrategias de branding para crear una nueva marca, fortaleciendo asi su

identidad y otorgandole un mayor valor a la actual.

2.3 Bases teoricas
2.3.1 Publicidad digital

Rodgers y Thorson (2018) caracterizaron la publicidad digital como una
expresion de la identidad de la marca en el entorno digital, abarcando diversas formas
como la presencia en redes sociales, las publicaciones de las empresas a través de tweets,
publicaciones en Facebook o los comentarios que los clientes realizan acerca de la

marca.

La publicidad digital est& presente en maltiples plataformas digitales, a través de
las cuales se logra generar, visualizar, modificar y almacenar informacion en diversos
dispositivos electronicos. Una vez que se ha establecido el concepto creativo, los medios
digitales son responsables de llevar a cabo la difusién mediante una amplia variedad de
dispositivos electronicos. En consecuencia, la publicidad digital representa la
herramienta destinada a crear una experiencia inmersiva para aquellos que la utilizan
(Galeano, 2019).

Martinez y Nicolés (2016) caracterizan la publicidad digital como un canal de
comunicacion en linea y una herramienta ampliamente utilizada en el ambito del
marketing, donde los clientes generan tanto la demanda como la oferta, estableciendo
conexiones con diversas marcas Yy productos. En consecuencia, los enfoques
administrativos en comunicacion comercial y marketing experimentan una constante

innovacion, volviéndose mas tecnoldgicos, interactivos y continuos.

Kotler y Armstrong (2013) afiaden su perspectiva, describiendo la publicidad
como cualquier forma de presentacion de un producto que se paga, asi como la
promocion de diversos servicios o ideas con el fin de generar bienes, todo ello

respaldado por auspicios.

La evolucion de la publicidad ha seguido el ritmo del avance tecnoldgico,

transformando el paradigma desde los anuncios en medios tradicionales hacia
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plataformas tecnoldgicas como Facebook e Instagram, entre otras (Aslam y Karjaluoto,
2017).

Caracteristica de publicidad digital

La publicidad en linea abarca un amplio espectro al dirigirse a diversos grupos
de individuos con variadas edades e intereses, pertenecientes a comunidades 0 grupos
especificos. En cambio, plataformas como Facebook, Ads Manager y Google Ads
posibilitan la creacion de audiencias similares a aquellos grupos que ya han interactuado
con una organizacion, con el objetivo de ampliar la audiencia que visualizara los

anuncios y, por ende, recibir el mensaje correspondiente (Palomino y Mamani, 2022).

Publicidad digital con omnicanalidad

Segln Silva (2013) la publicidad digital integra todos los canales de
comunicacion y venta para ofrecer una experiencia coherente y fluida al cliente, esto
permite a las marcas personalizar y segmentar sus mensajes, medir y optimizar
campafas en tiempo real, y mantener un engagement constante con los consumidores,

asegurando que cada punto de contacto refuerce la relacion con la marca (Silva, 2016).

La relevancia de la publicidad digital en la omnicanalidad

Punto de contacto clave: La publicidad digital actia como un punto de contacto
esencial en estrategias digitales y omnicanal la cual permite a las marcas llegar a los
consumidores en multiples plataformas, como redes sociales, motores de blsqueda y
sitios web, asegurando que el mensaje de la marca sea visto en diferentes momentos y

contextos.

Personalizacion y segmentacion: Una de las mayores ventajas de la publicidad
digital es la toma de decisiones esta tiene la capacidad de personalizar y segmentar los
anuncios, utilizando datos de comportamiento y preferencias del usuario, las marcas
pueden crear campafias altamente dirigidas que resuenen con audiencias especificas,
esto no solo mejora la efectividad de la publicidad, sino que también contribuye a una

experiencia de cliente mas coherente y relevante.

Medicion y optimizacion: La publicidad digital ofrece herramientas avanzadas

de analisis y medicion que permiten a las marcas evaluar el rendimiento de sus campafias
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en tiempo real, para ello utiliza big data esta capacidad de medir y ajustar las estrategias
publicitarias es fundamental para mantener la coherencia y la efectividad en una

estrategia omnicanal.

Integracion de canales: La publicidad digital facilita la integracion de
diferentes canales de marketing. Por ejemplo, un anuncio en redes sociales puede dirigir
a los usuarios a una péagina de destino especifica en el sitio web de la marca, donde
pueden recibir mas informacion o realizar una compra, esta integracion fluida entre

canales es esencial para una experiencia omnicanal exitosa.

Aumento del engagement: La publicidad digital no solo atrae a nuevos clientes,
sino que también mantiene el engagement con los clientes existentes, a través de
campafias de retargeting y contenido dinamico, las marcas pueden mantener a los
consumidores interesados y comprometidos, reforzando la relacién con la marca en
todos los puntos de contacto generando economias del compartir estos modelos

fomentan la colaboracion y el intercambio, creando nuevas oportunidades de mercado.
La publicidad digital: social antes que digital

Segln Anzures (2016) en una era donde proliferan nuevos conceptos, hemos
incorporado términos como: internet de las cosas, economia colaborativa, big data,

economia de la atencién y omnicanalidad.
Todo lo digital funciona solo si es socialmente aceptado.

Cualquier adopcion tecnologica de moda o digital depende de su aceptacién
social. Por ejemplo, las mujeres usan aretes debido a la influencia social, y hemos
pasado de CDs a MP4 y ahora a plataformas de streaming por la misma razén. La
sociedad influye en nuestro comportamiento y en la adopcion de nuevas tecnologias,

como los teléfonos maviles, que ahora cambiamos cada 15 meses.

Somos seres sociales y necesitamos la aceptacion social para adoptar algo nuevo.
Para que una innovacion, noticia, evento o producto tenga éxito, debe ser compartido y
aceptado socialmente. Aqui es donde los influenciadores juegan un papel crucial, ya que
traducen y comunican el mensaje de manera que la sociedad lo entienda. Los

influenciadores son personas cercanas a tu marca que pueden ayudar a difundir tu
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mensaje y convertir a mas personas en embajadores de tu marca. Esto es el marketing

de influenciadores sociales.
Importancia de publicidad digital

La publicidad digital ha experimentado una transformacion significativa en el
ambito social, pasando de ser simplemente una herramienta a convertirse en un elemento
crucial para las pequefias y medianas empresas (Yance y Escupifian, 2021). Ademas, de
acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Ecuador (INEC, 2019), el
boletin técnico sobre estadisticas empresariales sefiala que las pequefias y medianas

empresas desempefian un papel importante en la economia.
Dimension redes sociales

Segun Guzman y Del Moral (2014) las redes sociales constituyen plataformas
virtuales informales que pueden ser empleadas como canales para difundir contenido
cientifico. Estas redes posibilitan la divulgacion, difusion y creacién de materiales
dirigidos a la gestion de la imagen en ambitos tanto personales como profesionales e

institucionales.

