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Resumen

El objetivo de esta investigacion radica en determinar la relacion entre el nivel de publicidad
y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién,
UCP, 2020. La investigacion es Basica y descriptiva, que corresponde al enfoque
cuantitativo, tipo sustantiva y nivel descriptivo correlacional. Se orienta a describir las
variables para posteriormente correlacionarlas. La poblacion y muestra estuvo conformada
por 30 alumnos de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la UCP, filial Tarapoto.
En los 30 estudiantes se utilizé una encuesta por cada variable, estas encuestas fueron los
instrumentos que permitieron recolectar los datos, los mismos, que fueron sometidos a las
técnicas estadisticas correspondientes al tipo de investigacion empleada, para determinar las
variables que nos competen; el coeficiente de Pearson, para la correlacion. Del
procedimiento realizado se ha llegado a la conclusion que el coeficiente de correlacién de
Pearson es de 0,974 y como se entiende, en concordancia al baremo de estimacion de la
correlacion de Pearson, existe correlacion positiva muy fuerte, asimismo, el nivel de
significancia es menor que 0.05, lo cual permite revelar que hay relacion entre las variables.
Por ello, se arriba a la conclusién que, la relacion que existe entre el nivel de publicidad
convencional y de contenidos con las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020, es directa y significativa.

Palabras clave: Publicidad, tendencias sociales, relacion.
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Abstract

The present research aims to determine the relationship between the level of advertising
and social trends in students of the Faculty of Communication Sciences, UCP - 2020. The
research is of the applied type, with a non-experimental level and descriptive correlational
design. It is oriented to describe the variables and then correlate them. The population and
sample consisted of 30 students of the Faculty of Communication Sciences of the UCP
Tarapoto subsidiary. A survey was applied to 30 students for each variable; these surveys
were the instruments used to collect the data, which were subjected to statistical techniques
such as mean, standard deviation, frequency table and percentages to determine the
variables; Pearson's coefficient was used for correlation. It was concluded from the
procedure carried out that the Pearson correlation coefficient is 0.974, according to the
Pearson correlation estimation scale, there is a very strong positive correlation, and in
addition, the significance level is less than 0.05, indicating that there is a relationship
between the variables. Therefore, it can be concluded that the relationship between the
level of conventional advertising and content with social trends in the students of the

Faculty of Communication Sciences, UCP - 2020, is direct and significant.

Keywords: Advertising, Social trends, Relationship.




Introduccion

En sus inicios el hombre no conocid la publicidad, fue en 1625, siglo XX que aparece en el
periédico Mercurius Britannicus, y con él se hicieron presentes las primeras publicidades,
con el fin de dar a conocer la existencia de productos mas no con fines persuasivos. Luego
la publicidad fue influyendo en el comportamiento de los individuos. El Marketing a través
de la publicidad ha logrado persuadir e inducir a los impulsivos y hasta los mas renuentes
compradores, al consumo. Razén fundamental para el interés en conocer la conexion que

pudiera existir entre la publicidad y las tendencias sociales.

En este contexto, es imposible tratar de eludir el efecto socializador que la publicidad ha
transferido a la humanidad. Sin embargo, a partir de esta premisa nace la polémica
preocupacion respecto al papel que desemperia la publicidad en la agudizacién de la crisis
social, la crisis de valores, de la familia. Por su puesto que este hecho arrastra a los diversos
medios de comunicacidn que a través de sus publicaciones han provocado nuevas tendencias

en la sociedad actual.

El norteamericano Packard (1967), ya advertia el riesgo que corrian los seres humanos por
la avalancha de la publicidad, plateaba que el hombre contemporaneo serd manipulado con
técnicas y estrategias a partir de sus necesidades no existentes, pero que le haran creer que
existen, para que sienta el deseo de consumir, que los psicélogos manejarian la mente del
consumidor a partir de sus miedos, deseos, trabajarian con las emociones del publico para
que cambien formas de pensar y acceder a consumir un producto, elegir politicos, o prestar
servicios. Dice que las empresas contrataran los servicios de profesionales de la rama de la
psicologia, motivadores y lideres sociales para dedicarse a elaborar los métodos de
persuasion para crear necesidades y hacer que de esa forma el pablico que ve, lee y escuche
propaganda se sienta tentado por el consumo. Manifiesta que, si prefiere un tipo de calzado,
bebida, cigarrillos, etc. no es porque realmente lo necesita, sino porque, manipulado por
estas influencias publicitarias, toma posturas y elige. La vision de Packard no se hizo
esperar, pues, acontecimientos venideros, hasta la actualidad, asi lo demuestran. Sobre lo
mencionado, es menester resaltar que, las empresas publicitarias lograron que los
consumidores tomen preferencias y valoren cosas que antes no lo hicieron se observaban ni
se tomaban en cuenta en la sociedad. Los cambios producidos no siguen un modelo estatico

y, por tanto, es predecible, que dada las coyunturas y las condiciones sociales, la cantidad



de factores que dinamizan cambios, las sociedades se vean afectadas y aungue no se pueda
afirmar que es culpa de la publicidad, sin embargo, no se puede soslayar que esta impulsa

el cambio social.

Actualmente, Perl es protagonista de interesantes fendmenos sociales a través de los
medios de comunicacion masivo y el surgimiento del internet y las redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, Google, WhatsApp y otras en menor proporcion) y es que se
han instaurado maltiples instrumentos creativos para vender los productos y posicionar sus
marcas, apelando a originales expresiones constituyéndose de esta manera una nueva
tendencia de mirar y concebir publicidad. En el pais, la incursion de internet alcanza el 76
%, exigiendo mayor proporcion de contenidos disponibles sin limitantes de tiempo y
espacio, y en los formatos que requiera el consumidor. Connotando este horizonte, los
consumidores peruanos hacemos uso de los medios de una forma mas amplificada y diversa.
Es en el siglo XXI donde los estereotipos y modelos han mutado, los modos de entender y
proyectar la publicidad no se ausentan de estas mutaciones, todavia mas, si de adentrar el

mundo de la juventud se trata (Mercado Negro, 2018).

El Comercio (2019) inform6 que, entre enero a septiembre del afio 2017, el negocio
de las publicidades en el Pert ascendi6 en un 18%, en el mes de abril se acrecentd en un
30%, en el mes de junio experimento una ligera baja a un 29% y posteriormente en los meses
mayo y marzo en un 24 y 20 % respectivamente. Cabe resaltar que los de mayor uso fueron
los medios electronicos cifra que haciende a US$ 1154 millones de dolares, temas de belleza
e higiene en US$ 216 millones de ddlares, servicio de telefonia movil en US$ 154 millones
de dolares. Las universidades; sin embargo, presentaron bajas en sus inversiones, US$ 48
millones; las impresiones en papel US$ 63 millones; la television por cable y sin ella en US$
485 millones y US$ 438 millones; los suplementos periodisticos, los diarios US$ 452

millones US$ 366 millones, respectivamente; las radios US$ 461 millones.

Existen trabajos de tesis realizados por egresados de diferentes universidades donde
se realiza acercamientos de la publicidad hacia el consumidor, como por ejemplo la
influencia que ejercen las empresas tele comunicativas, como la radio y la televisién y el
ingreso con fuerza de las nuevas plataformas de la comunicacion a través del internet, como

paginas web, redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, etc.

Para Bazan (2018), su estudio expondra las formas de publicidad que tienen un

alcance mayor y cudl de ellas es la méas efectiva en posicionar una marca en el mercado



requerido. Hidalgo (2017) hace alusion a que la publicidad online se desarrolla en las
plataformas web, las cuales el cliente contrata, haciendo hincapié en la similitud que guarda

con la publicidad contratada en diarios y revistas.

En la region San Martin existe unos reducidos estudios realizados en base a los
efectos o influencia que la publicidad ejerce sobre los consumidores. Asi mismo, se

desconoce el nivel de incidencia negativa o positiva que genera la publicidad en los jovenes.

Teniendo en cuenta todo lo descrito, se confirma la existencia de un problema real y
concreto: desconocimiento de la relacion entre el nivel de publicidad convencional y de
contenidos con la tendencia social que genera la publicidad en los estudiantes de la carrera
de Ciencias de la Comunicacion de la UCP, filial Tarapoto. Frente a esto, se proyecta un
estudio para establecer como la publicidad esta asociada con las tendencias sociales en los
estudiantes. De ahi nace la pregunta o problema de investigacion: ¢ Cual es la relacién entre
el nivel de publicidad y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacién, UCP, 2020?

Por eso el objetivo general de la presente es: Determinar la relacion entre el nivel de
publicidad y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, UCP, 2020, siendo los objetivos especificos: OE1: Conocer el nivel de
publicidad en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020.
OE2: Determinar como son las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020. Y, por tltimo, OE3: Establecer la relacion entre
el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas sus dimensiones, en los estudiantes
de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020. Por lo que se planted la hipotesis:
La relacion entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias
sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020, es

directa y significativa. Cuyas variables fueron: Nivel de publicidad y tendencias sociales.

Esta investigacion se justifica por su relevancia tedrica, ya que aporta informacion
sobre publicidad y tendencias sociales como estrategia que influye en los procesos de
evolucion o desarrollo de la humanidad. Asi también los mitos, las costumbres de familias,
pueblos y sociedad en general constituyen el andamiaje de la construccion de las nuevas
formas de pensar y de ver al mundo. Metodologia se recuerdan corrientes que hablan de la
cultura publicitaria, la misma no se refiere solamente a principios ideas y valores, también

a los medios de comunicacién que la hacen posible y la transforman en una industria. La



publicidad se ha ubicado en todos los espacios de la vida comun del ser humano, es
imposible recorrer alguno donde no nos encontremos con un anuncio o aviso de un producto.
Se analiza en el contexto local el producto publicitario que convence a las personas
convirtiéndoles en consumidores vinculados con las tendencias sociales, en vista que la
publicidad se ha empefiado en conocer los valores en cuanto a la sociedad y el tiempo para
asimilarlos como nucleos en sus campafias. La capacidad social de la publicidad en sus
diferentes etapas histdricas sociales, tiene la cualidad de modificar las tendencias y valores

sociales.

Los resultados de este trabajo pueden ser utilizados en un contexto educativo y
social, ahi radica su relevancia practica. Ya que el procedimiento esta claramente delimitado
y se ha logrado encontrar el grado de correlacion de la publicidad con las tendencias sociales.
Asimismo, se contara con el sustento de las teorias que sera de utilidad para los futuros
investigadores como también a los docentes interesados en el tema para compartir en
practicas, en la medida que permita explicar la existencia de relacion o independencia entre

ambas variables de estudio.

La relevancia social de la presente tesis radica en que los resultados favorecen a los
profesionales, que pretendan conocer la conducta y los cambios de comportamiento en los
estudiantes universitarios, docentes, directivos y comunidad académica en general, puesto
que, permitira saber la relacion entre dos variables para tomar decisiones respecto a lo que
se debe hacer frente a esa realidad objetiva y que puede servir de insumo a futuras

investigaciones.

La relevancia metodoldgica radica en el tipo de método, nivel y disefio de la
investigacion para ser utilizada en este tipo de trabajo, en el que se pretende determinar la
relacion entre las variables. La misma metodologia puede ser utilizada en posteriores
investigaciones referentes a las ciencias sociales, porque los resultados de su aplicacion se

acercan a responder la pregunta y verificar la hipotesis planteada.

El primer Capitulo, contempla las teorias en el que se sustenta el trabajo, como
también los antecedentes de investigacion, ademas, las bases teoricas de las variables
estudio: nivel de publicidad y tendencias sociales y sus dimensiones. El segundo capitulo,
tiene en cuenta los materiales y métodos que comprende el tratamiento del marco
metodoldgico, especificando el tipo de investigaciéon aplicada, nivel no experimental y

disefio descriptivo correlacional. El tercer capitulo, muestra los resultados de la



investigacion, mediante tablas y graficos, demostrando asi el estudio de los tres objetivos
especificos y la correlacion. Cada uno de los objetivos estan separados por sus respectivos
titulos, analisis e interpretacion. Posteriormente, se encuentra la discusién, la misma que es
una contrastacion con los antecedentes y planteamientos tedricos donde se encuentran

similitudes y diferencias.

Entre las conclusiones méas significativas se encuentra la correlacién importante
entre el nivel de publicidad que reciben los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad Cientifica del Pertu (UCP), 2020.

Luego, se encuentran las referencias bibliograficas que se ha utilizado a lo largo de
la investigacion. Asi como también, los anexos, que incluyen la matriz de investigacion, los
instrumentos de investigacion, proceso de validacion de instrumentos, confiabilidad de los

instrumentos y las encuestas aplicadas a los 30 estudiantes de la UCP.



CAPITULO |

REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1.Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Ambito internacional

Pérez (2020) en su trabajo denominado: “Influencia del marketing digital en redes
sociales en el comportamiento de uso en los estudiantes de grado de la Universidad de
La Laguna”, Espafia, sefiala como objetivo “establecer la influencia que ejerce en la
conducta del consumidor el dinamismo en las redes sociales”, investigacion cuantitativa,
con disefio no experimental, cuya muestra fue 376 estudiantes, el instrumento aplicado
fue el cuestionario, con el que se llegd a las conclusiones que: el principal uso que los
alumnos de la ULL dan a las redes sociales es mas para aspectos sociales, como estar en
contacto con amigos y el dispendio de contenidos de su incumbencia, y no tanto en seguir
una marca o una linea con caracter comercial. EI contenido que utilicen las marcas o los
perfiles comerciales dentro las redes sociales condiciona a su seguimiento por parte de
los usuarios. Lo que expone la espontaneidad que tiene el acto de seguir una marca. De
la misma forma, este contenido también esta relacionado con variables como el sexo y

los anuncios publicitarios.

