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RESUMEN

Objetivo: el presente estudio tuvo como objetivo determinar como el uso del chatbot de LinkedIn se relaciona
con el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas en
Tacna 2023.

Métodos: se trato de un estudio con enfoque cuantitativo, no experimental, descriptivo y correlacional.
La muestra incluydo empresarios de 154 estudiantes, se aplico una encuesta para recoger informacion,
conformada por 22 items. Segun los resultados, 46 % de los estudiantes utiliza chatbot de LinkedIn, ademas,
43 % indicaron que existe un crecimiento publicitario.

Resultados: el valor obtenido fue Rho= 0,960, indicando una correlacion positiva perfecta entre el uso de
chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario. En cuanto a las dimensiones, la correlacion fue: experiencia
(0,973), utilidad (0,954) y alcance (0,924).

Conclusiones: existe una correlacion significativa entre el uso de chatbot de LinkedIn y el crecimiento
publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023.

Palabras clave: Chatbot; Linkedin; Perfil Profesional; Publicidad; Toma de Decisiones; Ciencias de Datos.
ABSTRACT

Objetive: the present study aimed to determine how the use of the LinkedIn chatbot is related to the
advertising growth of the professional profile of business administration students in Tacna 2023. Methods:
it was a quantitative, non-experimental, descriptive and correlational study. The sample included 154
businessmen, and a survey was applied to collect information, consisting of 22 items. According to the
results, 46 % of the students use LinkedIn chatbot, in addition, 43 % indicated that there is an advertising
growth.

Results: the value obtained was Rho= 0,960, indicating a perfect positive correlation between LinkedIn
chatbot usage and advertising growth. As for the dimensions, the correlation was: experience (0,973),
usefulness (0,954) and reach (0,924).

© 2022; Los autores. Este es un articulo en acceso abierto, distribuido bajo los términos de una licencia Creative Commons (https://
creativecommons.org/licenses/by/4.0) que permite el uso, distribucion y reproduccion en cualquier medio siempre que la obra original
sea correctamente citada


https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.56294/dm202250
https://doi.org/10.56294/dm202250
https://orcid.org/0000-0001-8909-7782
mailto:rromeroc@unam.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0001-7050-2258
mailto:romanamarelys@gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0001-8964-6905
mailto:taquirozq@ucvvirtual.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0002-0545-2562
mailto:ing.josegregoriomora@gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0003-2904-8502
mailto:yolorteguicr@ucvvirtual.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0001-8659-2833
mailto:ssanchezra@ucvvirtual.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0002-1410-1588
mailto:fochoa@ucv.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0001-9212-3152
mailto:marilynvb.villa@gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0002-6994-9420
mailto:cclementec@ucvvirtual.edu.pe?subject=
https://orcid.org/0000-0002-1637-9815
mailto:respinozaca@ucv.edu.pe?subject=
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://doi.org/10.56294/dm202250
https://orcid.org/0000-0003-0257-1176

Data & Metadata. 2022; 1:50 2

Conclusions: it is concluded that there is a significant correlation between the use of LinkedIn chatbot and
advertising growth of the professional profile of business administration students in Tacna - 2023.

Keywords: Chatbot; LinkedIn; Professional Profile; Advertising; Decision Making; Data Science.

INTRODUCCION

La propagacion de entornos virtuales posibilitada por los avances en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion es beneficiosa para la difusion del conocimiento en todos los campos.” Consecuentemente, es
necesario informar periodicamente a los ciudadanos sobre los efectos de las tecnologias emergentes.®

Aunado a ello, el alcance, la naturaleza y el impacto de las redes sociales en la sociedad moderna las han
convertido en un importante medio para difundir ampliamente la informacion.® Debido a la comunicacion
dinamica e interactiva que permiten, son empleadas tanto por particulares como por empresas. En los Gltimos
anos han surgido numerosos tipos de redes sociales, cada una de las cuales cumple una funcion Unica, desde la
personal a la profesional, pasando por la politica y la comercial.®

Por otra parte, el término "medios de comunicacion” ha sido sustituido por "medios de difusion”, lo que
significa un cambio del sistema antiguo y estatico al moderno y fluido. Esto significa que las redes sociales y
otros mecanismos de interaccion grupal facilitados por la tecnologia han pasado a ocupar un lugar central junto
a las formas mas tradicionales de los medios de comunicacion.® Sin embargo, el objetivo se cumple cuando
existe una comunicacion eficaz y abierta con conjuntos de interés especificos, lo que puede ayudar a satisfacer
la demanda de pertenencia social y facilitar a las empresas la promocion y el posicionamiento de sus productos
y servicios.®7®

Por consiguiente, muchas personas utilizan las redes sociales para encontrar oportunidades de empleo,
ademas de conectar con amigos y ampliar su red de contactos. De esta manera, LinkedIn es un gran recurso
para buscar un nuevo trabajo o practicas si solo quieres adquirir algo de experiencia laboral.®'® Ademas, se
estan introduciendo cambios en esta red social para que las personas puedan utilizar chatbots que les ayuden
a buscar trabajo.