En la misma linea, Cabrera (2018) establece que la utilizacion de redes sociales
como herramienta publicitaria, y las ventajas asociadas a esta practica, constituye un
ambito de interés a nivel mundial. Entre las plataformas digitales, Facebook destaca
como la mas preferida por las empresas inmersas en la era digital, aprovechando sus
capacidades de segmentacion, acceso a informacion, control y tarifas, en comparacion

con otros canales de publicidad.

Asimismo, Fonseca (2014) sostiene que la participacion de las empresas en las
redes sociales optimiza sus oportunidades de negocio y rentabilidad, permitiéndoles
mantenerse en el mercado. Para lograr una presencia solida en las redes sociales, es
esencial establecer una estrategia previa que facilite el logro eficiente de sus objetivos,
optimizando tiempo y recursos. La aplicacion de esta estrategia en el desarrollo del
negocio posibilitara la transmision eficaz de los contenidos del producto a los clientes,
la colaboracion en red con entidades similares, la construccion de seguidores, la

busqueda de la participacion activa de los clientes en el desarrollo empresarial, y la
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consolidacion de una posicion en el mercado, manteniéndose informado sobre las

percepciones que se comparten sobre la empresa en el ambito virtual.

Las redes sociales son plataformas que facilitan la divulgacion de informacion
entre amigos. Esta informacion puede ser compartida a través de texto, audio, videos, y
otros medios. Sin embargo, las personas no participan en redes sociales con objetivos
comerciales, sino que buscan principalmente interactuar con otros individuos que
compartan sus mismos intereses. Algunos ejemplos de redes sociales son Facebook,

LinkedIn, MySpace, Ning, Bebo y Friendster.

Finalmente, Torres y Yupanqui (2015) indicaron que la utilizacion de las redes
sociales se ha convertido en canales contemporaneos para la difusion de informacion,
donde los clientes encuentran productos o servicios de su interés. En la actualidad,
numerosas empresas ponen a disposicion sus productos y articulos, buscando destacarse

a través de estrategias especificas.
Facebook

Segun Merodio (2010), Facebook ha emergido como una de las plataformas
empresariales mas destacadas en el ambito de las redes sociales, proporcionando a las
personas la oportunidad de establecer amistades, encontrar comparieros con intereses
similares y descubrir posibilidades comerciales, todo basado en un intercambio continuo

de informacion.

Las herramientas que afectan a las redes sociales, una vez que se comprende su
funcionamiento desde la perspectiva de la comunicacion, ofrecen numerosas

aplicaciones orientadas al crecimiento empresarial en diversos sectores.

La mejor manera de crear contenido para tu negocio en Facebook es comenzar
por crear un perfil personal en la plataforma y completarlo con informacion relevante,
incluyendo una foto personal. Luego, se crea una pagina personalizada para la empresa,
donde se afiaden fotos, informacion sobre el negocio y la direccion del sitio web. Una
vez hecho esto, estara listo para iniciar la publicacion y difusion de informacion, asi
como para aumentar la base de seguidores. Es conocido que cada vez que se realiza una

actualizacion en el perfil de la pagina empresarial, todos los seguidores podran verlo y
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participar compartiéndolo con sus amistades, dando un "Me gusta” o dejando

comentarios.
Instagram

Fue considerada la herramienta de comunicacion mas efectiva para establecer
conexion con los clientes. Debido a que se trata de una aplicacion disefiada para
dispositivos moviles, ofrece la ventaja de que un negocio pueda llegar a sus clientes
estén donde estén. Ademds, los usuarios interactian a traves de comentarios,
compartiendo fotos y videos, asi como accediendo a catalogos de productos y servicios
en linea (Alkhowaiter, 2016).

Segun Lee et al. (2015) Instagram es una plataforma de redes sociales en la que
se tienen escasos conocimientos sobre los factores psicoldgicos y sociales que motivan
a los consumidores a utilizarla. Los usuarios de Internet tienen distintas razones para

compartir fotografias y exhibir momentos de sus vidas.
YouTube

Visto como un medio destacado para la interaccion social, los jovenes no
muestran conformidad con las funciones esenciales de un producto, sino que buscan

obtener informacidn sobre las tendencias actuales (Cheng y Fang, 2015).

YouTube ha exhibido un considerable potencial en el &mbito comercial debido

al interés de los usuarios en linea (Carlson y Lee, 2015).
Dimension correo electrénico

Segun Roquet (2004) al hablar sobre el correo electrénico, indicé que es un
medio de comunicacion en Internet que simplifica el envio de mensajes a otras personas
a través de redes informaticas. Ofrece la posibilidad de intercambiar documentos en
diversos formatos, como graficos, textos, programas de computadora, sonidos, videos,
entre otros. Este medio facilita la discusion de temas y el didlogo de manera educativa,

similar a una carta escrita, permitiendo un constante intercambio de informacion.

Segun Verdin (2021) el marketing por correo electronico implica el envio
regular de mensajes de correo electrénico a una lista de contactos que incluye datos de

administrativos, estudiantes, profesores, entre otros.
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Asi también, Tomas (2018) dice que el marketing por correo electrénico se
define como una herramienta mediante la cual los usuarios envian mensajes a
direcciones de correo electronico, adaptando el contenido a los destinatarios con el
objetivo de lograr diversos objetivos de marketing. EI enfoque del marketing por correo
electrénico se centra en enviar mensajes con la intencién de adquirir nuevos clientes,
mejorar la relacion con los clientes existentes, fomentar la lealtad, interactuar con los
clientes, aumentar las ventas, generar confianza en un producto o servicio, solicitar una

orden de compra, entre otros propdsitos.
Dimension pagina web

Segun Velasquez (2012) un sitio web es un documento electrénico disefiado para
el World Wide Web (WWW) que contiene informacion en formato de texto, videos,
imagenes, animaciones, entre otros elementos. Aunque los términos "pégina web" y
"sitio web" son comunmente utilizados como sindnimos, la distincion principal radica
en que una pagina web es un documento electrénico individual, mientras que un sitio

web engloba varias paginas web agrupadas bajo una misma direccion web.

Segun Delta (2021) el sitio web, también llamado péagina digital, pagina
electrénica o ciberpagina, es un documento electrénico digital que incluye texto,
imagenes, videos, enlaces, hipervinculos, programas, entre otros elementos. Disefiado
conforme a los estandares de la World Wide Web, se accede a través de una conexion a
internet y un navegador web. Ademas, la informacion en dichos sitios web se presenta
en formato HTML o XHTML, permitiendo la navegacion a otras paginas mediante

enlaces de hipertexto.