Bagnied etal. (2020) realizaron un estudio denominado: “Attitudes toward
Advertising and Advertising Regulation among College Students in Egypt (Actitudes
hacia la publicidad y la regulacion publicitaria entre estudiantes universitarios en
Egipto)”, para ver cémo las actitudes moldean las opiniones sobre la necesidad de una
regulacion publicitaria; la investigacion fue de tipo basica cuantitativa, cuenta con el
disefio no experimental, cuya muestra fue de 444 estudiantes universitarios del Cairo,
para recoger los datos se utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento, el cuestionario.
Se llegé a concluir que los encuestados estuvieron de acuerdo en una variedad de
beneficios, teniendo mayor acuerdo en el valor de entretenimiento de la publicidad y su
papel en el suministro de informacion sobre el producto, sélo estuvieron de acuerdo
levemente o fueron neutrales en la mayoria de las cuestiones relacionadas con los
Impactos perjudiciales. Existe un fuerte apoyo a las leyes sobre la “veracidad en la

publicidad” y la responsabilidad legal de las reclamaciones, pero s6lo un apoyo



relativamente débil para un control gubernamental mas directo de la publicidad. El apoyo
proviene principalmente del deseo de mejorar los aspectos positivos, mas que de

controlar los aspectos negativos.

Lituma (2018) en su trabajo: “Analisis de la publicidad emitida en Spotify version
gratuita para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la
carrera de Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicacion Social de la
Universidad de Guayaquil”, Ecuador, tuvo como objetivo examinar como la plataforma
de Spotify, a través de sus factores, la version gratis influye en la memoria de la
publicidad que emite; es una investigacion cuantitativa basica, con disefio no
experimental descriptivo, su poblacion fue de 741 estudiantes de la carrera de Publicidad
y Mercadotecnia, mientras que la muestra lo conformaron 253 estudiantes, se utilizé la
técnica de la encuesta, y como instrumento el cuestionario, Se lleg6 a la conclusién que:
si bien es cierto, la publicidad digital hoy en dia es importante al instaurar estrategias de
marketing, tanto para anunciarse y formar parte e instituir nuevos modelos de negocios,
debido a que el contacto que deviene de las redes y plataformas en linea inmersos en la
sociedad es un componente predominante que las marcas han sabido aprovechar, estan
colmando los medios, por lo que es necesario tener un sello distintivo o diferenciador con

nuevas columnas y destrezas, que es lo pertinente y que los compradores, de hoy exigen.

1.1.2. Ambito nacional

Mufioz (2020) en su trabajo de investigacion: “La publicidad digital en Twitter de la
serie Stranger Things y su nivel de interactividad entre los estudiantes de la Facultad de
Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte-Trujillo, en 20187, de la
Universidad Privada del Norte, en Trujillo, tuvo como objetivo “decretar el grado de
interaccion de la publicidad digital en Twitter de la serie Stranger Things de Netflix en
los alumnos de la carrera de Comunicaciones” de dicho centro educacional; la
investigacion fue no experimental transversal de tipo basica, contd con una poblacion de
650 estudiantes, mientras que la muestra fueron 128, la técnica que se aplicé fue la
encuesta, con cuestionario, llegando a concluir que la publicidad digital en Twitter de la

serie Stranger Things produjo un alto impacto, ya que los alumnos aceptan que los



graficos y los memes promocionales de la mencionada serie contribuyeron a crear

expectativa respecto al argumento, como también la ambientacion y escenificacion.

Veramendi (2020) en su trabajo de investigacion denominado: “Percepcion del
marketing digital de Netflix en los estudiantes de la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrion, Huacho, 20197, tuvo como objetivo “sefialar el discernimiento del
marketing digital de Netflix en los alumnos del centro de estudios”, cuya investigacion
fue tipo cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental de corte transversal,
contd con una poblacion de 366 alumnos de la carrera de Ciencias de la Comunicacion,
quedando finalmente una muestra de 124 estudiantes, la técnica aplicada fue la encuesta
y el instrumento utilizado fue el cuestionario, entre sus conclusiones mas importantes
estan: “en su mayoria ponderada, los alumnos a quienes se les encuesto, percibieron que
el marketing de contenidos de Netflix es de su agrado, dado que un 33,9 % manifesté que
casi siempre le parece agradable su contenido y un 37,1 % menciona que casi siempre

considera que dicho contenido es de calidad” (Veramendi, 2020).

Zurita (2017) en su investigacion: “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017”, tuvo
por objetivo “indicar el nivel en el que influye del marketing digital en el posicionamiento
que tienen los colegios privados”, investigacion no experimental de corte transversal y
causal, una muestra de 66 personas, entre padres y madres de familia con hijos estudiando
en colegios privados, como técnica se aplicé la encuesta, siendo el instrumento aplicado
el cuestionario, los resultados demostraron que “el 54.2 % de los encuestados considera
que efectivamente estos centros educativos usan solo algunas veces el marketing digital,
el 59.6 % cree que estos centros de estudios se hallan medianamente posicionados con
respecto a los factores que los diferencian de los demas colegios, llegando a la conclusién
que efectivamente hay una influencia significativa positiva del marketing digital en el
hecho de posicionar a los centros educativos privados en el distrito de Trujillo (p < 0.05)”
(Zurita, 2017).

1.1.3.  Ambito local

Garcia (2019) en su trabajo: “Eficacia publicitaria y lealtad en clientes de la I.E.l.P

San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018, presenta el objetivo de “establecer la relacion



que existe entre eficacia publicitaria y la lealtad en los usuarios de la I.E.1.P. San Ignacio
de Loyola”, cuya investigacion fue de tipo basico, con disefio no experimental descriptiva
correlacional, cont6 con una poblacion y muestra de 500 padres de familia, concluy6 que
hay correlacion entre las variables, y por medio del estadistico de chi cuadrado se
constatd la relacién existente entre ambas, en la misma se demuestra que X2 calculado

(26.43) > X2 tabulado (9.49), situandose en la zona de rechazo de la hipétesis nula (Ho).

Carrillo & Garcia (2018) en su trabajo de investigacion: “El marketing mix y su
relacion con la decision de compra de los clientes de la Empresa Representaciones
Montero EIRL - Tarapoto, 2015, de la Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto,
tuvieron como objetivo general “establecer la relacion que hay entre el marketing mix y
el decidir la compra de los usuarios de la empresa”, cuya investigacion fue de tipo basica,
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental, contd con una poblacién de 370
clientes, mientras que la muestra fue de 57 clientes, utilizé la técnica de la encuesta y su
instrumento de datos fue el cuestionario, llegando entre sus conclusiones a que “si existe
relacion directa entre el marketing mix con la decision de compra”, de igual manera el
nivel de importancia de cada una de las variables es muy significativo, por lo mismo que
“el valor obtenido es menor a 0.05, lo que denota que a mejor aplicacion del marketing
mix sera factible influir de forma favorable en las decisiones de compra de los clientes
logrando que la empresa cumpla con sus objetivos organizacionales y brinde el valor
esperado” (Carrillo & Garcia, 2018).

Flores (2017) desarrollé la investigacion: “Publicidad Engafiosa Evidenciada En La
Propaganda Comercial De Productos Electrodomésticos Y Como Ello Vulnera EI Deber
De Idoneidad En La Relacion De Consumo En El Distrito De Tarapoto, Periodo enero-
junio, 20167, de la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo “identificar si existe
publicidad engafiosa en las diferentes propagandas comerciales de productos
electrodomésticos y de qué manera ello estaria vulnerando el deber de idoneidad en la
relacion de consumo en la ciudad de Tarapoto™, cuya investigacion es bésica, disefio no
experimental correlacional de corte transversal, usé la técnica del analisis documental y
la entrevista, y sus instrumentos fueron la guia de analisis documental y la guia de
entrevista, en sus resultados hall6 19 denuncias, mayormente infringen a las normas de
proteccion que se brinda al consumidor, aduciendo que los productos mostraban

deterioros a escasos meses de haberlos obtenido perjudicando el derecho del consumidor,
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llegando a la conclusion que “la propaganda comercial que se emite en el distrito de
Tarapoto referente a los artefactos electrodomésticos transgrede el deber de idoneidad, y
que los procedimientos para denunciar por publicidad engafiosa, si bien es adecuado, en
la mayoria de casos se tiene que declarar infundado por la precariedad con que se opera”
(Flores, 2017).

Bardales (2017) desarrollé una investigacién denominada: “Merchandising visual y
su relacion con el comportamiento del consumidor en la zapateria Kiara Lizeth, Tarapoto-
2016”, de la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo “determinar la relacion del
merchandising visual con el comportamiento del consumidor”, su investigacion fue de
tipo basico, disefio no experimental descriptivo correlacional de corte transversal, trabajo
con una muestra de 365 clientes, aplicd como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario, llegando entre sus conclusiones a que “hay una relacion que es directa,
debido a que el resultado es positivo”. Con el resultado obtenido quedé comprobado que
“la hipdtesis verdadera es correcta, ya que el coeficiente de correlacién entre las variables
merchandising visual y el comportamiento del consumidor es directa, aunque muy débil
con un 0.191” (Bardales, 2017).

1.2.Bases tedricas
1.2.1. La publicidad
1.2.1.1.Concepto de publicidad

La publicidad se conoce como el tipo de comunicacién particular que depende de
algln tipo de compensacion, considerando todo, la compensacion realmente no
necesariamente necesita ser pagada, ya que a veces se introducen patrocinios en los que
se llega a un acuerdo previo entre dos sustancias participantes adicionales, en él se
difunden pensamientos, productos o servicios, dependiendo del caso; asi, para la mejora
de esta investigacién es importante contar con informacion compleja sobre su
administracion, descubriendo a Kotler & Keller (2012) y su significado de publicitar al
mostrar que se trata de un método de desvelar mensajes con el motivo de atraer clientes
a través de contenidos de su interés y hacer una incesante inclinacion por la marca que
fomenta esta actividad. Esa es la razon por la que, durante un tiempo, con varias opciones

de medios, los grandes anuncios crearan resultados que beneficiaran a la marca.
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Por su parte, al hablar de publicidad, Arellano (2010) anuncia que la publicidad es
la actividad de trasmitir en gran medida la proposicion de un articulo o un servicio
plenamente orientado a producir en el cliente afinidad a la marca, siendo este el principal

target que deben fijar las actividades publicitarias.

Respecto a la definicion anterior, Arellano (2010) alude que incorpora
practicamente un amplio abanico de promociones habituales, por ejemplo, las que
podemos ver en TV, radio, diarios, prensa escrita o pancartas, sin embargo, la distincion
que se estd estampando continuamente es el uso de soportes individuales, que si bien es
valido, independientemente no se lograria el efecto de las comunicaciones amplias,
recogiendo y en cantidades enormes, pueden adquirir un resultado como el de las
comunicaciones amplias, una ilustracion de esto, la publicidad de cervezas en polos o

camisetas.
Segun Stanton, Etzel y Walker (2015) plantean que:

La publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas son las
herramientas de comunicacién de masas con las que cuentan los mercadélogos.
Como lo dice el nombre, la comunicacién de “masas” envia el mismo mensaje a
toda la audiencia. ElI comunicador de masas equilibra las ventajas de las ventas
personales, la oportunidad de entregar un mensaje individualizado en persona y las
ventajas de llegar a mucha gente al menor costo por contacto. (pag. 552)

Asimismo, la publicidad consiste en divulgar, es decir dar a conocer algo a una
gran masa de la poblacion con el objeto de atraer al consumidor para la preferencia de un
producto que se pretende vender, informacion que se quiere dar a conocer, promocion de
contrataciones u otros intereses. Por lo tanto, se puede afirmar que “publicidad es la
comunicacion que tienen por objeto promover entre los individuos adquisiciones de
bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o valores”. (Gonzalez M. A.
y Prieto M. 2015 p.6)

Castillo F. y Garcia M. G. (2018, pag.10) sefiala que “La publicidad es la historia

de amor de un producto que encuentra a su consumidor”

Santesmases (1996) menciona a la publicidad como “una forma de comunicacion

que el marketing utiliza como instrumento de promocion” (p. 70)
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Dice ademas que este es un servicio que debe ser remunerado y que debe
propagarse a través de los medios de comunicacion con anuncios, que deben ser
controlados por el anunciante. Este debe estar direccionado a un sector de personas
debidamente identificadas. Tienen la finalidad de motivar la adquisicion de algun

producto o inducir a un cambio de ideas o conducta del que lo consume.

Rusell (1996) sefiala que la publicidad es “la rama de las comunicaciones del
proceso de mercadotecnia (...) Es un método para enviar un mensaje de un patrocinador,
a traves de un canal de comunicacion formal, a una audiencia deseada. La palabra
publicidad procede del término latin advertere que significa enfocar la mente hacia”.
(p.85). La definicion del término varia segun los intereses de quien lo necesita. Hay
algunos que lo sefialan como arte y que requiere técnicas y estudio, otros sefialan que es
un hecho socio cultural. Sin embargo, se sabe que en el tiempo y el uso de los medios de

comunicacion este tiene un precio.