Aunado a ello, LinkedIn es sélo uno de los varios sitios donde puedes publicar tu perfil profesional y otros
materiales relacionados con la profesion antes de enviarlos a posibles empleadores. 1213 Siendo mas eficaz
que enviar el archivo individualmente a cada empresa, y garantiza la entrega. En otras palabras, es la forma
ideal de promocion a través de la cual descubrir nuevas perspectivas de empresa y localizar el tipo preciso de
perfiles expertos que se desea. Por lo cual, la red social ha mejorado con el tiempo para servir mejor a sus
miembros. (1413

De esta manera, la caracteristica mas interesante de LinkedIn es la introduccion de chatbots para ayudar
en la busqueda de un nuevo empleo.®'71® En este caso, las preguntas que se hagan a los asistentes virtuales
seran sobre donde buscar trabajo o las ofertas mas nuevas y relevantes en funcion de las preferencias, por lo
que se trata de un adelanto en esta red. (%2

Por otra parte, los chatbots han sido utilizados por grandes empresas como complemento de sus estrategias
de publicidad;®@"?22) un chatbot es un asistente virtual potenciado por Inteligencia Artificial (IA) que puede
programarse para responder por escrito a las consultas de los clientes; la herramienta basica esta disponible de
forma gratuita pero tiene limitaciones; para una funcionalidad mas avanzada, los usuarios suelen contratar las
versiones de pago mediante una suscripcion mensual.? Aunque su origen puede haber estado justificado como
forma de entretenimiento, los chatbots han adquirido desde entonces mayor importancia y se han utilizado con
mayor efecto en el ambito de la comunicacion interpersonal. @)

Asimismo, como medio estratégico para adquirir el capital humano necesario para gestionar las operaciones
y generar beneficios, el proceso de contratacion a través de diferentes plataformas tiene consecuencias
de gran alcance para las empresas.?%?:28 Donde se han establecido distintos enfoques para aumentar las
probabilidades de éxito de la contratacion y, lo que es mas importante, garantiza el cumplimiento de objetivos
de la organizacion y se valoran las aptitudes del candidato.®3

De esta manera, el planteamiento original ha evolucionado hacia los bots, que son una base de datos
con programas de inteligencia artificial disehados para responder a las consultas de los usuarios en tiempo
real.®" En consecuencia, para estar a la altura de los Ultimos avances en TIC, los métodos tradicionales de
contratacion de nuevos empleados se han adaptado para aprovechar mejor los recursos técnicos. Las modernas
tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) permiten a los usuarios acceder sin restricciones a las
redes sociales, que han revolucionado la comunicacion en todas las facetas de la vida moderna, incluido el
proceso de contratacion en las empresas. 2

Asi, la creciente popularidad del chatbot puede atribuirse al hecho de que puede responder instantaneamente,
ahorrando tiempo a los usuarios y teniendo un impacto en como se asignan los recursos humanos.¢3 Asimismo,
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el conocimiento en el ambito de la contratacion en redes sociales, y mas concretamente en LinkedIn, es
ampliamente utilizada por una gran variedad de profesionales, todos los cuales coinciden en que tiene el
potencial de proporcionar un valor estratégico significativo a cualquier empresa. %

La realizacion de esta investigacion surge a partir del interés de conocer si las herramientas modernas
como chatbot de LinkedIn, son Gtiles o no en la publicidad, seleccion y contratacion de personal, y aportar asi
pruebas del progreso tecnoldgico al que se estan sometiendo las plataformas. Partiendo de esta premisa, se
propone como objetivo de investigacion general determinar como el uso del chatbot de LinkedIn se relaciona
con el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas en Tacna
2023. Asimismo, como objetivos especificos se tiene determinar la relacion entre las dimensiones de la variable
chatbot de LinkedIn (experiencia, utilidad y alcance) y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los
estudiantes de administracion de empresas en Tacna 2023.