2.3.2. Branding digital

Segun Porto y Gardy (2009) el branding se refiere al proceso de establecimiento

de una marca, con estrategias destinadas a gestionar los logros asociados a ella.

El branding puede considerarse como una técnica. Se trata de asignar un nombre
al producto, disefiar un logo con un simbolo representativo y exponer de forma constante

la marca al consumidor a través de los medios de comunicacion (Hoyos, 2016).

Segun Llopis (2011) el branding implica el proceso de construir una marca a

través de la gestion estratégica de todos los activos relacionados, ya sea directa o
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indirectamente, con el nombre que identifica a la marca. Este proceso influye en el valor
entregado tanto al cliente como a la empresa. Ademas, el branding es un desarrollo
integral que busca construir marcas exitosas, es decir, aquellas que son reconocidas,

asociadas con aspectos positivos y adoptadas por un amplio grupo de consumidores.

La comunicacion comercial a traves de medios digitales, conocida como
branding digital, tuvo un auge significativo a partir de 1995, el afio en que internet
experimentd un crecimiento notable. Desde entonces, las empresas comenzaron a
utilizar internet para proporcionar informacion sobre sus productos, cultura, mision y
politicas a través de sus sitios web, marcando asi los primeros indicios de la relacion

con el branding digital.
Beneficios del branding digital en las redes sociales

Segun Villanueva y De Toro (2017) los beneficios de utilizar branding digital y
redes sociales son muchos. Entre otros se puede destacar:

El branding digital en plataformas sociales permite obtener datos actualizados
sobre clientes, competidores y el sector en general. Es una herramienta valiosa para
identificar necesidades ocultas y atraer clientes potenciales de la competencia. Por
ejemplo, una marca de leche puede monitorear tuits sobre sus competidores y, al detectar
un comentario negativo, enviar una promocion o solucién al cliente, mejorando asi la

percepcion de la marca.

El branding digital utiliza las redes sociales como un mecanismo eficaz y
eficiente de atencién al cliente, ayudando al posicionamiento en los motores de
busqueda. Muchas empresas han creado canales especificos en Twitter o Facebook

exclusivamente para gestionar la atencion al cliente.

Podemos usar el branding digital y las redes sociales para establecer relaciones
0 generar engagement con nuestros clientes al ofrecerles informacién relevante o
entretenimiento. Por ejemplo, Starbucks se comunica diariamente con sus millones de
seguidores en Facebook y Twitter, ofreciendo informacién sobre productos, tiendas,
promociones y recetas. Ademas, interacta con sus seguidores compartiendo mdsica o

preguntandoles qué harian con cinco minutos mas de verano.
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Las redes sociales sirven como canal promocional y generan buen branding
digital al realizar una conexion efectiva. Por ejemplo, privalia.com, una empresa
espafola de ventas privadas de marca a precios de outlet, refuerza la relacion con sus
seguidores en Facebook lanzando ventas exclusivas en su tienda de Facebook antes que
en la tienda online. Esto permite a Privalia fidelizar seguidores al ofrecerles ventajas

exclusivas.

Las redes sociales son relevantes para crear bases de datos y aprovechar estos
contactos posteriormente. LinkedIn es un ejemplo de red social que muchas empresas
de servicios profesionales utilizan para generar notoriedad, imagen de marca y
contactos, llevando el branding digital a otro nivel. El objetivo final del branding digital
no solo es la promocion, sino también el engagement, aumentando la lealtad hacia la

marca y, por ende, sus ventas.

Caracteristica de branding digital

Segun Llopis (2011) los elementos fundamentales del branding incluyen: (a)
Identidad corporativa, que engloba un conjunto de creencias, valores y formas de
actuacion que guian el comportamiento de una empresa. (b) Identidad de marca, donde
la marca busca destacarse a lo largo del tiempo y simboliza la razén de ser de cada
marca. (c) Imagen de marca, que representa la percepcion de la marca desde la
perspectiva del consumidor y las asociaciones. (d) Personalidad de la marca, que
permite establecer diferencias entre diversas marcas y que el consumidor asocie

atributos especificos.

Elementos del branding, la comunicacién es un aspecto integrado a la publicidad,
siendo un proceso que el branding utiliza como referencia para desarrollar estrategias
innovadoras orientadas a enviar mensajes de manera efectiva para su analisis desde la
perspectiva de los consumidores. La construccion de una marca se basa, en primer lugar,
en comprender las fortalezas y debilidades internas de la organizacion para descubrir la
razon de ser de la empresa y asi transmitir el significado de una identidad al publico
objetivo (Valenzuela, 2013).
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Importancia de branding digital

Es el manejo y evolucién de la marca, implica la generacion de capital de marca,
lo que significa que el valor de la marca es dual, teniendo un valor tanto para el
consumidor como para la empresa. Las repercusiones del valor de la marca para el
cliente resultardn en la creacion de valor para la empresa. Por lo tanto, el objetivo
radicard en la generacién de valor para el cliente, llevdndose a cabo mediante un proceso
continuo en el tiempo. Este proceso se inicia con la conceptualizacion de la marca,
dando paso a un desarrollo dindmico constante. Tanto la creacion como la gestion de la
marca se llevaran a cabo desde la perspectiva del cliente, centrdndose en su conexion
con lamarcay en la percepcion que este tiene de la misma, asi como en los significados

que la marca posee para el cliente (Llopis, 2011).
Branding via planificacion:

Es el enfoque tipico agrega la aplicacion del portafolio de productos y el modelo
del ciclo de vida del producto, a la par con el posicionamiento competitivo. ejemplo P&
G, Coca Cola, Nestle, Kodak, etc.

Branding via experiencia:

La organizacion busca productos y servicios, mensajes de comunicacion y
situaciones de compra que impacten los sentidos del cliente, conecten emocionalmente
con ellos y despierten su interés. Ejemplos de esto incluyen a Starbucks, Bodyshop,

Marriot y Google.
Branding via imagen:

La gestién de la marca se trata de manera mas funcional. Comunmente, la
publicidad toma el control del branding, ya que existe una conexion directa entre la
publicidad y el branding. La comunicacion es la razon principal para la creacion de la
marca. Los responsables de marketing y las agencias asocian directamente la marca con
la ejecucion creativa. Ejemplos de esto incluyen a Calvin Klein, Tag Heuer, Benetton y
BMW.
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Branding via autoexpresion:

Las empresas ponen parcialmente el papel de construccion de la marca en la
mano de los consumidores. EI consumidor adquiere la marca como parte de un
desarrollo de construccién de marca individual o personal. Los usuarios son participes
activamente en la elaboracién de significados para la marca y la usan como un simbolo
de su identidad. Ejemplo Swacht, Apple, Prada, VW Beetle.