1.2.1.2.Funciones de la publicidad

Estas tienen que ver con las necesidades de publicidad que presentan los

consumidores
Se dividen de la siguiente manera:

Funcién Informativa. Es cuando se presta el servicio para dar a conocer una nueva
marca, idea, producto, etc. Generalmente se hace escrito en un soporte fisico o

virtual adicionado de alguna imagen.

Funcion de persuasion. Este induce a los consumidores a comprar entre todos al
que le sea familiar o que haya escuchado, leido o visto en algin lugar. Por lo

particular estos se hacen en forma imperativa, sugestiva, etc.

Funcién Econdmica. Este provoca la compra excesiva de un producto, es decir lo

potencia.

Funcién Financiera. Estaayuda a que la publicidad solvente los gastos que genera

el trabajo de los medios de comunicacion y de otros.

Funcion de seguridad. Posibilita ideas, formas de vida, costumbres diferentes, es
decir ayuda en los procesos de desarrolla

Funcion Estética. La creatividad de las publicidades es admirables y distractoras.
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1.2.1.3. Caracteristicas de la Publicidad

La publicidad tiene las siguientes caracteristicas:

Informativa: da a conocer la existencia del producto, servicio o idea, se espera

resultados dptimos. Ademas de crear buena imagen.

Persuasiva: procura la compra por la influencia. Hace que prefieran el producto

determinado sector de consumidores. La publicidad es agresiva pero provocadora.

Recordatoria: procura que la marca se mantenga en el tiempo, que sea recordado

siempre para que repetidas veces se genere la compra. (Paz, 2015, p. 4)

1.2.1.4. La publicidad influye de en el comportamiento del consumidor

“La publicidad es una actividad con importantes repercusiones econémicas y
sociales: Como instrumento econdmico, la publicidad contribuye en cierta medida
a la expansion de las ventas. Desde una vision social, la publicidad tiene una gran
utilidad por su contenido informativo que beneficia al consumidor, en particular, y
a la sociedad en general, dando a conocer formas para satisfacer sus necesidades y
deseos” (Rodriguez & Santos, 1997, p. 21).

La influencia que tiene la comunicacion es efectiva en el consumidor porque
hace que este tome decisiones respecto a su eleccién del producto que adquiere, es

decir la comunicacion actta en el comportamiento del consumidor

Componente informativa: “Proporciona un mayor conocimiento a los
consumidores que aprenden a través de la informacion suministrada” (Rodriguez
& Santos, 1997).

Componente persuasiva: “Persuadir es convencer, y para ello se pueden emplear
principalmente tres vias: modo racional, utilizando la argumentacion para
persuadir; modo emocional, con el que se intenta tocar la fibra sensible de lo

humano del consumidor” (Rodriguez & Santos, 1997).

Componente inconsciente: la caracteristica particular de este componente es que

es subliminal. Apela a la inconsciencia del potencial comprador .
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1.2.1.5. Mecanismos de actuacion de la publicidad

|:> Conocimiento o
COMPONENTE
|:> INFORMATIVA |::> Aprendizaje
:D Persuasion
PUBLICIDAD g
:> COMPONENTE :D Persuasion
PERSUASIVA Inconsciente
Persuasion

Figura 1. Mecanismos de actuacién de la publicidad
Fuente: Ortega E. (2004), pag. 51.

1.2.1.6. Etapas del proceso publicitario
Segun: Publicidad, Comunidad Educativa de Blogs (2007):

La etapa 1: Planificacion. Es el inicio, es el momento en el que la
creatividad respecto a lo que se va a hacer se manifiesta; ademas se hace un estudio
para ubicar cual es la caracteristica que se requiere resaltar del producto que se
pretende publicitar para que desde ahi se inicie la creacion porque todo debe girar
en torno a esa Unica caracteristica mas resaltante. Este estudio es insoslayable, si se
pretende el éxito de la publicidad, Ademas, se debe tener en cuenta los recursos
humanos, financieros, equipamiento, tiempo que se van a emplear; los momentos

en que se va a transmitir.

Laetapa 1: Desarrollo. Una vez elegido la caracteristica del producto que
se quiere ofrecer o que se ha planificado se lanza el anuncio con todo el argumento,
teniendo en cuenta la perfeccion del color, el brillo, los personajes, el sonido, la
voz. planificado lo que se tiene que hacer se lanza el anuncio. Aqui se toman
decisiones respecto a por cual medios se va a realizar la difusion de la publicidad,
puede ser que la compafiia 0 empresa contratada para tal fin, ademas de la suya
puede elegir también otras empresas de comunicacion para garantizar el éxito de la
divulgacién. Utiliza las sugerencias que demanda el anunciante ademas de las que
la agencia hubiera sefialado producto de su indagacion. Conoce el volumen de los
pedidos, las épocas del afio en el que hay mas necesidad del consumo ademas de
considerar las caracteristicas del publico consumidor. Ya que no todos los
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productos del mercado pueden ser utilizados por nifios o por jovenes, ancianos o
personas mayores. La precision de la ubicacion del tipo de consumidor sugiere un
mensaje propio, especifico, salvo que lo unico que se pretenda sea llamar la
atencion hasta hacer que todas las personas volteen la mirada por un instante. Es
decir, los detalles de la publicidad deben ser muy minuciosos porque depende de
eso el anunciante lograréa los objetivos que sea a trazado en el plan inicial, de lo

contrario estara en riesgo del fracaso del éxito del producto que se pretende vender

La etapa 3: Decisién. En este momento la entidad contratada para el
trabajo, muestra los resultados del anuncio en borrador. Este puede ser en maqueta;
descrita con imagenes dibujadas y audio; con imagen, dibujos, audios, videos, o
puede ser que solamente le muestre la silueta de una imagen sin audio ni animacion
0 sin personajes que aparecerian cuando se propagaria por un medio televisivo.
Este momento es del anunciante y la agencia contratada. Asimismo, la empresa
hace consultas al anunciante respecto a los medios que seria oportuno utilizarlos,
pretendiendo de que el anunciante lo acepte o no. El es el que debe decidir si se
emplea o se descarta. En todo momento el anunciante es el que da el visto bueno
para continuar el proyecto tienen la capacidad de decidir acerca de que si se

prosigue porque le gusta o definitivamente lo rechace y se vuelva a empezar.

La etapa 4: exposicion en los medios o difusion de anuncios. Aqui ya no
es solamente un acto dual, es decir donde solamente intervienen la agencia
contratada y el anunciante, sino también los medios de comunicacion publicitaria
porgue, como es el ultimo momento ya las decisiones estan tomadas, aprobado el
proyecto lo que toca es emitir el mensaje publicitario. Segun la posibilidad y el
deseo del anunciante puede aparecer 0 escucharse uno o varios dias y una cantidad
de veces en el dia.

1.2.1.7. Tipos de publicidad

La universidad en estudio utiliza diversos tipos de publicidad para ofertar sus
servicios educativos ya sean estos en lo que se refiere a los programas regulares o a

los de la educacion continua. De esta manera da a conocer ingresa al mercado.

De Duran (2014) plantea que la publicidad en prensa, radio, television, boca a
boca, internet y otros, como la del exterior son divisiones o formas de como esta se

presenta.
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El boca a boca. El pasarse la voz, siempre ha sido el mejor aliado para la
publicidad de una marca. Los centros de académicos de cualquiera de los niveles
sean estatales o particulares no se escapan, de ahi que cuando se quiere acceder a

uno de ellos se pide recomendacion a alguien que hizo uso del servicio.

La publicidad boca a boca es: Ayudar a que un proceso natural como son las
conversaciones entre personas pueda contener algunos aspectos que puedan
beneficiar a la empresa que esta realizando la campafia. En definitiva, es darle

a la gente una historia interesante para contar (Balseiro, 2018, pg.32).

Por otro lado, para Sicilia y Lépez (2013) “el boca a boca” constituye una
reveladora base de informacion para los anunciantes. Segun estos investigadores
sefialan que esta forma de anuncio es mucho mas eficaz por ser mas creible y que

influye fuertemente en los posibles consumidores.

Entendiendo las definiciones vertidas por Sicilia y Lopez, se infiere que la
estrategia pasar la voz o el boca a boca es mas creible ya que provienen de fuentes

confiables porque la informacién que se tiene es de primera mano.

Publicidad en exterior. Rodriguez I. del Bosque, Suarez A., y Garcia M. (2008),
“Es la més antigua de todos, es la mas poderosa. En los Gltimos afios su crecimiento
se ha hecho méas notable ya que los usuarios los prefieren porque puede llegar a
diferentes espacios geograficos. Se encuentra fuera del hogar. Por ejemplos los

carteles, banderolas, la publicidad movil o semimavil, en el mobiliario urbano, etc.”

Aqui también hay que explicar que la publicidad exterior cuenta con una serie

de formas de presentacion que se clasifican en:

- Vallas publicitarias: “Este tipo de publicidad exterior hace referencia a los
carteles que tienen un eslogan, junto con los productos o servicios que se
ofrecen a la venta” (Rodriguez et al., 2008).

- Publicidad movil: “En este tipo de publicidad exterior, se puede definir
como el brandeado de los autos o buses que recorren la ciudad” (Rodriguez
et al., 2008).

- Luminosos y digitales: “Son los rotulos de nedn y otros elementos
publicitarios iluminados que son bastante llamativos e impactantes de tal

modo que son perfectamente visibles” (Rodriguez et al., 2008).
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- Lonas publicitarias: “Son aquellos banners o gigantografias que se

encuentran en las paredes de las casas o edificios” (Rodriguez et al., 2008).

Publicidad Impresa. Palmieri (2014) menciona que “toda campafia
publicitaria bien integrada requiere de los medios impresos para permanecer en la
memoria del publico como para causar una buena impresion, mediante el impacto

visual que tiene una imagen impresa” (citado por Bazan B. 2018, p. 24).

Los tipos de publicidad impresa también forman parte de la gran gama de
formas de comunicacion que emplean las marcas, entre ellos se encuentra: 1os

afiches, pancartas, murales, banderines, volantes, pizarrines informativos, etc.

Publicidad Digital. Para Bravo (2010) “publicidad digital viene a ser hablar
de publicidad en Internet. Este es catalizador de las posibilidades que ofrece la
tecnologia digital y de las oportunidades de interactuar, tanto de los usuarios como

las agencias y anunciantes” (citado por Bazan B. 2018, p. 25).

Garcia (2013) plantea que la “la publicidad online esta enfocada en el conjunto
de acciones desarrolladas para definir los términos claves relacionados a su marca
digital y posicionarlos en las principales plataformas online con el fin de llegar a su
publico objetivo” (p.17)

De lo expresado por Garcia se puede inferir que cuando la publicidad se
presenta en linea se torna en una de las herramientas con mayor uso y de mayor

utilidad para lograr el posicionamiento de una marca.

Martinez y Nicolas (2016) sefialan que la “publicidad digital es parte de un
complejo proceso de comunicacion donde los usuarios, publicos, audiencias y
consumidores conviven en una incansable demanda y oferta de novedosas
experiencias relacionadas con multitud de marcas y productos” (citado por Bazan B.
2018, p. 26).

Realizar publicidad en linea o digital exige mayores ocupaciones y
competencias a los digitadores porque deben mantenerse a la vanguardia de las
exigencias de los usuarios. La creacion e innovacion debe ser una constante si se

quiere continuar en vigencia. Es exigente.
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Para definir la publicidad digital, basta ubicarla en las redes sociales es decir

es aquella que encontramos en estas plataformas digitales.
Publicidad no convencional. Esta tiene algunas caracteristicas:

“Se realiza en soportes no tradicionales, que gracias a las nuevas tecnologias
y/o a sus altas dosis de creatividad, permite llegar a una cantidad moderada de gente,
a un coste relativamente bajo, y de una forma mucho mas personalizada (e
impactante) que con los medios convencionales. Ejemplo de publicidad no
convencional son: e-mailing, posicionamiento en buscadores, banners y anuncios en

web, newsletter, boletin telectrénico, etc.” (Coto Consulting, 2012, parr. 1).

En la pagina de publicidad Adoohcomunicacion (2017) menciona que el
empleo de dos tipos de publicidad es ineludible y sugerida con el que se debe realizar
estrategias publicitarias serias y de la que se espere una buena proyeccion, es decir,

se habla de publicidad convencional y no convencional.
Publicidad convencional:

- Proyectada por television.

- Publicidad exterior.

- Proyectada por radio.

- Proyectada por prensay revistas.
- Proyectada en cines.

- Proyectada por Internet.

Publicidad no convencional:

- Mailings personalizados.

- Merchandising.

- Por las redes sociales.

- Marketing telefénico.

- Acciones en punto de venta (stands promocionales, muestras gratuitas
de producto, etc.).

- Folletos y buzoneo.

- Catélogos.

- Patrocinios.

- Marketing social (RSC).
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1.2.1.8. Dimensiones de la publicidad

Publicidad Convencional. Blanco (2017) dice que la publicidad
convencional utiliza mecanismos conocidos para difundir un producto, ideas,
religiones, cultos etcétera que se realizan a través de los medios de comunicacion
masiva sean periddicos, radio, televisién o donde se congregan multitudinarias
personas o puede ser también en pequefios puestos en el que se pueda visualizar,

con el proposito de establecer atraccion frente al consumidor (parr. 5).

Publicidad por contenidos o referencias. Representa a otro tipo de publicidad
que esta ligado méas a la comprension de la conducta del comprador.