Un estudio tuvo como objetivo examinar el impacto de los Chatbots en los habitos comunicativos de las
carreras de Comunicacion Social 2018 de la Universidad de Guayaquil. Se utilizo una técnica no experimental,
cuantitativa y descriptiva. La propia encuesta sirvio como instrumento. Segun los hallazgos, los estudiantes
de las carreras de Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil apoyan la introduccion de tecnologias
de punta (Chatbots) que agilicen la difusion de materiales académicos y consideran que dicha medida es
fundamental para la mejora de la infraestructura y recursos existentes.

Otra investigacion tuvo como proposito crear un chatbot para su uso en la gestion de incidencias y
requerimientos empresariales. La metodologia fue cuantitativa, no experimental, positivista y transversal. Se
utilizaron entrevistas y cuestionarios para recopilar los datos. Los resultados demuestran que las respuestas del
Chatbot son precisas en el 94 % de los casos. Concluyendo que la empresa obtendra mas ingresos y un mejor
servicio al cliente como resultado de la implementacion, asi como la capacidad de evaluar y tomar decisiones
en las areas pertinentes. ¢

Otra investigacion tuvo como objetivo analizar el impacto de la tecnologia "Chatbot” en la capacidad de
comunicacion de los estudiantes de informatica. Se emplearon encuestas y observacion directa junto con un
enfoque de métodos mixtos, cuantitativos y deductivos. Concluye que la integracion propuesta de la herramienta
"chatbot” en la pagina de Facebook de la profesion de Tl es beneficiosa para el acceso de los estudiantes a
contenidos educativos relevantes.®”

Finalmente, una investigacion se desarrollé con el proposito de automatizar la informacion y comunicacion
en la Unidad de Grado de Pedagogia de las Ciencias Experimentales mediante la implementacion de un Chatbot
potenciado por inteligencia artificial.®® La metodologia fua cuantitativo en el enfoque, no experimental en
el disefio y transversal, exploratorio y descriptivo en profundidad en la modalidad de propuesta técnica. A
partir de los hallazgos, se desarrollé un Chatbot utilizando la técnica del modelo de Prototipado Rapido ADDIE
para resolver la carencia de la Unidad de Titulacion de la carrera de un mecanismo de difusion rapida de la
informacion relevante. Concluyendo que el desarrollo del Chatbot recibié retroalimentacion positiva, indicando
que es efectivo y cumple con las expectativas.

Chatbot
Un chatbot es un programa en linea que da respuestas a preguntas especificas en réplica a palabras clave
delimitadas.®? El circuito que se muestra en la figura 1 representa el mecanismo de transferencia de informacion.
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Figura 1. Envio de mensajes en ambos sentidos
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Como puede observarse en la figura anterior, el discurso extendido del usuario pasa entonces por el primer
filtro, el esquema construido de reglas, que en este caso puede estar representado por la gramatica, como se
muestra en el grafico. Una vez que la |A ha analizado la gramatica y seleccionado el contexto de la conversacion,
seleccionara términos para dar respuestas vy, finalmente, el bot estructurara una respuesta "natural”.“® Ademas,
las barreras lingliisticas, los términos mal escritos, una codificacion descuidada, un conocimiento insuficiente
del contexto y un dialogo incorrecto pueden contribuir a que el chatbot sea incapaz de satisfacer las necesidades
del usuario.“?

Por otra parte, la interaccion entre las empresas y sus clientes ha evolucionado mucho en las Ultimas
décadas. Por consiguiente, los chatbots son una de esas soluciones que han surgido como resultado del uso
generalizado y el desarrollo de las tecnologias de IA, lo que ha permitido a las empresas explorar nuevas vias
para mejorar la atencion al cliente, especialmente a través de los canales digitales.“?

Aunado a ello, los nuevos chatbots de LinkedIn facilitan la busqueda de empleo. Lo que representa un
gran paso adelante como asistentes virtuales que proporcionan las respuestas mas relevantes y precisas a las
consultas, que en este caso seran sobre la localizacion de posibles empleadores o las ofertas personalizadas
mas actualizadas.®)

METODOS

El presente estudio utiliza una metodologia cuantitativa porque busca respuestas a preguntas de investigacion
y evidencia para apoyar o refutar hipotesis a través de la recoleccion y analisis de datos.“ La investigacion es
basica porque construye, revisa o amplia de alguna manera el conocimiento cientifico actual.“ Ademas, sigue
un diseno no experimental y transversal,* ya que no se realizaron manipulaciones en las variables y los datos
se recogieron en un Unico momento en el tiempo.