El branding digital en perspectiva del online

Segun Rowles (2018) el branding digital no se refiere a logotipos, identidad
visual, camparias con celebridades o clubes deportivos patrocinadores. En realidad, se
enfoca en las experiencias en linea de los usuarios consumidores en la internet. Aunque
los elementos visuales y los patrocinios pueden tener un impacto, el branding digital
abarca mucho mas. La era digital ha transformado el branding, permitiendo una
comunicacion bidireccional entre marcas y consumidores, especialmente a través de
redes sociales. Gran parte de las conversaciones sobre marcas ocurre entre
consumidores, sin intervencion directa de las empresas. Plataformas como Trip Advisor
demuestran que las opiniones de los clientes son mas influyentes que la propia narrativa

de la marca.
Todo es digital en el branding

Aunque se discute sobre el branding digital, no todos los elementos que
conforman una marca son digitales. También incluyen cada impresion que el publico
objetivo tiene de la empresa, desde el tono de voz de los empleados de atencion al cliente
hasta el tipo de papel utilizado en las tarjetas de presentacion. No obstante, el cambio
principal radica en que todos estos aspectos estan interconectados a través de una
experiencia en linea. ;Qué hacemos después de ver un anuncio impreso o televisivo?
Segun Google, mas del 75 % de las personas utiliza su movil para buscar un producto
que les interesa (Govil, 2017). La realidad es que los dispositivos moviles estan
disminuyendo las diferencias entre las experiencias en linea y fuera de ella, obligando a
los medios de comunicacion a considerar cuidadosamente qué tipo de interaccion en

linea van a generar.
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El verdadero significado del branding

El branding tradicional define una marca como un conjunto de elementos
visuales y verbales que identifican y diferencian los productos y servicios de una
empresa. La palabra “brand” proviene del nérdico antiguo “brandr”, que significa
“quemar”, y se usaba para marcar el ganado. Con el tiempo, el concepto de branding ha
evolucionado para incluir no solo la identidad visual, sino también las ideas, emociones,
percepciones y experiencias asociadas con una marca, formando asi la imagen y la
experiencia de marca. En resumen, una marca puede considerarse como la personalidad

de un producto o servicio.
Cdmo lo digital ha cambiado el branding

Si solo juzgamos la personalidad de alguien por lo que nos dice, nuestra
percepcion sera limitada y superficial. Esto también se aplica al branding comercial
convencional, donde la personalidad de la marca es construida y luego explicada al
publico, sin posibilidad de interaccion o debate. En cambio, los medios digitales
permiten una comunicacién bidireccional, donde los consumidores pueden cuestionar y
entender mejor la verdadera naturaleza de la marca. Esto puede ser intimidante para las
marcas tradicionales, pero también ofrece una gran oportunidad para conectar de manera

mas auténtica con el publico.
El branding digital un escaparate global

Los medios digitales permiten entender mejor la personalidad de una marca, lo
que facilita la toma de decisiones. Esto es beneficioso para los clientes, ya que pueden
expresar sus quejas en redes sociales de manera visible, afectando la percepcion de la

marca a nivel global. Ignorar este cambio puede ser perjudicial para las empresas.

Ademas, investigar una marca es ahora mas sencillo. Antes de comprar un coche
0 un servicio B2B, los clientes pueden informarse en linea y formar una opinion clara,

influenciada por resefias y comentarios de terceros, incluso méas que por la propia marca.

2.4 Definicion de términos basicos

e Branding: es el proceso de construccidon de una marca, y las estrategias para

gestionar los activos relacionados que giran alrededor de ella.
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Branding via planificacion: enfoque convencional implica la utilizacion del
conjunto de productos y el modelo de ciclo de vida del producto, vinculado al
posicionamiento competitivo.

Branding via experiencia: donde las empresas buscas productos y servicios,
comunicaciones, momentos de compra que deslumbren los sentidos del cliente.
Branding via imagen: se aborda de un modo mas funcional. Normalmente, la
publicidad asume el liderazgo del branding.

Correo electrdnico: es un medio comunicacion de Internet que permite enviar
mensajes a otras personas por medio de las redes (Roquet, 2004).

Muestreo : procedimiento por el cual algin miembro de la poblacién
seleccionada como representativa de parte de la poblacion (Baena, 2017).
Muestra no probabilistica: procedimiento de seleccion estuvo orientado por
las cualidades de la investigacion, no tienen principios ni reglas estadisticas;
dependiendo de la decisidn del investigador (Hernandez et al., 2014).

Redes sociales: son los medios de espacios virtuales no formales que pueden
ser usados como medios de difusién del contenido (Guzman y Del Moral,
2014).

Pagina web: es un documento electrdnico disefiado para el World Wide Web
(Internet) que contiene algin tipo de informacion como texto, videos,

imagenes, animaciones u otros (Velasquez, 2012).
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Hipdtesis de investigacion
3.1.1 Hipotesis general
Existe relacion directa entre el uso de la publicidad digital y el branding digital
en las Mypes de Lima Norte 2024
3.1.2 Hipdtesis especificas

H1: Existe relacion directa entre el uso de las redes sociales y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte 2024.

H>: Existe relacion directa entre el uso del correo electronico y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte 2024.

Hs: Existe relacién directa entre el uso de las paginas web y el branding digital en las
Mypes de Lima Norte 2024.

3.2 Variables de investigacion

Para la presente investigacion, se desarrollaron las siguientes variables:
Variable X: Publicidad digital
Variable Y: Branding digital

3.2.1 Identificacion y definicion

La publicidad digital es un medio de comunicacion virtual donde la
herramienta fundamental fue el marketing, donde los clientes pueden generar

una demanda y oferta (Martinez y Nicolas, 2016).

El Branding digital es la comunicacion comercial a través de los medios
digitales (Drew, 2002).
3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Publicidad Digital, variable cuyas dimensiones fueron redes sociales, correo

electronico y paginas web, los que permiti6 analizar los indicadores del instrumento.
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Tabla 1:

Matriz de operacionalizacion de variable

Variable 1: Publicidad digital

Dimensiones Indicadores  Items Escala de medicion  Niveles y rangos

Facebook 1,2

el uso de Redes Sociales  Instagram 34

YouTube 5,6 Escala ordinal
Estrategias 7,8 Siempre=5 |
el uso de Correo o B Alto 68 - 90
. Captacion 9,10 Casi siempre=4
electronico Regular 43 - 67
Clientes 11,12  Aveces=3 _
Bajo 18 -42
Costo 13, 14 Casi nunca= 2

- Publicidad 15, 16 Nunca =1
el uso de Paginas web

Necesidad
) 17,18
de pagina

El Branding digital, cuyas dimensiones fueron branding via planificacion, experiencia e

imagen, lo que permito analizar los indicadores conforme los items del instrumento.