...las personas no siempre tienen la intencion de comprar un producto, idea, 0
culturas, pero si siempre esta buscando la interrelacion, de este hecho las agencias
se dan cuenta entonces realizan este tipo de publicidad con el propésito de que entre
el producto y comprador se establezca una relacion de confianza de esta manera no
solo lo consuma constantemente sino también lo recomiende (Revilla, 2012,

parr.3).

En este caso las marcas promueven sus propios contenidos, con ello el usuario
(cliente, empleado, interesado, etc.) mejora su experiencia para con el producto.
Tal parece que la publicidad por contenidos no esta enfocada al cien por ciento en
la intencion de que el cliente adquiera el producto por el producto, sino que este se
familiarice y que encuentre una relacién de confianza en él. El branded content nos
demuestra que es necesario mantenerse a la vanguardia de los Gltimos gustos
sociales, de las tendencias por ello se esmera en dar contenidos que creen confianza
en el producto, es decir que, trata de generare vinculos entre los consumidores y el

producto (parr.4)
Segun Gonzalez (2021) entre estos tenemos a:

Aplicaciones: Estos se encuentran en los dispositivos mdviles que son
aprovechadas por las marcas utilizando estrategias singulares para crear interaccion
con el que lo usa. Existen aplicaciones para guardar los nimeros de los contactos,
para mejorar el aspecto del rostro, para cantar en ritmo y con hermosa voz, para

mejorar la resolucion de las fotografias, hasta para ubicarnos: la geo localizacion.
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Asimismo, hay aplicaciones que sirven para facilitar la compra y aumentar las
ventas. ofrecen un contenido de valor al usuario, es decir le resuelve un problema
y le pone en contacto. Puede ser un blog de venta de una marca, de ejemplos de

pinturas en paredes, 0 una marca para productos para el cabello etc.

Blogs de mucho impacto: es complejo y crea un gran impacto por la capacidad
de contenidos de calidad que permite y por su dinamismo. Noticias de belleza,

activa sus cualidades; existen blogs de libros, revistas para viajeros, etc.

Comunidades: Se trata de crear y ceder espacios para seguidores, es una puerta

abierta de creacion de contenidos para marcas, personajes, empresas en general.

Microsites: son espacios pequefios pero potentes que hace que la marca se
posicione de forma activa y que se convierta en un miembro mas de la comunidad.
No es lo mismo que un blog. ElI microsite posee su propia marca que es y sus
objetivos que promueve estan estrechamente ligados con las necesidades que la
gente busca.

Ebooks: Es sencillo es muy bien aceptado este tipo de aplicaciones son muy
habituales porque capta a personas en un intercambio de monedas y los datos del
contacto que pretende utilizar. Es una aplicacion bastante concurrente,

posiblemente como el microsite.

La caracteristica de este libro formativo tiene una extension maxima de 50 paginas
y minima de 15 en ella se emplean tonos suaves con acercamiento se trata de crear
un estilo familiar. Los disefios que se emplean son variados, se evita la linealidad

para promover la lectura rapida y facil, por ejemplo, vemos los de autoaprendizaje.

Infografias: Aqui se trabaja con disefios y datos. Se hacen virales porque son
rapidos, faciles de ver y comprender. El nivel de creatividad es fundamental para
que esta aplicacion sea guste a cualquier publico ya que se puede utilizar para
cualquier tema que pueda ser de interés para cualquier tipo de publico y de edades.
Utiliza fotografias, consejos, instrucciones, recetas para comidas o médicas. Las
personas gue consumen estas aplicaciones se suelen sentir cémodas por lo sencillo

que son.

Podcast: Es un recurso bastante atractivo que son buenos para compaginarlos

con tareas. No depende del tipo de ordenador que se emplee para ver su optimo
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uso, incluso puede ser descargado para ser escuchado en otros medios. Se puede
descargar Amazon ha dado muestra del buen uso que se puede hacer con el podcast.
Los artistas saben aprovechar para difundir sus conversaciones y de esta manera

ingresar a los hogares de su pablico.

Videos: “Es el mejor formato para cualquier marca. Este, a pesar de ser en
vivo, no es un contenido efimero, permanece en formato video que puede ser
alojado en YouTube” (Gonzélez, 2021).

Webinars: Son los seminarios en la web, “permite humanizar la marca porque
casi siempre son los propios profesionales de la empresa los que imparten este tipo
de contenido. Otra de las ventajas es que produce un feedback instantaneo que
puede ser controlado por los comentarios del chat o mediante las reacciones en
Twitter via hashtag” (Gonzélez, 2021).

1.2.2. Tendencias Sociales

Estas son comportamientos que se traducen en ideas, decisiones, preferencias de
colectivos o de personas individuales. Son tomados como propios, pero temporales. Es
importante distinguirlo porque debe ser seguida por un gran ndmero de personas,

muchas veces suelen traspasar fronteras.

+ ideas
- decisiones
Comportamiento [§— + posicionamentos)
Tendencia = 4, yp grupo " + preferencias " xepocaxsitvacign
social . ( individvades /‘

\_ © agregadas) o
o fuJouu\i' social .com

Figura 2 . Tendencia Social

Lopez (2015) la definicion del término esté claramente definido en la RAE que
concluye que es la inclinacion de varones o mujeres hacia un fin determinado. Se puede
decir también que es el impulso por el que un cuerpo tiende a inclinarse hacia otra
persona u otras cosas intenciones politicas, ideoldgicas, gastronomicas, religiosas,
artisticas. Los origenes del término provienen del verbo transitivo tender, del latin

tenderé, que significa “alargar algo aproximandolo hacia alguien o hacia otra cosa”.
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El investigador en tendencias sociales Henrik Vejlgaard (2008) escribe que
“Para un sociologo de las tendencias ésta no es algo que ya pasod, sino una prediccion
de algo que pasarad en cierto momento, y en término mas especificos, algo que sera

aceptado por la persona promedio” (p.8).

Antes de que nazca una tendencia en el ambito social y de consumo en el que
nos involucremos y el resto del mundo, existe antes un proceso, es decir, un
proceso social previo, es decir las tendencias no aparecen de inmediato. Para que
una marca sea tendencia y ocasiones cambios en la poblacidn, pasa un proceso
y un tiempo. Se van viendo los cambios de actitudes, estilos y se tornan cada vez
mas evidentes, entonces es cuando se evidencia la nueva moda. (Henrik
Vejlgaard ,2008, p8)

Para Daniel Cérdoba-Mendiola (2009), socio fundador y director de The Hunter,
plantea que “las tendencias marcan una direccion y una intencion, y como tal son usadas
por los medios de comunicacion y los sectores profesionales para explicar pautas de

comportamiento de los consumidores”.

Caldas (2004), sociologo e investigador de tendencias, indica que “el término
tendencia obedece a un tipo de sensibilidad especifica para la cual la modernidad abri6
el camino y la posmodernidad acab6 por consagrar”. Segun este entendido el termino
estd definido en funcion de las intenciones, estos pueden ser objetivos, finalidades de
alguien que siente atraccion hacia algo que ejerce la tendencia. Existe mucha alteridad

de movimiento y expansion.

A pesar de expresar estas caracteristicas no se tiene la seguridad de que
perdurara en el tiempo o0 que se conseguira el objetivo que se pretende lograr. Aun

cuando el termino tiene limites, porque esta hecho para un fin Gnico

Se entiende entonces que las tendencias son reflejos de comportamientos
preferenciales, propensos, de las personas frente al consumo de una marca, producto,
idea, religion, etc. por motivos diversos y particulares, es decir, no existirian las

tendencias, ni la difusion si las personas o consumidores no se encontraran propensos.
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1.2.2.1.Las tendencias sociales del Marketing actual

Segun Alcaide (2018) en su investigacion titulada “Tendencias sociales, de
marketing y de Experiencia de Cliente” sefiala que estas son las siguientes:

Pre-crisis: Consiste en que el golpe econdmico del Marketing en el Perll como

en otros paises tendrd& una moderada contraccién de las previsiones

empresariales cuya tendencia es ain mas.

Retencidn de clientes: es una estrategia que se utiliza en cualquier momento
que ocurra una emergencia o crisis. En general, las organizaciones
empresariales que se encuentran en riesgo, de inmediato realizan actividades

de defensa de cartera.

“Low Cost” 0 bajo costo: Es latendencia empresarial de aplicacion inmediata,
para lo que la creatividad y la imaginacion juega un papel importante ya que
se hace previsible un repunte de la centralidad del precio en la argumentacion
comercial y el avance de técnicas bastante imaginativas, del tipo lowsury y
similares, es predecible para hacer que el impulso de interés sea fresco,
atractivo, equilibrado y apasionado, en tiempos de emergencia. La evaluacion
de los resultados debe ser permanente. La evaluacion dindmica de los
resultados seguira avanzando y los 0jos se ponen cada vez mas en la gestion

del rendimiento.

Del bla, bla, bla, al ble, ble, ble: Esta tendencia consiste en un léxico que
crece y se hace sostenible “responsable”, no pierde la rentabilidad del
Marketing politico correcto en el que “hay que revisar con lupa” las palabras

que se empleara para proyectarlo, que respete la diversidad sexual, racial.

La franqueza y la legitimidad, la confiabilidad y el juego razonable, en una
situacion especifica, en consecuencia, de exhibicion capaz y manejable seran

argumentos clave.

Conectar con lo auténtico. Nuevas costumbres se han puesto en tendencia en
estos tiempos como el hacer ejercicio, comer sano. El hecho de no poseer cosas

materiales individuales como carros porque pueden ser alquilados de esta
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manera contribuyo con la proteccion del planeta. Son ejemplos de nuevas
conductas responsables.

Personalizacion radical en un contexto TDX: en esta tendencia se da de
manifiesto la inteligencia artificial, asi como también se pone de manifiesto la
experiencia del cliente, que se transforma en un experto y crea el Big Data. El
resultado es la suma de la experiencia de la humana y la inteligencia artificial
y como tal, trae consigo la busqueda de individualizacion. Esta propende
penetrar en el mundo emocional y al mismo tiempo racional basados en los
gustos de cada uno de los clientes. Hay mucho de mas. Hasta que algunos ya
le han catalogado como la busqueda de la estupidez artificial. Es peligroso,
pero aun asi este tiene aceptacion en focos de grupos de personas que se
inclinan a estas preferencias que seguramente a muy corto plazo se veran las

consecuencias en los comportamientos sociales. Una nacién de gente sola.

Marketing generacional: Es una tendencia que tienen que ver con la forma
de ser de los jovenes del siglo, es decir, los millenials, pero se oird méas hablar
de la generacion Z, posmilenial ;0 centenial?: Los jovenes se van convirtiendo
en verdaderos nativos digitales que viven obsesionados por estar conectados,
no tienen limites, no es importante para ellos el como conseguir su sustento
vital y que esperan, reclaman y exigen a sus padres la adquisicion de nuevos
equipos o de lo contrario sus exiguos salarios que ganan en estos trabajos
basura, lo invierten en estén en equipos o sistemas o aplicaciones que les

satisface.

Neural & Emotional all line Marketing: La tendencia que plantea que se
seqguira con la idea de como motivar a las personas al consumo, para ello las
estrategias que parten del estudio de la neurociencia con el afan de conocer
cuales es la clave para hacer que el consumidor sea un potencial comprador
del producto en oferta. Las estrategias, ademas, demuestran que se debe salir
de la zona de confort para enfrentarse al mercado, producir experiencias
sensoriales o multi-experiencias, provocar emociones, tener cuidado en la
estética, provocar la diversion todo esto considerando las posibles formas de
vida del consumidor. Utilizando la razon a fin de acercarse un poco mas a su

realidad y a partir de eso influir en sus decisiones.
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El cliente es Phygitall y cada vez menos sera reconocido en la web y en el
escaparate desconectado: toda promocién de linea es el patrén. Experiencias

phygitales gamificadas. Juegos honestos. Los videos juegos desapareceran.

Vending o venta: En cuanto a la experiencia problematica del cliente y
combinando branding (marca) y la incitacion de la demanda, se vera
progresivamente una sofisticacion de la venta del articulo. Se vera un impulso
en diferentes articulos: fragancias, innovacion, extravagancia. Todo es

susceptible de vender si la experiencia y el “placer” estan codificadas.
Verde que te quiero verde: Conectando con la tendencia uno, se visualiza:

-Existe una gran obsesion por consumir todo verde. De pronto se han
prohibido los alimentos procesados. Existe un afan por desaparecer al

pan blanco sino no recibes reconocimiento.
-Utiliza bolsas de papel. No al plastico.

-Ama lo feo. Valora su esencia.

Se avanza hacia la tercera década del siglo, navegando en la nueva
era computarizada, en la que estamos hiper asociados y terriblemente

solos. Tan cerca de lo lejano, tan distante de lo cercano.

1.2.2.2.Dimensiones de las tendencias sociales

1.2.2.1.1. Comportamientos Adoptados

Son actitudes o reacciones que adquieres de los individuos de
estimulos externos. Estos estimulos pueden ser materiales, psicoldgicos,
lingtisticos, ideologicos, que les lleva a tener preferencias. Se adoptan
comportamientos del entorno familiar, laboral, social, académico, etc.; a
través de medios de comunicacién individual y masiva o de contacto

directo.

La publicidad, en ese sentido juega un papel estimulador del

pensamiento y preferencias del individuo que convencido de las bondades
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del producto que le ofrecen lo consume aun cuando, muchas veces, este no

sea de imperiosa necesidad.