Por otra parte, el estudio es descriptivo, ya que explica en profundidad la representacion grafica de las
variables y las relaciones entre ellas, revelando asi su caracter intrinseco. Ademas, es correlacional como la
definen Hernandez-Sampieri,® tiene como objetivo establecer vinculos entre fenémenos, conceptos o hechos
mediante la cuantificacion de variables y su relacion estadistica. Este tipo de investigacion se puede utilizar
para determinar la fuerza de un vinculo entre una serie de conceptos, grupos o variables en un entorno
determinado.

La poblacion considerada esta conformada por 257 estudiantes de la Escuela de Administracion de Empresas
de la region Tacna (véase la tabla 1).

Tabla 1. Poblacion de estudio

Ano Poblacion ESAD %
Primero 45 17,5 %
Segundo 60 23,4 %
Tercero 62 24,0 %
Cuarto 40 15,6 %
Quinto 50 19,5 %
Total 257 100,00 %

Con base en lo anterior, se empled un muestreo probabilistico estratificado en la seleccion de los participantes
en el estudio.

Criterios de inclusion
- Estudiantes matriculados en Administracion de Empresas Tacna, 2023.
- Con edades entre los 17,22 anhos.
- Cursar de primero a quinto ano.
- Disposicion de participar voluntariamente en el estudio.

En ese sentido, la delimitacion de la muestra se obtendra aplicando la siguiente formula:

N *Z2xpx*q

nde(N—1)+ZZ*p*q

Reemplazando los datos, se tiene:
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257 1,962 « 0,5+ 0,5

™ 0,052(257,1) + 1,962 0,5 0,5

=154

Donde:
N: Nimero total de la poblacion = 257
: Nivel de Confianza = 0,95
Z=1,96
d: Precision = 0,05
p: Prevalencia = 0,50
q: Complemento de p = 0,50
n: dimension muestral = 154

Para calcular la estratificacion de la muestra se utiliza la siguiente formula:

7?1715470599
TN T 287

De esta manera se obtiene el tamano de la muestra estratificada, como se evidencia en la tabla 2.

Tabla 2. Muestra de estudio

ARo Muestra ESAD %

Primero 27 17,5 %
Segundo 36 23,4%
Tercero 37 24,0 %
Cuarto 24 15,6 %
Quinto 30 19,5 %
Total 154 100 %

De los calculos realizados se obtuvo una muestra representativa para el estudio de 154 estudiantes de la
Escuela de Administracion de Empresas de la region Tacna, 2023.

En este caso, se utilizo la técnica de la encuesta, y el instrumento empleado para recabar datos fue un
cuestionario aplicado de manera virtual (Google Forms). Se evaluaron tanto el chatbot de LinkedIn (14 items),
como el crecimiento publicitario (08 items). Ademas, se utilizo una escala de Likert para evaluar las variables.

Por su parte, utilizé el alfa de Cronbach, una medida de consistencia interna, para evaluar la fiabilidad del
cuestionario, y los resultados mostraron que el instrumento tenia una fiabilidad de 0,847.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados descriptivos sobre las caracteristicas y el comportamiento de
las variables de investigacion: chatbot de LinkedIn y crecimiento publicitario del perfil profesional de los
estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023.

En la Tabla 3 y Figura 2, se aprecian los niveles y las frecuencias correspondientes a la percepcion de los
estudiantes de administracion de empresas de Tacna respecto a la variable chatbot de LinkedIn y sus dimensiones
(experiencia, utilidad, alcance). Con relacion a la variable de estudio, el 46 % de los estudiantes sefiala que casi
siempre usa el chatbot de LinkedIn. Mientras que para las dimensiones se observan los siguientes niveles: el 53
% indica que casi siempre tiene experiencia en el uso del chatbot. En cuanto a la segunda dimension, el 44 %
manifiesta que casi siempre es de utilidad el chatbot. Finalmente, la tercera dimension muestra que, el 44 %
de los estudiantes manifiestan que casi siempre el uso de chatbot tiene un alcance esperado.