40

Tabla 2:
Operacionalizacion de variable: Branding digital

Variable 2: Branding digital

Escala de

Dimensiones Indicadores items Niveles y rangos
medicion
Aplicativos de
) 1,2,3
internet
Branding via ) Escala ordinal
T Atributos 4,56
planificacion .
. Siempre=5
Ciclo del _— Bueno 68 - 90
producto Casi siempre=4
Regular 43 - 67
o Satisfaccion 9,10 A veces =3
Branding via Bajo 18 - 42
Experiencia Sentido del 11. 12 Casi nunca =2
cliente '
Nunca =1
Liderazgo 13, 14,15
Branding via Imagen
Creatividad 16,17, 18

3.3 Métodos de investigacion

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el estudio descriptivo define y mide
variables, caracterizando como el fendmeno planteado por el investigador. Y el estudio
correlacional determinara la forma que se relaciona con la variable o caracteristicas entre si 0

también si no se relaciona.

Método inferencial, donde los resultados obtenidos es de la aplicacion del analisis

estadistico, que muchas veces no se conocen el origen del verdadero significado.

Siendo que el método utilizado en la investigacién fue el inferencial con uso del
estadistico Rho Spearman utilizadas para variables cualitativas publicidad digital y branding
digital.

3.4 Tipo, nivel y disefio de investigacion

3.4.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion aplicado, segin Hernandez, Fernandez & Baptista

(2014), definieron que el objeto por resolver un problema, esta enfocado en buscar
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conocimiento para la aplicacion. El presente estudio aportara resultados para los
diversos negocios que sepan cuan importante es la publicidad para la venta de sus

productos

3.4.2 Nivel de investigacion

La investigacion fue de nivel correlacional cuyo propdsito es conocer la relacion
que existe entre la publicidad digital y branding digital. Ademas, midid la relacion de

las variables a estudiar (Cabezas, et al, 2018).

3.4.3 Disefio de investigacion

Fue no experimental, porque estudio las variables tal cual se presentaron y no se
manipuld en forma intencional, cuya finalidad fue observar los fendmenos de la manera

que se presentan en su contexto natural (Cabezas, et al, 2018).

Asimismo, fue de corte Transversal, tipo de investigacion que recolectan los
datos por Unica vez y en un solo momento. Cuyo proposito fue describir las variables y

estudiar su incidencia e interrelacion en un momento dado (Cabezas, et al, 2018).

3.5 Poblacién y muestra
3.5.1 Poblacion

Concebida como el conjunto de todos los elementos (unidades de anélisis) con
fines comunes de los cuales resulta las conclusiones mas relevantes de la investigacion
(Cabezas, et al, 2018).

La poblacién fue de 400 negocios ubicados en el Mercado Central Fevacel de
Lima Norte, de diversos giros de venta de productos y para el estudio se considerara lo

siguiente:

Criterios de inclusion:

Negocios ubicados en el Mercado Central Fevacel de Lima Norte.

Negocios del Mercado Central Fevacel solo textil venta de ropas.

Negocios que tienen presencia en el mercado con una antigiiedad de cuatro afios.

Criterios de exclusién:
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Negocios que este ubicados en el Cono Sur, Este o Lima Metropolitana.

Negocio del Mercado Central Fevacel giro de venta de tecnologia, menajes,

comidas, abarrotes y comida.

Negocios que tienen una antigiiedad de un afio a tres afos.

3.5.2 Muestra

Es una parte del total del universo de una poblacion, donde se toma una pequefia
parte de la poblacion, lo que ha permitido obtener informacion especifica (Cabezas, et
al, 2018). La muestra fue de 100 negocios segiin muestra intencional de las Mypes del

sector textil del Mercado Central Fevacel de Cono Norte.

3.5.3 Muestreo

El muestreo se define como el procedimiento por el cual algin miembro de la

poblacidn seleccionada como representativa de parte de la poblacion (Baena, 2017).
Muestra no probabilistica

Fue utilizado en la investigacion porque se realizé la seleccion de las personas
elegidas por el investigador de los negocios que solo se comercializan ropas, no otros

articulos de venta como comida, ferreteria entre otros.
Muestra intencional:

Es la técnica utilizada en la investigacion porque el investigador selecciona a la
persona a encuestar, que cumplan los criterios del estudio y considera un ndmero

necesario que sea representativa para la investigacion (Cabezas, et al, 2018).

En otras palabras, se selecciond, sin hacer uso de regla matematica y traté que la

muestra sea o mas representativa a criterio y conveniencia del investigador.
3.6 Tecnicas e instrumento de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas

La técnica que se utilizd fue la encuesta, donde se aplicé a un grupo

representativo de la poblacién investigada (Hernandez et al., 2014). Aplicada a las
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personas que tienen negocio de las ventas de ropas de vestir del giro textil del Mercado
Fevacel.
3.6.2 Instrumentos

El instrumento es el apoyo que se tienen para que las técnicas cumplan su

proposito que es el cuestionario (Baena, 2017).

El instrumento para la primera variable: publicidad digital fue el cuestionario,
elaborado de manera propia y que evaltia las dimensiones: redes sociales, correo

electronico y pagina web.

Se utilizé la escala tipo Likert y luego se realizo la baremacion de las respuestas.

1.-Nunca | 2.- Casinunca | 3.- Aveces |4.-Casisiempre |5.- Siempre

Baremo del cuestionario de publicidad digital:
Bajo: [18 — 43>, Regular: [43 — 67>y alto: [67 - 90]

Para la segunda variable: Branding digital, también se utilizd el cuestionario para

evaluar las dimensiones: branding via planificacion, via experiencia y via imagen.
El instrumento fue elaborado y constan de 18 preguntas para cada variable.

Se utilizo la escala tipo Likert y luego se realizd la baremacion de las respuestas.