La realidad actual provocada por la pandemia ha transformado el
comportamiento de las personas, de sus preferencias, de sus formas de
consumir sus alimentos, vestidos y en la manera de codmo lo compran, en la
forma de cdmo se dan las interrelaciones con el mundo, con el uso de las

redes sociales.
1.2.2.1.2. Comportamiento en tendencia

Son acciones de prevencién que preparan al individuo a la llegada de
un fendmeno social, politico, econémico o comercial que luego se ird. Es
decir, asume comportamientos que un gran sector también lo hace para estar
en consonancia con los demas. Estos comportamientos no solo se dan frente
a la moda, sino también a las ideas acerca de como se debe vivir, qué
productos se debe consumir para lograr el ideal; asi como también, cémo se
deben comportar frente a cualquier fendmeno social, econémico, ambiental,

de salud, etcétera.

1.3.Definicién de términos basicos
1.3.1. Propaganda

Se conoce como método, estrategia de comunicacion que busca inducir a las
personas al consumo. Con ella se difunde, divulga las bondades de un producto que
pueden tener caracteristicas de ideas, colores, productos de belleza, bisuteria,

perfumeria, religiosas, politicas y todo cuanto sea accesible.

1.3.2. Tendencia

Seguln Yirda (2021) expresa que “tendencia es la preferencia o una corriente que se
decanta hacia un fin o fines especificos y que generalmente suelen dejar su marca
durante un periodo de tiempo y en un determinado lugar”. (parr.1) Actualmente el
término se utiliza como sindnimo de moda, esto se explica porque las personas eligen
el producto aparente por voluntad propia pero ya influidos por este mecanismo conocido

como tendencia.
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La RAE (2021) la define como “propension o inclinacion en los hombres y en las
cosas hacia determinados fines; fuerza por la cual un cuerpo se inclina hacia otro o hacia
alguna cosa; idea religiosa, econdmica, politica, artistica, etc., que se orienta en
determinada direccion”. (p. 1) Tiene su origen en el verbo transitivo tender (del latin
tendere), que significa “alargar algo aproximandolo hacia alguien o hacia otra cosa”, y
del verbo intransitivo propender (del latin propendere), “dicho de una persona:

inclinarse por naturaleza, por aficién o por otro motivo hacia algo en particular”.

1.3.3. Consumidor

Se suele denominar consumidor a la persona fisica que adquiere un bien o bienes
de cualquier indole y que no sean de su propiedad, se diferencia de los usuarios que son

aquellos hacen uso de servicios que ofrece el mercado.

El consumidor es aquella persona que compra o adquiere algo, que puede ser
tangible o intangible para su bien personal, grupal o social, indistintamente de su

profesion, ocupacion o condicion.
1.3.4. Moda

Del francés mode, una moda es un uso o costumbre que permanece en un cierto
espacio social 0 a veces, también puede romper fronteras. Pero su permanencia no es
eterna. Se trata de una tendencia adoptada por una gran parte de la sociedad,
generalmente asociada a la vestimenta. Las personas por la presion social se ven en la
obligacion de utilizar un producto creen que si no lo hacen no seran aceptadas en
determinados circulos y de esa manera perderian hegemonia. Este habito se vuelve

repetitivo, es una constante en un grupo de personas

1.3.5. Marketing

Para definir al marketing se debe entender que este es un conjunto de
procedimientos e instituciones, para ofertar un producto, utilizando la creatividad,

comunicacion, entrega e intercambios.


https://definicion.de/tendencia/
https://definicion.de/tendencia/
https://definicion.de/sociedad
https://definicion.de/sociedad
https://definicion.de/sociedad

CAPITULO 1l

MATERIALES Y METODOS
2.1.Hipotesis

2.1.1. Hipotesis General

La relacion entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las
tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién,

UCP, 2020, es directa y significativa.

2.2.Sistema de variables
2.2.1. Variable Independiente: Nivel de publicidad
Definicion conceptual

La publicidad es una forma de comunicacion visual con estrategias para que las
marcas, empresas U organizaciones den a conocer productos y servicios u otros
objetivos. (Sordo, 2021, parr.3). También se puede decir, que publicidad se llama a
aquellos momentos intermedios o espacios que el duefio o interesado de la marca paga
para difundir su producto. En este sentido, el nivel de publicidad es el grado de ofertas

que reciben las personas ya sea en productos, ideas o servicios.

2.2.2. Variable Dependiente: Tendencias sociales

Definicion conceptual

Ogburn W. (2000) dice que “es un comportamiento adoptado temporalmente por
un grupo social que percibe como apropiado para la épocay la situacion. Las tendencias
estdn formadas por ideas, decisiones, posicionamiento y diferencias individuales

agregadas. Las sumas de las preferencias generan tendencias” (pag. 1, 2)
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2.3.0peracionalizacion de Variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
) Definicion Dimens Indicadores Escala
Variables ) )
operacional iones
Es el grado de la - Tandas Comerciales (spots) en
divulgaciéony programas de entretenimiento a
difusion de través de medios de comunicacion
productos, masivos (en videos, audio, medios
servicios o ideas o g digitales Tv, radio, prensa escrita).
. S 5 L
que recibenlas © % - Bloques Publicitarios por redes
2 > . . .
personaspara 7 § sociales, internet (redes sociales-
. o .
que actden con Facebook, Instagram, Twitter,
E determinada paginas web, correos electrénicos)
o
'S . . ]
= conducta. - Publirreportaje: encentran en TV., odinal
& Pueden ser Youtube, redes sociales.
[<B]
; convencionales - Marcas que generen sus propios
> . .
= o0 de contenido. contenidos.
- Experiencia de los usuarios.
S 9 _ o :
= S - Medios de comunicacién masivos
=] o . .
o £ (Tv, radio, prensa  escrita).
o O . .
g © internet (redes sociales: Facebook,

Instagram, Twitter, paginas web,

correos electronicos).




30

- Tendencias de comportamiento ante

consumo de publicidad y productos.

Impulso u - Anélisis de  promociones,
orientacion descuentos de productos.
colectiva y

- Medios de comunicacion masivos

coherente que en (Tv, radio, prensa  escrita).

determinado - Internet (redes sociales: Facebook,

Comportamientos Adoptados

grupo'y tiempo se Instagram, Twitter, péginas web,

muestra con correos electronicos).
objetivos
definidos. - Comportamiento del consumidor. Ordinal

Pueden aparecer - Nuevas tendencias de consumo.

como - Creciente uso de herramientas, como

Tendencias sociales

preferencias el ordenador, el teléfono movil, las

individuales, en tabletas y otros dispositivos digitales.

comportamientos - Nuevas formas de construccion del

adoptados o en conocimiento.

comportamientos - Medios de comunicacidon masivos

en tendencias (Tv, radio, prensa  escrita).

- Internet (redes sociales: Facebook,

Comportamiento en tendencia

Instagram, Twitter, paginas web,

correos electrénicos).

2.4.Tipo y nivel de investigacion
2.4.1. Tipo de investigacion

La investigacion por su naturaleza es Bésica y descriptiva, para lo que se utilizé el
enfoque cuantitativo, que coincide con el nivel descriptivo correlacional. Sanchez y
Reyes (1996, p.13) con este tipo de métodos se espera aumentar el conocimiento teérico

de un objeto de estudio.
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2.4.2. Nivel de investigacion

La presente investigacion es no experimental, porque se medira la relacion entre
las variables y la manera como interactlan entre si a través de una relacion.
(Huamanchumo y Rodriguez, 2015)

2.4.3. Disefio de investigacion

En el trabajo se utilizé el disefio no experimental y corresponde al nivel descriptivo

correlacional, que se representa de la siguiente forma:

r
\\J:

Donde:

M= Estudiantes.

V1= La publicidad.

V2= Tendencias sociales.

R: Relacion entre V1y V2.

2.5.Poblacion y muestra
2.5.1. Poblacion

Estuvo conformada por todos los jovenes dee la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la UCP, Filial Tarapoto.

2.5.2. Muestra

Esta estuvo constituida por 30 estudiantes de Escuela de Ciencias de la

Comunicacién de la UCP, Filial Tarapoto.



2.5.3. Muestreo

El muestro fue por conveniencia.

2.5.4. Método de investigacion
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El método cuantitativo permitid el uso de la estadistica que genero la aprobacién

de la hipdtesis planteada, describiendo primero a la variable 1y la variable 2. Con este

método no se han manipulado variables. Solo se establecio la relacién que existe entre

las variables motivo de esta investigacion.

2.6.Técnicas e instrumentos de investigacion

Para el recojo de datos los instrumentos fueron utilizados por variables, para lo

que se preparo, aplicé y analizo la encuesta perteneciente a la técnica del cuestionario

en ambas variables.

2.6.1. Técnicas de procesamientos de datos

Tal como se demuestra son dos encuestas

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Variable Técnica Instrumento
Nivel de publicidad Encuesta Cuestionario
Tendencias sociales Encuesta Cuestionario

Fuente: Elaboracion propio

2.6.2. Instrumentos de investigacion

Asi mismo Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) formulan que en el proceso

de su aplicacién mide hasta qué punto las respuestas de un instrumento de investigacion

que se aplica a una poblacién de individuos son estables independientemente del

individuo que lo aplique y el tiempo en el que es aplicado.

Para motivos de la presente investigacion se utilizé el coeficiente de Alpha de

Cronbach, para medir la confiabilidad del instrumento de la variable Nivel de publicidad

que es una férmula que mide la consistencia y precision que son determinados por los

instrumentos de investigacion. Ademas, se utiliza para medir la fiabilidad de los

instrumentos que tienen items politomicos. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)
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En cuanto a la variable Tendencia social, se utilizd el coeficiente de Kuder
Richardson, este es una variante del coeficiente del Alfa de Cronbach, la que es utilizada
para instrumentos que contengan items dicotomicos. (Clerson, Graesslin, Gater &
Taylor, F, 2014)

Tabla 1

Confiabilidad del instrumento de la variable nivel de publicidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,935 14

Tabla 3

Estadistica total de elementos

Varianza de Alfa de

Media de escala escala Correlacion total Cronbach
¢(Ves spots publicitarios en 19,60 16,543 821 ,926
YouTube, y television?
¢(Ves spots publicitarios en la 19,87 16,267 ,787 ,927
prensa escrita y televisada?
¢(Ves spots publicitarios por 19,33 16,524 ,690 931
redes sociales  (Instagram,
Facebook,  Twitter, correo
electrénico)?
¢Ves blogues publicitarios en 19,67 16,095 ,888 924
YouTube, y television?
¢Ves blogues publicitarios en la 19,80 16,029 ,850 ,925
prensa escrita y televisada?
(Ves publirreportaje en 20,00 17,000 ,639 ,932
YouTube, y television?
¢Ves publirreportaje en la prensa 20,33 19,810 ,000 ,941
escrita y televisada?
¢(Ves publirreportaje por redes 19,80 16,029 ,850 ,925
sociales (Instagram, Facebook,
Twitter, correo electrénico)?
¢Participas en seminarios para 20,27 19,067 ,300 ,939

venta de productos (Webinars o

fisico)?
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¢Te llaman la atencion las 20,33 19,810 ,000 941
infografias en los puestos de

periédicos, internet o libros?

¢(Ves videos instructivos para 19,67 16,095 ,888 924
ver la preparacién de alimentos,

vestidos, tareas, moda, etc. que

te gustan?

¢Revisas textos para informarte 19,67 16,095 ,888 924
0 para conocer ideas (libros

digitales o fisicos)?

¢Utilizas  aplicaciones  para 19,53 17,124 734 929
realizar técnica de estudio,

trabajo?

¢Ves la informacion acerca de la 19,47 17,838 ,622 ,932
marca que te gustan en

plataformas fisicas o digitales?

En la tabla 2, se observa el resultado de la confiabilidad Alfa de Cronbach del
cuestionario de la variable nivel de publicidad cuyo valor es 0.935, se concluye que el
cuestionario presenta una confiabilidad excelente (lo cual se muestra en el baremo de

Alfa de Cronbach) y puede aplicarse a los participantes de la muestra de estudio.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento de la variable tendencias sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,930 12




Tabla s

Estadistica total de elementos

Varianza de

Media de escala escala

Correlacion total

Alfa de

Cronbach

¢Utilizas una marca que usa tu 16,00 13,143
amigo(a), compariero(a), familia

o0 algln(a) artista que ves por

television o redes sociales?

¢ Prefieres consumir productos 16,20 12,600
de comer (enlatados,

embolsados) que consume la

mayoria y que son difundidos

por redes sociales y television u

otros?

¢Vistes ropay zapatos a la 16,27 12,781
moda que utilizan tus amigos

(as), compafieros(as), familia o

algunos(as) artista?

¢Utilizas maquillaje que 16,60 15,257
proporcionan los tips que

encuentras en las redes

sociales?

¢Consumes suplementos 16,67 16,095
nutricionales por

convencimiento de terceros?

¢ Participas en eventos sociales 16,33 13,095
que se publicitan en carteles de

la via publica de la ciudad?

Tienes preferencias por alguna 16,40 13,543
marca de moto por la influencia

de su publicidad

¢Es posible que en el futuro 15,73 13,781
adquieras mas equipos

digitales?

¢Debido a la difusién por las 16,20 12,600
redes sociales y television

consumes mas que antes

alimentos organicos?

¢Debido a la difusion por las 16,13 12,695
redes sociales y television,

realizas deporte mas que antes?