Tabla 3. Analisis descriptivo de la variable chatbot de LinkedIn y sus dimensiones

Chatbot de LinkedIn Experiencia Utilidad Alcance
Niveles No. % No. % No. % No. %
Nunca 9 6 % 11 7 % 11 7% 8 5%
Casi Nunca 13 8% 15 10 % 11 7% 14 9 %
Algunas veces 31 20 % 22 14 % 34 22 % 31 20 %
Casi siempre 71 46 % 82 53 % 67 44 % 68 44 %
Siempre 30 19 % 24 16 % 31 20 % 33 21 %
Total 154 100 % 154 100 % 154 100 % 154 100 %
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Figura 2. Variable chatbot de LinkedIn y sus dimensiones

Respecto a los resultados de la Tabla 4 y Figura 3, se observan los niveles y frecuencias correspondientes a la
percepcion de los estudiantes de administracion de empresas respecto a la variable crecimiento publicitario
y sus dimensiones (flujo y funcionalidad). Evidenciandose que, el 43 % de los estudiantes seleccionados indica
que casi siempre hay un crecimiento publicitario del perfil profesional por el uso del chatbot. En cuanto a las
dimensiones, se muestran los siguientes niveles: el 37 % de los encuestados manifiesta que casi siempre hay
buen flujo de datos en el chatbot. Mientras que, un 53 % sefnala que casi siempre es clara la funcionalidad del
uso del chatbot de Linkedin.

Tabla 4. Analisis descriptivo de la variable crecimiento publicitario y sus dimensiones

Crecimiento publicitario Flujo Funcionalidad
Niveles No. % No. % No. %
Nunca 10 6 % 10 6 % 5 3%
Casi Nunca 12 8% 12 8% 14 9%
Algunas veces 29 19 % 29 19 % 23 15 %
Casi siempre 66 43 % 57 37 % 81 53 %
Siempre 37 24 % 46 30 % 31 20 %
Total 154 100 % 154 100 % 154 100 %
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Figura 3. Variable crecimiento publicitario y sus dimensiones

Prueba de normalidad
Se determind si los datos siguen una distribucion normal basandose en los resultados de la prueba de
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normalidad de Kolmogorov-Smirnov realizada en la muestra de estudio, lo que determina el tipo de analisis
estadistico inferencial (paramétrico o no paramétrico) que se empleo para el estudio.

Como se aprecia en la Tabla 5, para la variable chatbot de LinkedIn, se tuvo un valor de 0,284 con p=0,000,
mientras que para la variable crecimiento publicitario, el valor obtenido fue de 0,274 (p=0,000). Esto sugiere
que los datos del estudio no siguen una distribucion normal, debido a que p<0,05. Razon por la cual, se utiliza
el estadistico no paramétrico Rho de Spearman para determinar la correlacion de hipotesis.

Tabla 5. Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Variabl

ariables Estadistico gl Sig.
Chatbot de LinkedIn 0,284 154 0,000
Crecimiento publicitario 0,274 154 0,000

Prueba de hipotesis

En este apartado se comparan y validan las hipdtesis investigadas, para determinar si se aceptan o no, en
tal virtud se emplean las siguientes reglas y criterios de decision:

1) Si p>0,05 se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la nula.

2) Si p<0,05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Tomando en consideracion dicha regla necesaria de validacion, se procede al abordaje de contrastacion
inferencial de las hipotesis de estudio (véase Tabla 6).

Tabla 6. Hipotesis del estudio

Hipoétesis general

Existe relacion significativa entre el uso de chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario del
perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023.

Hipotesis especificas

HE1 Existe relacion significativa entre la dimension experiencia del uso de chatbot de LinkedIn
y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas
en Tacna - 2023

HE2 Existe relacion significativa entre la dimension utilidad del uso de chatbot de LinkedIn y
el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas
en Tacna - 2023

HE3 Existe relacion significativa entre la dimension alcance del uso de chatbot de LinkedIn y
el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas
en Tacna - 2023

Los resultados de la prueba de hipdtesis general se muestran en la tabla 7. El valor de correlacion fue
de 0,960, lo que implica una correlacion positiva perfecta entre el chatbot de LinkedIn y el crecimiento
publicitario. Asimismo, tuvo una significancia (0,000) menor al valor p= 0,05, razon por la cual se acepta
la hipotesis alternativa rechazando la nula. Afirmando que, existe una relacion significativa entre el uso de
chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de
empresas en Tacna - 2023.

Tabla 7. Prueba de hipotesis general

'l_'lp,o d? Variable 1 Variable 2 il ol Sig. Interpretacion
hipotesis Spearman

Hipotesis Chgtbot de Creci.m_ien_to 0,960" 0,000 C_qrrelacion
general LinkedIn publicitario positiva perfecta

En cuanto a las hipdtesis especificas, la Tabla 8 muestra los resultados correspondientes a la relacion entre
las dimensiones de chatbot de LinkedIn y la variable crecimiento publicitario.