1.-Nunca | 2.- Casinunca | 3.- Aveces |4.-Casisiempre |5.- Siempre

Baremo del cuestionario de Branding digital:

Bajo: [18 — 43>, Regular: [43 — 67>y alto: [67 - 90]
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3.6.3 Validez del instrumento

Tabla 3:

Validacion de juicio de expertos

N° Ord Apellidos y nombres Puntaje Valoracion
1 Mg. Contreras Berrospi, Ricardo 41/50 Valido, aplicar
2 Mg. Guerra Rojas Maria Rosa 50/50 Valido, aplicar
3 Mg. Escobar Andia, Juan Carlos 45/50 Valido, precisar

Fuente: Ficha de validacién de los expertos

Como se precia en la Tabla 3, los instrumentos fueron validados por tres expertos en el
tema; donde calificaron el puntaje y la valoracidn; tres expertos profesionales en comunicacion
y periodismo, aprobado la validacion se aplicé el instrumento al total de la muestra (Ver anexo
3).

3.6.4 Confiabilidad del instrumento

Tabla 4:
Confiabilidad de la variable 1: Publicidad digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,812 18

Fuente: Base de Datos del estudio piloto.

En la tabla 4 se procesé la data de la prueba piloto de la variable publicidad digital
realizada a los 30 emprendedores de cono norte, donde los resultados fueron confiabilidad muy

alta, entonces el instrumento es aplicable.
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Tabla 5:

Confiabilidad de la variable 2: Branding digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,818 18

Fuente: Base de Datos del estudio piloto

En la Tabla 5 se proceso la data de la prueba piloto de 30 del instrumento
branding digital a los emprendedores de cono norte, donde los resultados fueron de
confiabilidad muy alta.

La confiabilidad del instrumento se realizo a través de una prueba piloto, de un
tamafo representativo de la poblacion de estudio considerando un adecuado desarrollo
del estudio del instrumento elaborado; y se procedid en aplicar el coeficiente de
confiabilidad de Alfa de Cronbach.

3.7 Técnicas de procedimiento de datos

Después de recabar la informacion, correspondio6 crear una base que se utilizo,
explorando la informacion de la recoleccion, analizando descriptivamente los datos de
la variable, se visualizo los datos por variables, evaluando la confiabilidad, validez y
objetividad del instrumento de medicion, se realizo el andlisis adicional y preparando
los resultados que fueron presentados.

En el andlisis de la variable se utilizé el programa SPSS version 29: Estadistica
descriptiva: porcentajes en tablas y graficas presentdndolo la informacion en tabla de
frecuencia. También se uso de la estadistica inferencial con la prueba de correlacién de

Spearman, que se aplica en casos de variables cualitativas para comprobar las hipétesis.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1 Descripcion de los resultados

Tabla 6:

Nivel de percepcidn respecto a publicidad digital

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Alto 36 36%
Regular 46 46%
Bajo 18 18%
Total 100 100%

En la tabla 6, se obtuvo resultados de la variable publicidad digital, donde se
evidencia que el 46% de personas tiene percepcion regular, 18% bajo y 36% es alto y

hace uso de las redes sociales para realizar la publicidad digital, en las Mypes de Lima
Norte 2024.

Tabla 7:

Nivel de percepcion respecto a Branding digital

Nivel de percepcién Frecuencia Porcentaje
Alto 46 46%
Regular 47 47%
Bajo 7 7%
Total 100 100%

En la tabla 7 se observa los resultados de la variable branding digital el 47% tiene la
percepcion regular, el 46% alto, mientras que 7% tiene la percepcién bajo, es evidente que
gracias al brote del Covid 19, muchos empresarios tuvieron que reinventarse para vender sus

productos y es por ello que se hizo el uso de la marca en las Mypes de Lima Norte 2024.
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Tabla 8:

Nivel por dimensiones de la variable Publicidad digital

Redes sociales Correo electrénico Pagina web

Nivel  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Bueno 34 34% 73 73% 45 45%
Regular 48 48% 12 12% 37 37%
Bajo 18 18% 15 15% 18 18%
Total 100 100 100 100 100 100

En la tabla 8 se describen los resultados de la dimension de la publicidad digital, cuyos
resultados fue que las redes sociales tuvieron una percepcién de nivel regular; sin embargo, el
uso de correo electronico fue de 73% de nivel bueno. EIl reinvento en la pandemia hizo que
todos sean forzados a adquirir mas conocimiento en digitales; y ademas el uso de la pagina web
en 37% es regular y 45% es bueno en las Mypes de Lima Norte 2024.
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Tabla 9:

Nivel por dimensiones de la variable Branding digital

Branding via Branding via Branding
planificacion experiencia via imagen
Nivel Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bueno 35 35% 50 50% 54 54%
Regular 48 48% 50 50% 46 46%
Bajo 17 17% 0 50% 0 0%
Total 100 100 100 100 100 100

En la tabla 9 se describen los resultados de las dimensiones de branding digital,
de los encuestados el 48% tiene nivel regular, en cuando a la dimension via imagen los
encuestados se dejan influenciar por las imagenes de los productos en venta el 54% tiene

la percepcion respecto en las Mypes de Lima Norte 2024.

4.2 Contrastacion de hipotesis

Tabla 10:
Publicidad digital y el branding digital en las MYPES de Lima Norte
Publicidad Branding
Digital digital
Coeficiente de correlacion 1.000 .858™"
Publicidad . .
Digital Sig. (bilateral) .000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de correlacion 858" 1.000
Branding : .
digital Sig. (bilateral) .000
N 100 100

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Segun los resultados, el valor 0.858 determina que existe correlacion positiva alta por
lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir se puede afirmar

que existe relacion directa entre la publicidad digital y el branding digital.

Este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo valor es de
0,00<0.05.

Tabla 11:

Uso de Redes sociales y el branding digital en las Mypes de Lima Norte

Uso de Redes Branding digital

Sociales
Coeficiente de correlacion 1.000 .832™
Redes . .
Sociales Sig. (bilateral) .000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de correlacion .832** 1.000
Branding . .
digital Sig. (bilateral) .000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Segun los resultados, el valor 0.832 determina que existe correlacion positiva alta por
lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir se puede afirmar

que existe relacion directa entre el uso de redes sociales y el branding digital.

Este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo valor es de
0,00<0.05.
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Tabla 12:

Uso de las paginas web y el branding digital en las MYPES de Lima Norte

Uso de las Branding
Paginas Web digital

Coeficiente de correlacion 1.000 897
Pagina . .

Web Sig. (bilateral) .000

Rho de N 100 100

Spearman Coeficiente de correlacion 897 1.000
Branding : .

digital Sig. (bilateral) .000
N 100 100

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo al valor de 0.897 determina que existe correlacion positiva alta entre las
variables por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa es decir que

existe relacion directa entre el uso de las paginas web y el branding digital.

Este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo valor es de
0,00<0.05.