167

,881

,843

,382

,000

,782

,695

,619

,881

,851

921

,915

,917

,933

,937

,920

,924

,927

,915

917

35
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¢El libre y facil acceso a la 16,00 13,143 767 921
informacion en la era de la

internet, va cambiando el modo

en que consumes un producto?

¢Es mas facil y mas 15,80 14,600 ,510 ,930
satisfactorio comprar a través

del internet?

En la tabla 4, se observa el resultado de la confiabilidad Alfa de Cronbach del
cuestionario de la variable tendencias sociales cuyo valor es 0.930, concluyendo en que
el cuestionario presenta una confiabilidad excelente (lo cual se muestra en el baremo

de Alfa de Cronbach) y puede aplicarse a los participantes de la muestra de estudio.

Baremo de Alfa de Cronbach

- Coeficiente alfa >.9 es excelente.

- Coeficiente alfa >.8 es bueno.

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable.

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable.
- Coeficiente alfa >.5 es pobre.

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable.

Esta garantizado que la confiabilidad de los instrumentos de la investigacion que

fueron aplicados por cada una de las variables ya que fue procesado debidamente.



CAPITULO I

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.Resultados

Tabla 6

¢ Ves spots publicitarios en YouTube, y television?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 13,3 13,3 13,3
A veces 14 46,7 46,7 60,0
Siempre 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

12,5 |8
10,0 |8

751

Frecuencia

50

251

4
13,33%

MNunca

0,0

A veces

Siempre

Figura 3. Porcentaje de datos obtenidos con respecto al item 1

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: La figura 3, estos son resultados del item 1, de la misma manera, las
respuestas obtenidas fueron: el 13.3 %, correspondiente a 4 integrantes de la poblacion,
mencionaron que nunca ven spots publicitarios en YouTube, y television, el 46.67 %, que
corresponde a 14 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces ven spots
publicitarios en YouTube, y television, cual es el dato que mayor cantidad de respuestas

obtuvo, y, finalmente, el 40 %, que fueron 12 integrantes de la poblacién, respondieron que

siempre ven spots publicitarios en YouTube, y television.
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Tabla 7

¢Ves spots publicitarios en la prensa escrita y televisada?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 26,7 26,7 26,7
A veces 17 56,7 56,7 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

g
26,67%

Munca A veces Siempre

Figura 4. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 2

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 4, resultados con respecto al item 2, de la misma manera, las
respuestas obtenidas fueron: el 26.67 %, correspondiente a 8 integrantes de la poblacion,
mencionaron gque nunca ven spots publicitarios en la prensa escrita y televisada, el 56.67 %,
que corresponde a 17 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces ven spots
publicitarios en la prensa escrita y televisada, esta respuesta es la que en su mayoria
respondio la poblacion, y, finalmente, el 16.67 %, que fueron 5 integrantes de la poblacion,

respondieron que siempre ven spots publicitarios en la prensa escrita y televisada.



Tabla 8

¢ Ves spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electronico)?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 11 36,7 36,7 433
Siempre 17 56,7 56,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Frecuencia

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Munca A veces Siempre

Figura 5. Porcentaje respecto al item 3

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 5, representa respecto al item 3, de la misma manera, las respuestas

obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la poblacién, mencionaron

gue nunca ven spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electronico), el 36.67 %, que corresponde a 11 integrantes de la poblacidon, respondieron que
a veces ven spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electrénico), y, finalmente, el 56.67 %, que fueron 17 integrantes de la poblacion,

respondieron que siempre ven spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook,

Twitter, correo electronico), con respecto a esta respuesta es la que mayormente respondid

la poblacion.
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Tabla 9

¢Ves bloques publicitarios en YouTube, y television?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 7 23,3 23,3 23,3
A veces 15 50,0 50,0 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

Munca A veces Siempre

Figura 6. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 4

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 6, representa respecto al item 4, de la misma manera, las respuestas
obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de la poblacion, mencionaron
que nunca ven bloques publicitarios en YouTube, y television, el 50 %, que corresponde a
15 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces ven bloques publicitarios en
YouTube, y television, esta respuesta es la que en su mayoria respondié la poblacién, y,
finalmente, el 33.33 %, que fueron 10 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre

ven bloques publicitarios en YouTube, y television.
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Tabla 10

¢Ves bloques publicitarios en la prensa escrita y televisada?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 23,3 23,3 23,3
A veces 15 50,0 50,0 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

7
23.33%

Munca A veces Siempre

Figura 7. Porcentaje respecto al item 5

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 7, resultados obtenidos con respecto al item 5, asi mismo, las
respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes de la poblacion,
mencionaron que nunca ven bloques publicitarios en la prensa escrita y televisada, el 50 %,
que corresponde a 15 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces ven bloques
publicitarios en la prensa escrita y televisada, esta respuesta es la que en su mayoria
respondio la poblacion, y, finalmente, el 26.67 %, que fueron 8 integrantes de la poblacion,

respondieron que siempre ven bloques publicitarios en la prensa escrita y televisada.
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Tabla 11

¢Ves publirreportaje en YouTube, y television?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 10 33,3 33,3 33,3
A veces 12 40,0 40,0 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia
(a7}

Munca A veces Siempre

Figura 8. Datos obtenidos en porcentajes, con respecto al item 6

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 8, resultados respecto al item 6, asi mismo, las respuestas
obtenidas fueron: el 33.33 %, correspondiente a 10 integrantes de la poblacién, mencionaron
que nunca ven publirreportaje en YouTube, y television, el 40 %, que corresponde a 12
integrantes de la poblacidn, respondieron que a veces ven publirreportaje en YouTube, y
televisidn, esta respuesta es la que en su mayoria respondi6 la poblacién, y, finalmente, el
26.67 %, que fueron 8 integrantes de la poblacién, respondieron que siempre ven

publirreportaje en YouTube, y television.



Tabla 12

¢Ves publirreportaje en la prensa escrita y televisada?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 17 56,7 56,7 56,7
A veces 9 30,0 30,0 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 7

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Siempre

Interpretacion: la figura 9, representa los resultados obtenidos con respecto al item 7, del

mismo modo, las respuestas obtenidas fueron: el 56.67 %, correspondiente a 17 integrantes

de la poblacién, mencionaron que nunca ven publirreportaje en la prensa escrita y televisada,

esta respuesta es la que en su mayoria respondio la poblacion, el 30 %, que corresponde a 9

integrantes de la poblacion, respondieron que a veces ven publirreportaje en la prensa escrita

y televisada, y, finalmente, el 13.33 %, que fueron 4 integrantes de la poblacion,

respondieron que siempre ven publirreportaje en la prensa escrita y televisada.
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Tabla 13

¢Ves publirreportaje por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electronico)?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 7 23,3 233 23,3
A veces 9 30,0 30,0 53,3
Siempre 14 46,7 46,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 10. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 8

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 10, representa los resultados obtenidos con respecto al item 8, del
mismo modo, las respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes
de la poblacion, mencionaron que nunca ven publirreportaje por redes sociales (Instagram,
Facebook, Twitter, correo electronico), el 30 %, que corresponde a 9 integrantes de la
poblacidn, respondieron que a veces ven publirreportaje por redes sociales (Instagram,
Facebook, Twitter, correo electrénico), y, finalmente, el 46.67 %, que fueron 14 integrantes
de la poblacidn, respondieron que siempre ven publirreportaje por redes sociales (Instagram,
Facebook, Twitter, correo electrénico), esta Gltima es la que en su mayoria respondio la

poblacion.
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Tabla 14

¢ Participas en seminarios para venta de productos (Webinars o fisico)?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 14 46,7 46,7 46,7
A veces 14 46,7 46,7 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 11. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 9

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 11, representa los resultados obtenidos con respecto al item 9, del
mismo modo, las respuestas obtenidas fueron: el 46.67 %, correspondiente a 14 integrantes
de la poblacidn, mencionaron que nunca participan en seminarios para venta de productos
(Webinars o fisico), de igual manera, el 46.67 %, que corresponde a 14 integrantes de la
poblacion, respondieron que a veces participan en seminarios para venta de productos
(Webinars o fisico), en este caso tanto nunca como a veces fueron las respuestas obtenidas
por parte de la poblacion participante en este estudio, y, finalmente, el 6.67 %, que fueron 2
integrantes de la poblacidn, respondieron que siempre participan en seminarios para venta
de productos (Webinars o fisico).



46

Tabla 15

¢ Te llaman la atencion las infografias en los puestos de periddicos, internet o libros?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 16 53,3 53,3 53,3
A veces 12 40,0 40,0 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

20

Frecuencia
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Figura 12. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 10

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 12, representa los resultados obtenidos con respecto al item 10,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 53.33 %, correspondiente a 16 integrantes de
la poblacién, mencionaron que nunca les ha llamado la atencién las infografias en los
puestos de periddicos, respuesta méas frecuente entre la poblacion encuestada, el 40 %, que
corresponde a 12 integrantes de la poblacién, respondieron que a veces les llama la atencion
las infografias en los puestos de periddicos, y, finalmente, el 6.67 %, que fueron 2 integrantes
de la poblacion, respondieron que siempre les ha llamado la atencién las infografias en los

puestos de periodicos.
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Tabla 16

¢Ves videos instructivos para ver la preparacion de alimentos, vestidos, tareas, moda,
etc. que te gustan?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Véalido  Nunca 5 16,7 16,7 16,7
A veces 17 56,7 56,7 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

Munca A veces Siempre

Figura 13. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 11

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 13, representa los resultados obtenidos con respecto al item 11,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de
la poblacién, mencionaron que nunca ven videos instructivos para ver la preparacion de
alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que les gustan, el 56.67 %, que corresponde a 17
integrantes de la poblacion, respondieron que a veces les Ilama la atencion las infografias en
los puestos de periodicos, respuesta mas frecuente entre la poblacién encuestada, v,
finalmente, el 26.67 %, que fueron 8 integrantes de la poblacién, respondieron que siempre
ven videos instructivos para ver la preparacion de alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que

les gustan.



Tabla 17

¢ Revisas textos para informarte o para conocer ideas (libros digitales o fisicos)?

48

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 16,7 16,7 16,7
A veces 15 50,0 50,0 66,7
Siempre 10 33,3 33,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia
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A veces

Siempre

Figura 14. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 12

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 14, representa los resultados obtenidos con respecto al item 12,

asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de
la poblacion, mencionaron que nunca revisan textos para informarse o para conocer ideas

(libros digitales o fisicos), el 50 %, que corresponde a 15 integrantes de la poblacion,

respondieron que a veces revisan textos para informarse o para conocer ideas (libros

digitales o fisicos), dicha respuesta es la que en su mayoria dieron a conocer la poblacion
encuestada, y, finalmente, el 33.33 %, que fueron 10 integrantes de la poblacién,

respondieron que siempre revisan textos para informarse o para conocer ideas (libros

digitales o fisicos).
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Tabla 18

¢ Utilizas aplicaciones para realizar técnica de estudio, trabajo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 3 10,0 10,0 10,0
A veces 12 40,0 40,0 50,0
Siempre 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

3
10,00%

Munca A veces Siempre

Figura 15. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 13

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 15, representa los resultados obtenidos con respecto al item 13,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 10 %, correspondiente a 3 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca utilizan aplicaciones para realizar técnica de estudio,
trabajo, el 40 %, que corresponde a 12 integrantes de la poblacidn, respondieron que a veces
utilizan aplicaciones para realizar técnica de estudio, trabajo, y, finalmente, el 50 %, que
fueron 15 integrantes de la poblacidn, respondieron que siempre utilizan aplicaciones para
realizar técnica de estudio, trabajo, dicha respuesta es la que en su mayoria dieron a conocer

la poblacion encuestada.
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Tabla 19

¢Ves la informacion acerca de las marcas que te gustan en plataformas fisicas o
digitales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 13 43,3 43,3 50,0
Siempre 15 50,0 50,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

2
6 ,67%

MNunca A veces Siempre

Figura 16. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 14

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 16, representa los resultados obtenidos con respecto al item 14,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca ven informacion acerca de marcas que les gustan en
plataformas fisicas o digitales, el 43.33 %, que corresponde a 13 integrantes de la poblacién,
respondieron que a veces ven informacion acerca de marcas que les gustan en plataformas
fisicas o digitales, y, finalmente, el 50 %, que fueron 15 integrantes de la poblacion,
respondieron que siempre ven informacion acerca de marcas que les gustan en plataformas
fisicas o digitales, dicha respuesta es la que en su mayoria dieron a conocer la poblacion

encuestada.
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Tabla 20

Cuadro resumen

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 8 25,8 26,7 26,7
Medio 14 45,2 46,7 73,3
Alto 8 25,8 26,7 100,0

Total 30 96,8 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

Bajo Wedio Alto

Figura 17. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto a encuesta aplicada

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 17, con respecto a este objetivo, los resultados hacen referencia
que, del total de la poblacion, un porcentaje del 46.67 % opina que el nivel de publicidad
con fines estrictamente académicos que utilizan es medio, es decir, lo utilizan de diferentes
maneras, como viendo spots publicitarios en YouTube y televisidn, spots publicitarios en la
prensa escrita y televisiva, al igual que en las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter,
correo electrénico), viendo bloques publicitarios en YouTube y television, bloques
publicitarios en la prensa escrita y televisada, publirreportaje en YouTube y television,
publirreportaje en la prensa escrita y televisada, publirreportaje por redes sociales
(Instagram, Facebook, Twitter, correo electronico, participacion en seminarios para venta
de productos (Webinars o fisico), a través de infografias en los puestos de periddicos,

internet o libros, videos instructivos para ver la preparacion de alimentos, vestidos, tareas,
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moda, etc. que le gustan, etc. siendo este porcentaje el mas frecuente dentro de la poblacion
estudiada.
Tabla 21

¢ Utilizas una marca que usa tu amigo(a), compafiero(a), familia o algtiin(a) artista que
ves por television o redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido Nunca 5 16,7 16,7 16,7
A veces 21 70,0 70,0 86,7
Siempre 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

4
13,33%

Aveces Siempre

Figura 18. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 18, representa los resultados obtenidos con respecto al item 1, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca utilizan una marca que usa su amigo(a), compafiero(a),
familia o algin(a) artista que ven por television o redes sociales, el 70 %, que corresponde
a 21 integrantes de la poblacidn, respondieron que a veces utilizan una marca que usa su
amigo(a), compariero(a), familia o algin(a) artista que ven por television o redes sociales,
este porcentaje de la poblacion respondi6 es mayoria, y, finalmente, el 13.33 %, que fueron
4 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre utilizan una marca que usa su

amigo(a), compariero(a), familia o algin(a) artista que ven por television o redes sociales.