En consecuencia, el valor de correlacion obtenido para la dimension experiencia fue 0,973, una correlacion
positiva perfecta. Igualmente, la utilidad del chatbot tuvo un valor de 0,954 y el alcance del chatbot 0,924
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(correlacion positiva perfecta), todas con un nivel de significancia (0,000) menor al valor p=0,05, razoén por la
cual se aceptan las hipotesis alternas de estudio rechazando las nulas. Afirmando que, existe relacion significativa
entre las dimensiones: experiencia, utilidad y alcance del chatbot, y la variable crecimiento publicitario del
perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023.

Tabla 8. Prueba de hipotesis especificas

hT]RO d.e Dimensiones Variable 2 Ao el Sig. Interpretacion
ipotesis Spearman
Experiencia 0,973 0,000 qurelauon
positiva perfecta
Hipotle_sis Utilidad Creci.m‘ienfco 0,954 0,000 qurelacwn
especificas publicitario positiva perfecta
Alcance 0,924 Oy | COTEEE
positiva perfecta
DISCUSION

Los resultados muestran que el 46 % de los estudiantes de administracion de empresas usan el chatbot de
LinkedIn. Asimismo, el 53 % senalan que casi siempre tienen experiencia en el uso del chatbot, siendo de utilidad
(44 %), ademas de obtener el alcance esperado (44 %). Mientras que para la variable crecimiento publicitario,
el 43 % indica que ha impulsado su perfil profesional. Ademas, casi siempre el flujo (37 %) y la funcionalidad (53
%) aportan en la interaccion y el contenido de los servicios que ofrece el uso del chatbot para la publicidad. Por
su parte, los resultados guardan relacion con el estudio de Piguave (2019) quien afirma que el uso de chatbot
ayuda en la difusion de informacion académica, mejorando la infraestructura de las universidades. “6:47:4%)

En cuanto a los resultados de la hipotesis general, se observa que existe una correlacion positiva perfecta
entre el uso chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario (Rho=0.960). Los resultados concuerdan con
el estudio de Quinonez®®, quien manifiesta que la plataforma de chatbot no sélo ayuda a la universidad a
mantenerse al dia en términos de comunicacion, sino que también le da una imagen mas profesional ante los
futuros estudiantes, dando ventajas amplias sobre la percepcion publica; esto se ha expresado en la literatura.
(49,50)

Por otra parte, los resultados de las hipotesis especificas muestran correlaciones positivas perfectas entre
las dimensiones del uso del chatbot de LinkedIn y la variable crecimiento publicitario, como son: experiencia
(Rho=0,973), utilidad (Rho=0,954) y alcance (Rho=0,924). Por otra parte, el estudio de Estrada”, concuerda
que la implementacion de los chatbot muestra mas del 90 % de respuestas correctas, lo que mejora el alcance, la
experiencia y utilidad de esta herramienta, generando un mejor servicio e incremento de ingresos. Finalmente,
la investigacion de Santacruz“®), afirma que la automatizacion de informacion mediante los chatbots, son un
método de difusion rapida de informacion efectiva y que cumple con las expectativas de los usuarios, siendo
apoyado por la literatura.®"5?

CONCLUSIONES

De acuerdo con el objetivo general, existe relacion positiva perfecta y estadisticamente significativa
(Rho=0,960), entre el uso de chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los
estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023. Para el caso del objetivo especifico 1, existe una
relacion positiva perfecta y significativa (Rho=0,973), entre la dimension experiencia del uso de chatbot de
LinkedIn y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas
en Tacna - 2023.

Por otra parte, para el objetivo especifico 2, existe relacion positiva perfecta y significativa (Rho=0,954),
entre la dimension utilidad del uso de chatbot de LinkedIn y el crecimiento publicitario del perfil profesional
de los estudiantes de administracion de empresas en Tacna - 2023. Finalmente, para el objetivo especifico 3,
existe relacion positiva perfecta y significativa (Rho=0,924), entre la dimension alcance del uso de chatbot de
LinkedIn y el crecimiento publicitario del perfil profesional de los estudiantes de administracion de empresas
en Tacna - 2023. Partiendo de los hallazgos del estudio, se evidencia que el chatbot da la impresion de una
interaccion en linea atenta y en tiempo real. Por esta razon, los estudiantes prefieren soluciones tecnologicas
que generen respuestas de forma inmediata en cualquier momento. En consecuencia, esta aplicacion reduce los
esfuerzos con mayor alcance y proporciona una buena influencia de aceptacion por parte de estos estudiantes.
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