Tabla 13:

Uso del correo electronico y el branding digital en las Mypes de Lima Norte

Uso del Correo Branding

Electronico digital
Coeﬂuen_ttle de 1.000 802™
correlacion
Correo
Electrdnico Sig. (bilateral) .000
Rho de N 100 100
Spearman i
Coefmen_tg de 802™ 1.000
) correlacion
Branding
digital Sig. (bilateral) .000
N 100 100

** a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Segun los resultados, el valor de 0.802 determina que existe correlacion positiva alta
entre las variables por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa es

decir que existe relacion directa entre el uso del correo electronico y el branding digital.

Este resultado es corroborado por la prueba de significacion bilateral cuyo valor es de
0,00<0.05.
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CAPITULO V
DISCUSION

Segun los resultados obtenidos en la investigacion podemos afirmar que se ha
comprobado la hipotesis general que sostiene que existe relacion directa entre el uso de la

publicidad digital y el branding digital en las Mypes de Lima Norte.

La relacion de variables se demostro con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman
r=0.858** y p valor es < que 0.05 con una significancia de 0.01, traduciéndose que se afirma
que existe correlacion directa muy alta entre las variables, es decir a mayor publicidad digital
los emprendedores deben ir haciendo cambios en su imagen o mejorarla o darles un valor

agregado para que el branding digital se eleve al ritmo de la publicidad.

La publicidad digital fue utilizada con mayor intensidad por los emprendedores desde
que el mundo atravesd la pandemia del Covid-19, los pequefios negocios empezaron a

reinventarse.

Estos resultados se asemejan a la investigacion de Avila (2020), cuyo resultado fue la
existencia de una relacion positiva y significativa del marketing digital con el branding de: Rho
de 0.736**, con una significancia de 0.000 < 0.05 (0.005) demostrando la existencia de
correlacion positiva alta, y la publicidad digital ejerce una influencia positiva en la variable
branding digital. Por otro lado, tenemos la investigacion realizada por Narvaez y Calixto (2023),
quienes afirman que la publicidad digital influye de manera efectiva en las decisiones de compra
de los consumidores, ya que las publicaciones atractivas generan una necesidad que motiva a
muchos clientes a realizar compras en linea; es importante porque genera un incremento para

los emprendedores.

A lo anterior se agrega Martinez y Nicolas (2016), quienes definen que la publicidad
digital es un canal de comunicacion utilizada en el ambito del marketing, donde los clientes
generan la demanda como la oferta, buscando diversas marcas y productos, mediante los medios

tecnoldgicos que interactian con mas fluidez después de la pandemia.

Con respecto a la comprobacion de la hipotesis especifica 1 se demostré que existe
relacién directa entre el uso de las redes sociales y el branding digital en las Mypes de Lima

Norte siendo el coeficiente de Rho Spearman de 0.832** y p valor menor que 0.05,
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demostrando que existe correlacion positiva y alta, es decir a mayor publicidad en redes sociales
mayor uso de la aplicacién del branding.

Estos resultados concuerdan con la investigacion de Rojas (2019) en la que se obtuvo el
coeficiente de correlacion de 0.360* y una significativa en el nivel 0.28, demostrando que existe
correlacion, confirmando que la estrategia de redes sociales se relaciona significativamente con

el producto, asimismo la significancia es menor que 0.05.

Por otro lado, segun Bravo y Ordofiez (2021) quienes analizaron el impacto de las redes
sociales en micro y pequeiias empresas en Colombia, expresaron que las empresas
aprovecharon las redes sociales para posicionar sus marcas, la interaccion con los clientes,
muchas de ellas lograron cerrar ventas, una respuesta directa a las circunstancias derivadas de

la pandemia de Covid-19.

Con ello se demuestra como manifestd Cabrera (2018) la utilizacion de redes sociales
es una herramienta publicitaria, entre las que conocemos las plataformas digitales, Facebook
preferida por las empresas inmersas en la era digital, aprovechando sus capacidades de
segmentacion, acceso a informacién, control y tarifas, en comparacion con otros canales de

publicidad.

Con respecto a la comprobacion de la hipdtesis especifica 2 ha quedado comprobado
en el estudio que existe relacion directa entre el uso del correo electronico y el branding digital
en las Mypes de Lima Norte, con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.802** y

p valor igual a 0.00 menor que 0.05.

Este resultado concuerda con la investigacion de Moran (2024) en la que se obtuvo el
coeficiente de correlacion de 0.625** demostrando la existencia de correlacion entre el
branding en el engagement, asimismo la significancia es igual a 0.00 menor que 0.05 por lo que
se acepta la hipétesis del investigador.

Asimismo, Maza et al. (2020) realizaron el estudio de branding cuyos resultados
revelaron que la marca tenia un posicionamiento basico, muchos consideraron que la
renovacion seria una opcion favorable para diferenciarse y presentar una nueva perspectiva de
la marca. En consecuencia, una de las conclusiones destacadas en la investigacion fue la
necesidad de desarrollar estrategias de branding para crear una nueva marca, fortaleciendo asi

su identidad y otorgandole un mayor valor a la actual.
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Como se define conceptualmente Llopis (2011) el branding implica es un desarrollo
integral que busca construir marcas exitosas, es decir, aquellas que son reconocidas, asociadas
con aspectos positivos y adoptadas por un amplio grupo de consumidores; lo que coincide con
los resultados que a mayor publicidad en redes mayor es desarrollo de la marca del producto o

servicio que se brinda por el emprendedor.

En referencia a la hipotesis especifica 3 ha quedado demostrado en el estudio que existe
relacion directa entre el uso de las paginas web y el branding digital en las Mypes de Lima
Norte con un coeficiente de correlacién de Rho Spearman de 0.897** y p valor igual a 0.00
menor que 0.05 este resultado concuerda con la investigacion de Avila (2020) en la que se
obtuvo el coeficiente de correlacion de 0.66** significativa en el nivel 0.01 y se pudo
comprobar que existe correlacion positiva moderada, confirmando que la pagina web y el

branding digital se relacionan significativamente con el producto del branding.