Tabla 22

¢ Prefieres consumir productos de comer (enlatados, embolsados) que consume la

mayoria y que son difundidos por redes sociales y television u otros?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 26,7 26,7 26,7
A veces 19 63,3 63,3 90,0
Siempre 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 19. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 2

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada

Interpretacion: la figura 19, representa los resultados obtenidos con respecto al item 2, asi

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 26.67 %, correspondiente a 8 integrantes de la

poblacién, mencionaron que nunca prefieren consumir productos de comer (enlatados,

embolsados) que consume la mayoria y que son difundidos por redes sociales y television u

otros, el 63.33 %, que corresponde a 19 integrantes de la poblacion, respondieron que a

veces prefieren consumir productos de comer (enlatados, embolsados) que consume la

mayoria y que son difundidos por redes sociales y television u otros, la poblacién respondid

en su mayoria de esta manera, y, finalmente, el 10 %, que fueron 3 integrantes de la

poblacion, respondieron que siempre prefieren consumir productos de comer (enlatados,

embolsados) que consume la mayoria y que son difundidos por redes sociales y television u

otros.
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Tabla 23

¢ Vistes ropa y zapatos a la moda que utilizan tus amigos(as), compafieros(as), familia o
algunos(as) artistas?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 9 30,0 30,0 30,0
A veces 20 66,7 66,7 96,7
Siempre 1 33 33 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 20. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 3

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 20, representa los resultados obtenidos con respecto al item 3, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 30 %, correspondiente a 9 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca visten ropa y zapatos a la moda que utilizan sus
amigos(as), compafieros(as), familia o algunos(as) artistas, el 66.67 %, que corresponde a
20 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces visten ropa y zapatos a la moda que
utilizan sus amigos(as), compafieros(as), familia o algunos(as) artistas, la poblacion
respondio en su mayoria de esta manera, y, finalmente, el 3.33 %, que fue 1 integrante de la
poblacion, respondieron que siempre visten ropa y zapatos a la moda que utilizan sus

amigos(as), comparieros(as), familia o algunos(as) artistas.
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Tabla 24

¢ Utilizas maquillaje que proporcionan los tips que encuentras en las redes sociales?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 14 46,7 46,7 46,7
A veces 10 33,3 333 80,0
Siempre 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 21. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 4

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 21, representa los resultados obtenidos con respecto al item 4, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 46.67 %, correspondiente a 14 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca utilizan maquillaje que proporcionan los tips que
encuentra en las redes sociales, la poblacion respondié en su mayoria de esta manera, el
33.33 %, que corresponde a 10 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces utilizan
maquillaje que proporcionan los tips que encuentra en las redes sociales, y, finalmente, el
20 %, que fueron 6 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre utilizan maquillaje

que proporcionan los tips que encuentra en las redes sociales.
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Tabla 25

¢ Consumes suplementos nutricionales por convencimiento de terceros?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 17 56,7 56,7 56,7
A veces 11 36,7 36,7 93,3
Siempre 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

Munca A veces Siempre

Figura 22. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 5

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 22, representa los resultados obtenidos con respecto al item 5, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 56.67 %, correspondiente a 17 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca consumen suplementos nutricionales por
convencimiento de terceros, la poblacion tuvo en su mayoria esta respuesta, el 36.67 %, que
corresponde a 11 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces consumen
suplementos nutricionales por convencimiento de terceros, y, finalmente, el 6.67 %, que
fueron 2 integrantes de la poblacién, respondieron que siempre consumen suplementos

nutricionales por convencimiento de terceros.
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Tabla 26

¢Participas en eventos sociales que se publicitan en carteles de la via publica de la
ciudad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 333 333 33,3
A veces 17 56,7 56,7 90,0
Siempre 3 10,0 10,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

3
10,00%
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Figura 23. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 6

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 23, representa los resultados obtenidos con respecto al item 6, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 33.33 %, correspondiente a 10 integrantes de la
poblacién, mencionaron que nunca participan en eventos sociales que se publicitan en
carteles de la via publica de la ciudad, el 56.67 %, que corresponde a 17 integrantes de la
poblacion, respondieron que a veces participan en eventos sociales que se publicitan en
carteles de la via publica de la ciudad, la poblacion tuvo en su mayoria esta respuesta, y,
finalmente, el 10 %, que fueron 3 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre
participan en eventos sociales que se publicitan en carteles de la via publica de la ciudad.
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Tabla 27

¢ Tienes preferencias por alguna marca de moto por la influencia de su publicidad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 11 36,7 36,7 36,7
A veces 14 46,7 46,7 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia
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Figura 24. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 7

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 24, representa los resultados obtenidos con respecto al item 7, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 36.67 %, correspondiente a 11 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca tienen preferencias por alguna marca de moto por la
influencia de su publicidad, el 46.67 %, que corresponde a 14 integrantes de la poblacion,
respondieron que a veces tienen preferencias por alguna marca de moto por la influencia de
su publicidad, este porcentaje de la poblacion es mayoria, y, finalmente, el 16.67 %, que
fueron 5 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre tienen preferencias por

alguna marca de moto por la influencia de su publicidad.
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Tabla 28

¢Es posible que en el futuro adquieras mas equipos digitales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 12 40,0 40,0 46,7
Siempre 16 53,3 53,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 25. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 8

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 25, representa los resultados obtenidos con respecto al item 8, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la
poblacion, mencionaron que en el futuro nunca adquiriran més equipos digitales, el 40 %,
que corresponde a 12 integrantes de la poblacion, respondieron que a veces tendran la
posibilidad de adquirir mas equipos digitales, y, finalmente, el 53.33 %, que fueron 16
integrantes de la poblaciéon, respondieron que siempre tendran la posibilidad en el futuro de

adquirir mas equipos digitales, la poblacion tuvo en su mayoria esta respuesta.
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Tabla 29

¢Debido a la difusion por las redes sociales y television consumes mas que antes
alimentos organicos?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 8 26,7 26,7 26,7
A veces 17 56,7 56,7 83,3
Siempre 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura 26. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 9

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 26, representa los resultados obtenidos con respecto al item 9, asi
mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 26.67 %, correspondiente a 8 integrantes de la
poblacién, mencionaron que en el futuro nunca por la difusion mediante las redes sociales y
television consume mas que antes alimentos organicos, el 56.67 %, que corresponde a 17
integrantes de la poblacién, respondieron que a veces por la difusion mediante las redes
sociales y television consume mas que antes alimentos organicos, la poblacion tuvo mayoria
en esta respuesta, y, finalmente, el 16.67 %, que fueron 5 integrantes de la poblacion,
respondieron que siempre por la difusion mediante las redes sociales y television consume

mas que antes alimentos organicos.
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Tabla 30

¢Debido a la difusion por las redes sociales y television, realizas deporte mas que antes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Nunca 7 233 233 233
A veces 15 50,0 50,0 73,3
Siempre 8 26,7 26,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

8
7 26 67%
23,33%

MNunca A veces Siempre

Figura 27. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 10

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 27, representa los resultados obtenidos con respecto al item 10,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes de
la poblacion, mencionaron que nunca debido a la difusién por las redes sociales y television
realiza deporte mas que antes, el 50 %, que corresponde a 15 integrantes de la poblacion,
respondieron que a veces debido a la difusion por las redes sociales y television realiza
deporte mas que antes, este porcentaje de la poblacion tuvo mayoria, y, finalmente, el 28.67
%, que fueron 8 integrantes de la poblacion, respondieron que siempre debido a la difusion

por las redes sociales y television realiza deporte mas que antes.
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¢El libre y facil acceso a la informacion en la era del internet, va cambiando el modo en

que consumes un producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 5 16,7 16,7 16,7
A veces 14 46,7 46,7 63,3
Siempre 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

5
16,67 %

14
46 67 %

11
96,67%

MNunca

A veces

Siempre

Figura 28. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 11

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 28, representa los resultados obtenidos con respecto al item 11,

asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de

la poblacion, mencionaron que nunca el libre y facil acceso a la informacién en la era del

internet va cambiando el modo en que consume un producto, el 46.67 %, que corresponde a

14 integrantes de la poblacién, respondieron que a veces el libre y facil acceso a la
informacion en la era del internet va cambiando el modo en que consume un producto, este
porcentaje de la poblacion tuvo mayoria, y, finalmente, el 36.67 %, que fueron 11 integrantes

de la poblacion, respondieron que siempre el libre y facil acceso a la informacién en la era

del internet va cambiando el modo en que consume un producto.
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Tabla 32

¢ Es mas facil y mas satisfactorio comprar a través del internet?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 2 6,7 6,7 6,7
A veces 22 73,3 73,3 80,0
Siempre 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.
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Figura

29. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al item 12

Fuente: Datos de encuesta aplicada.

Interpretacion: la figura 29, representa los resultados obtenidos con respecto al item 12,
asi mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la
poblacion, mencionaron que nunca resulta méas facil y més satisfactorio comprar a través del
internet, el 73.33 %, que corresponde a 22 integrantes de la poblacion, respondieron que a
veces resulta mas facil y mas satisfactorio comprar a través del internet, este porcentaje de
la poblacién tuvo mayoria, y, finalmente, el 20 %, que fueron 6 integrantes de la poblacién,

respondieron que siempre resulta mas facil y més satisfactorio comprar a través del internet.
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Tabla 33

Cuadro resumen

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vilido Alto 11 36,7 36,7 100,0
Medio 14 46,7 46,7 63,3
Bajo
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada.

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Figura 30.Porcentaje de los datos obtenidos con respecto a encuesta aplicada

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada

Interpretacion: la figura 30, con respecto a este objetivo, al realizar la encuesta se obtuvo
como mayor resultado a la escala medio, es decir, el 46.67 % de encuestados manifesto que
las tendencias sociales con fines estrictamente academicos son utilizados teniendo en cuenta
esta escala, con respecto ello, las marcas que ven por television, también hacen uso sus
amigos, comparfieros o algun artista, de la misma manera, la poblacion expresa que prefieren
consumir productos de comer (enlatados, embolsados) que consume la mayoria y que son
difundidos por redes sociales y television u otros, a su vez, visten ropa y zapatos a la moda
que utilizan amigos(as), compafieros(as), familia o algunos(as) artistas, también utilizan
maquillaje que proporcionan los tips que encuentran en las redes sociales, consumen
suplementos nutricionales por convencimiento de terceros, participan en eventos sociales
que se publicitan en carteles de la via publica de la ciudad, prefieren alguna marca de moto
por la influencia de su publicidad, opinan que en el futuro adquirirdn mas equipos digitales,

consumen mas que antes alimentos organicos por la difusion por las redes sociales y
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television, realizan deporte méas que antes de la misma manera por la difusion por las redes
sociales y television, incluyen en sus opiniones que el libre y facil acceso a la informacion

en la era del internet va cambiando el modo en gque se consume un producto, etc.

Prueba de normalidad

Tabla 34

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Publicidad ,946 30 ,131
Tendencias sociales-Comportamientos ,929 30 ,046

adoptados

a. Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: La presente tabla, nos muestra un nivel de significancia de (Sig. 0,131), es
decir, mayor a 0.05, con respecto a la variable publicidad y para la dimension 1
comportamientos adoptados de la variable tendencias sociales el nivel de significancia es
(Sig. 0.046), es decir, menor a 0.05, en este caso se muestra una distribucién anormal, por

lo tanto, se procedié a aplicar la estadistica no paramétrica.

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Publicidad ,964 30 ,393
Tendencias sociales-comportamiento en tendencia ,945 30 ,128

a. Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: Esta tabla nos muestra un nivel de significancia de (Sig. 0,393), es decir
mayor a 0.05, con respecto a la variable publicidad y para la dimensién 2 comportamiento
en tendencia de la variable tendencias sociales el nivel de significancia es (Sig. 0.128),
también mayor a 0.05, en este caso se muestra una distribucion normal, por lo tanto, se

procedié a aplicar la estadistica paramétrica.
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Tabla 35

Prueba de hipotesis especifica:

Existe relacion entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas sus
dimensiones, en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020.