Ademas, Abanto (2020) realiz6 el analisis en la estrategia de comunicacion de las
pequefias y medianas empresas en Lima metropolitana en la pandemia, cuyos resultados
indicaron que la publicidad digital desempefi¢ un papel crucial en la reactivacion econémica de
las MYPES, ya que se convirtio en un medio de comunicacién destacado durante la pandemia
y reinventarse los pequefios emprendedores. Como lo define Delta (2021), el sitio web, también
Ilamado pagina web, es un documento electronico digital que se accede via conexion internet
permitiendo hacer publicidad del producto y servicio que brinda las Mypes. Como se define
contextualmente el branding puede considerarse como una técnica, de asignar un nombre al
producto y disefiar un logo con un simbolo representativo y exponer de forma constante la

marca al consumidor a través de los medios de comunicacion (Hoyos, 2016).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones
Primera

Mediante la investigacion se ha podido comprobar que existe relacion directa entre el
uso de la publicidad digital y el branding digital en las Mypes de Lima Norte. Ello confirma
que la publicidad digital se incrementd desde que el Covid 19 tuvo presencia en el mundo. Por
lo tanto, al hacer uso de la publicidad los empresarios de las Mypes hacen el uso del branding
digital, demostrandose que a manera que la publicidad digital se eleva el branding digital

también se incrementa.
Segunda

Queda demostrado que existe relacion directa entre el uso de las redes sociales y el
branding digital en las Mypes de Lima Norte lo que quiere decir que a mayor uso de redes

sociales mayor es el uso del branding digital.
Tercera

Se ha comprobado en el estudio que existe relacion directa entre el uso del correo
electrénico y el branding digital en las Mypes de Lima Norte. Se puede afirmar que el uso del
correo electronico en los negocios ha aumentado significativamente, permitiendo a las
empresas reciclar y ofrecer sus servicios y productos de manera mas eficiente, este crecimiento

esta estrechamente ligado al branding digital.
Cuarta

Finalmente, se ha demostrado en el estudio que existe relacién directa entre el uso de
las péginas web y el branding digital en las Mypes de Lima Norte. Estas Mypes hicieron méas
uso de la pagina web, para poder constantemente actualizar las ofertas de los negocios.
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Recomendaciones

1. Se sugiere a las Mypes hacer uso de la publicidad digital porque permite a las
empresas aumentar su visibilidad en linea y competir con empresas mas grandes y
atraer a nuevos clientes y que sus marcas y nombres de las empresas sean conocidos
a traveés del branding ello fortalece a las Mypes, y a el desarrollo econémico local y
la creacion de empleo.

2. La red social es una estrategia digital que permite a las Mypes comunicarse de
manera efectiva con sus clientes, que pueden hacerlos mediante redes sociales, blogs
y sitios web, ello permite informar sobre sus productos, promociones y valores.

3. Sesugiere a las Mypes fortalecer las capacidades de su personal en el uso de pagina
web, para enviar publicidad digital del ofrecimiento de los servicios y de los
productos que realizan las Mypes, para llegar a clientes en otras ciudades incluso a
nivel internacional, diversificando las oportunidades comerciales y aumentando su
potencial de crecimiento.

4. Finalmente, se aconseja a las Mypes el uso de correo electronico que favorece a la
promocion de productos y servicios que brindan, lo cual constituye una estrategia

comercial, y se evita el uso del papel que contamina el ambiente.
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Se solicita responda todos los enunciados con veracidad. Agradecemos de antemano su
colaboracion.

Marque con un X la respuesta que crea pertinente

Por favor solo escoger una opcién en cada enunciado.

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

N° PUBLICIDAD DIGITAL 213 |45

1 | Suempresa tiene publicidad en las redes sociales.

2 | Su empresa tiene publicidad de sus productos en Facebook para brindar
mayor informacion acerca de sus servicios.

3 | Realiza frecuentemente publicidad de promociones de productos en
Facebook redes sociales

4 | Considera usted que la publicidad en redes sociales ha incrementado su venta

5 | Realiza frecuentemente publicidad de promociones de productos en
Instagram o YouTube

6 | Considera usted que tiene buen manejo en las redes sociales para publicar
sus productos

7 | Considera que se han incrementado los costos de publicidad en redes
sociales.

8 | Considera importante la aplicacion de correo electronico para captar cliente.

9 | Ensu negocio tienen habilidades para usar el correo electrénico

10 | En su empresa se aplican estrategias de publicidad digital que utilizan correo
electronico

11 | Ha realizado cambios a la publicidad para mejor aceptacion de sus productos
mediante correo electrénico.

12 | Su empresa cuenta con su propia pagina web

13 | Usted frecuentemente actualiza la publicidad en la pagina web de su
empresa.

14 | Usted observa que la pagina web de su empresa ha tenido més visitas.

15 | Usted observa que la pagina web de su empresa tienes mas reacciones, likes
0 me gusta.

16 | Los clientes expresan haber sido recomendados.

17 | Considera que el producto vendido cubre las necesidades del consumidor.

18 | En los Gltimos afios la presentacion de su producto ha tenido diversos

cambios.
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Se solicita responda todos los enunciados con veracidad. Agradecemos de antemano su
colaboracion.

Marque con un X la respuesta que crea pertinente

Por favor solo escoger una opcién en cada enunciado.

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

N° | BRANDING DIGITAL 2134

1 | Usted ha hecho de uso de diversos aplicativos de internet para
promocionar su producto o servicio.

2 | Considera que su producto se ha posicionado en el mercado, por la
publicidad de su marca en internet.

3 | Los clientes le manifiestan su satisfaccion del servicio brindado por su
excelente atencion.

4 | Los clientes han presentado reclamos del servicio brindado

5 | Usted aplica estrategias de redes sociales para publicitar sus productos.

6 | Usted comunica via online los atributos de sus productos.

7 | Usted ha realizado mejoras en sus productos y servicios.

8 | Laimagen de la marca de su producto ha cambiado en el tiempo.

9 | Considera que la inversion en el disefio de su marca es elevada

10 | Esta dispuesto a recibir sugerencias de los clientes para realizar cambios
en los beneficios de sus productos

11 | Su empresa ofrece promociones que se adaptan a las posibilidades
econdmicas del consumidor.

12 | ¢La publicidad de la marca es una ventaja frente a su competencia?

13 | ¢Los clientes perciben su marca digital de forma positiva?

14 | ¢Laimagen de la marca digital entrega valores positivos a su comunidad?

15 | ¢La forma simbdlica de su identidad es bien interpretada en internet?

16 | ¢El tono comunicacional en internet es el apropiado con sus clientes?

17 | ¢La misién de su marca es bien percibida por sus consumidores?

18 | ¢La visidn de su marca es bien percibida por sus consumidores?
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VAUDACION DEL INTRUMENTO

2. DATOS GENERALES

L1 Agedide y nombres del expeno: Guerra Rojas Mar Rosa
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1.4 - Nombye de instrumeato y motivo de evaluacion: Cusstionaria de pablodad digtal pana
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1.5- Autor de Instremento: Ricardo ded Angel [scatante Ledn,

1.6, Instrucciones: Luego de analizar of instrumento y cotepar & investigacida con la matris de
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Anexo 4: Prueba de confiabilidad Variable Publicidad digital

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach elementos

,812 18
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Anexo 5: Variable Branding digital

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de
Cronbach
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elementos
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