Correlaciones
Tendencias

sociales-

comportamientos

Publicidad adoptados
Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,088™
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Tendencias sociales- Coeficiente de correlacion ,088"™ 1,000
comportamientos adoptados  Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como el coeficiente de correlacion de Rho de spearman es 0,988 y de
acuerdo a su baremo de estimacion existe correlacion positiva muy alta, ademas, el nivel de
significancia es menor que 0.05, lo cual indica que existe relacion entre la variable

publicidad y la dimensién 1 comportamientos adoptados de la variable tendencias sociales.

Correlaciones

Tendencias
sociales-

comportamiento en

Publicidad tendencia
Publicidad Correlacion de Pearson 1 ,980™
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Tendencias sociales- Correlacion de Pearson ,980™ 1
comportamiento en tendencia Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como el coeficiente de correlacion de Pearson es 0,980 y de acuerdo a su
baremo de estimacion existe correlacion positiva muy fuerte, ademas, el nivel de
significancia es menor que 0.05, indica que existe relacion entre la variable publicidad y la

dimension 2 comportamiento en tendencia de la variable tendencias sociales.
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Tabla 36

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Publicidad ,946 30 ,131
Tendencias sociales ,964 30 ,393

a. Correccién de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: La tabla 36 nos muestra un nivel de significancia de (Sig. 0,131), es decir
mayor a 0.05, con respecto a la variable publicidad de los medios de comunicacion y para
la variable tendencias sociales el nivel de significancia es (Sig. 0.393), también mayor a
0.05, por lo que, los datos tienen una distribucion normal se procedi6 a aplicar la estadistica
paramétrica.

Tabla 37

Prueba de hipotesis general:

La relacion entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias
sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020, es

directa y significativa.

publicidad Tendencias
sociales

Publicidad Correlacion de Pearson 1 ,974™

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
Tendencias sociales Correlacion de Pearson 974" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como el coeficiente de correlacion de Pearson es 0,974 y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Pearson existe correlacion positiva muy fuerte,
ademas, el nivel de significancia es menor que 0.05, lo cual indica que existe relacion entre

las variables, asi mismo, se concluye que, la relacion entre el nivel de publicidad
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convencional y de contenidos con las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020, es directa y significativa.

3.2.Discusion

Segun los resultados de andlisis de la variable 1 que responde al estudio del objetivo
1 que significd determinar el nivel publicidad que utilizan los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020 y que se da a conocer en la evaluacion de sus
indicadores, se tiene que el 46.67 % (14) se encuentra en el nivel medio, el 26,67 % (8) en
el nivel bajo y en el nivel alto 26.67 % (8) de los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, UCP, 2020, de uso de la publicidad en las diferentes modalidades o
indicadores como: spots publicitarios en YouTube y television, spots publicitarios en la prensa
escrita y televisiva, al igual que en las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electronico), viendo bloques publicitarios en YouTube y television, bloques publicitarios en la
prensa escrita y televisada, publirreportaje en YouTube y televisidn, publirreportaje en la prensa
escrita y televisada, publirreportaje por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo
electrénico), participacion en seminarios para venta de productos (Webinars o fisico), a través de
infografias en los puestos de periddicos, internet o libros, videos instructivos para ver la preparacion
de alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que le gustan, etc., siendo este porcentaje el mas frecuente
dentro de la poblacion estudiada. Existe cierta similitud con el caso de Lituma (2018) en su
investigacion denominada: “Andlisis de la publicidad emitida en Spotify version gratuita
para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la carrera de
Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicacion Social de la Universidad de
Guayaquil”, de la Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador, en la que manifiestan que
“la publicidad digital se ha convertido en parte vital al establecer las estrategias de
marketing, no solo como un medio para anunciarse, sino que también ha logrado ser parte y
crear nuevos modelos de negocios”. Sin embargo, estos hallazgos difieren de los resultados
encontrados en el trabajo de Zurita (2017) “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-20177, de la
Universidad César Vallejo, Trujillo, Perd, que tuvo como objetivo “demostrar el grado de
influencia del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados”. Sus
resultados demostraron que el 54.2 % de los encuestados considera que los colegios utilizan
solo algunas veces el marketing digital. Aun siendo un porcentaje mayor sigue siendo una
diferencia importante respecto a las preferencias de los estudiantes por este tipo de

publicidad.
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Respecto a los resultados del analisis de la evaluacion de la variable 2 Conocer las
Tendencias Sociales, los resultados hacen referencia que del total de la poblacion el
porcentaje mas alto de los estudiantes expresan que el 46.67 % (14) su tendencia social es
siempre, con respecto a las marcas, comida, zapatos, vestido, motocicletas, artistas favoritos
opiniones, informacion académica, etc. El 36,7 % (11) plantean que a veces estan en
tendencia y solo el 16,7 % (5) de los 30 estudiantes encuestados contestaron que nunca estan
en tendencia social influidos por sus niveles de publicidad. Por el contrario, en la
investigacion realizada por Pérez (2020) “Influencia del marketing digital en redes sociales
en el comportamiento de uso en los estudiantes de grado de la Universidad de La Laguna”,
de la Universidad de la Laguna, Tenerife, Espafia, sefiala como objetivo “determinar la
influencia que ejerce en el comportamiento del consumidor la actividad en las redes sociales,
concluye que el tipo de contenido que muestran las marcas o los perfiles comerciales en las
redes sociales es un condicionante para seguir una marca o perfil, aun cuando la frecuencia
que tiene el acto de seguir una marca sea esporadica y por amistad”. Otro caso demostrable
es el resultado de Mufioz (2020) en su trabajo de investigacion denominado: “La publicidad
digital en Twitter de la serie Stranger Things y su nivel de interactividad entre los estudiantes
de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Privada del Norte—Trujillo, en 2018,
que es un caso especifico de la serie televisiva “Stranger Things” a través de Twitter, los
graficos y los memes coadyuvaron a generar expectativa sobre el argumento de la serie, asi
como su ambientacidn y puesta en escena en los 128 estudiantes sometidos a la encuesta,

demostrando asi que en cualquier plataforma o herramienta digital la tendencia es relevante.

Determinar la relacion entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas
sus dimensiones en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP,
2020, se presenta directa y significativa ya que el coeficiente de correlacion de Pearson es
de 0,974 y de acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de Pearson, existe
correlacion positiva muy fuerte, ademas, el nivel de significancia es menor que 0.05. Este
resultado guarda a su vez relacion con la investigacion realizada por Carrillo y Garcia (2018)
“El marketing mix y su relacion con la decision de compra de los clientes de la Empresa
Representaciones Montero EIRL - Tarapoto, 2015, quienes aplicando una encuesta a una
muestra de 57 clientes llegaron a la conclusion que “el marketing mix se relaciona
directamente con la decisidn de sus compras, asi mismo el nivel de importancia entre ambas
variables es muy significativo, ya que el valor obtenido es menor a 0.05, lo cual implica que

a mejor uso del Marketing Mix se podré influir favorablemente en las decisiones de compra
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de los clientes permitiendo a la empresa cumplir con sus objetivos organizacionales y
brindar el valor deseado al cliente”. Esta similitud encontrada presenta que la publicidad
siempre es marketing, aun cuando el marketing no siempre es publicidad. Lituma (2018)
también manifiesta en su investigacion “Analisis de la publicidad emitida en Spotify version
gratuita para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la carrera
de Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicacion Social de la Universidad de
Guayaquil”, que “el contacto que permiten las redes y plataformas en linea dentro de la
sociedad es un factor preponderante que han sabido aprovechar las marcas”. En ese sentido
Packard (1967) no estaba lejos de la verdad cuando nos decia qué es lo que nos tocaria vivir
en la actualidad. El plateaba que el hombre contemporaneo, por la avalancha de la
publicidad, sera manipulado con técnicas y estrategias a partir de sus necesidades no
existentes, pero que le haran creer que existen, para que sienta el deseo de consumir, que los
psicologos manejarian la mente del consumidor a partir de sus miedos, deseos, trabajaran
con las emociones del publico para que cambien formas de pensar y acceder a consumir un
producto, elegir politicos, o prestar servicios, de esta forma generan tendencias sociales de

mercado.
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CONCLUSIONES

Después de haber procesado la informacion y haber realizado la revision
bibliografica de antecedentes y teorias se arribo a las siguientes conclusiones:

1. El nivel de publicidad que tienen los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, UCP, 2020, segun los resultados estadisticos refiere que, un porcentaje
del 46.67 % el nivel de publicidad utilizado es del nivel medio, haciendo uso de las
diferentes plataformas como Facebook, WhatsApp, twitter, YouTube, correos

electronicos, television, prensa escrita, seminarios por Webinars.

2. El 46.67 % (14) que representa la mayoria del total (30) de estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicaciéon, UCP, 2020, manifiestan su tendencia siempre en el
consumo de productos que ofrecen las redes sociales, los periddicos, la television, las
diferentes plataformas virtuales y escritas. Manifiestan que la familia, los amigos, asi
como ellos mismos estan pendientes de las Gltimas novedades en lo que respecta al
consumo de alimentos, como por ejemplo: productos organicos, artistas favoritos,
opiniones, informacion académica, marcas y modelos de ropa, equipos electronicos de la

nueva tecnologia, etc.

3. Al establecer la relacion entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas
sus dimensiones, en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP,
2020. La presente tabla, nos muestra un nivel de significancia de (Sig. 0,131), es decir
mayor a 0.05, con respecto a la variable publicidad y para la dimension 1
comportamientos adoptados de la variable tendencias sociales el nivel de significancia es
(Sig. 0.046), es decir menor a 0.05, en este caso se muestra una distribucidén anormal, por
lo tanto, se procedio a aplicar la estadistica no paramétrica. El coeficiente de correlacion
de Pearson es de 0,974 y de acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de Pearson,
existe correlacion positiva muy fuerte, ademas, el nivel de significancia es menor que
0.05, lo cual indica que existe relacion entre las variables, asi mismo, se concluye que, la
relacion entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias
sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020, es

directa y significativa.
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RECOMENDACIONES

Después de haber llegado a conclusiones en la presente investigacion, se
recomienda:

1. A los futuros investigadores, utilizar la metodologia empleada en el presente trabajo
para la realizacién de sucesivas investigaciones en el campo de las Ciencias Sociales,

en el que se desee conocer la relacion que existen entre dos variables.

2. A los investigadores, se les sugiere tener en cuenta los resultados de las tendencias
sociales de los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, UCP, 2020,
para trabajar con investigaciones propositivas 0 cuasi experimentales en temas

educativos en las diferentes areas y niveles de estudio.

3. Alos estudiosos de la publicidad y el Marketing, se les recomienda el uso de las fuentes
bibliograficas empleadas en esta investigacion porque contiene informacion precisa y
relevante acerca de las dos variables tratadas respecto a la publicidad y a las tendencias

sociales.
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TITULO: PUBLICIDAD Y TENDENCIAS SOCIALES EN ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION — UCP, 2020

Realidad Formulacion Justificacion Objetivos General y Hipotesis Variables Metodologia
problematica del Problema especificos
En la actualidad, | ;Cudl es la|Aporte tedrico. El|General: Hipétesis V1: Tipo de Investigacién:
existe un | relacion entre el | presente trabajo de | Determinar la relacion | Alterna: Nivel de La investigacion es Basica y descriptiva, que
polémico debate | nivel de | investigacion aportard |entre el nivel de|Hi:: La relacién | publicidad. corresponde al enfoque cuantitativo, tipo
sobre la enorme | publicidad y las | informacion sobre | publicidad y las | entre el nivel de sustantiva y nivel descriptivo correlacional.
preocupacion por | tendencias publicidad y | tendencias sociales en los | publicidad Dimensiones: Nivel de Investigacion:
la crisis social | sociales en los|tendencias  sociales | estudiantes de la Escuela | convencional y de | - Publicidad Correlacional.
actual, el choque | estudiantes de la|como  mecanismos |de Ciencias de la|contenidos con las| Convencional. Disefio de Investigacion:
cultural 'y la|carrera que forman parte de | Comunicacion, UCP, | tendencias sociales | - Publicidad de Descriptivo correlacional, representado en el
desmoralizacién | profesional  de | procesos vinculados a | 2020. en los estudiantes| Contenidos. siguiente esquema:
de los valores|ciencias de la|la propia condicién | Especificos: de la Escuela de
latentes en la|comunicacion, | humana. e Conocer el nivel de|Ciencias de la|V2: Lo
sociedad, y en|UCP, filial | Aporte préctico. Los| publicidad  en los | Comunicacion, Tendencias P
medio de ello la| Tarapoto, 2020? |resultados de la| estudiantes de la Escuela| ycp, 2020, es|sociales. M < r
cuestion de que si presente investigacion | de  Ciencias de  la| giracty y \ 4
la publicidad ha podran ser utilizados gggumcacmn, UCP, | significativa. Dimensiones: 0,
podido ejercer una en el contexto ' - Comportamientos
férrea influen_qia edu_cativoysocial, ahi o Determinar cémo son las Hipétesis Nula: Adoptados._ Donde:
en la evolucion radica su relevancia| tendencias sociales en los | Ho: Larelacion entre | - Comportamiento | M: Muestra representada por los estudiantes de la
humana 'y, por practica. estudiantes de la Escuela | €l nivel de publicidad | en tendencia. Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
consiguiente, ~ si Relevanciasocial: La| de Ciencias de la |convencional y de UCP, Filial Tarapoto.
los medios de relevancia social de la| Comunicacion, ~ UCP, | contenidos con las r: es la relacion entre las variables de estudio.
comunicacion presente radica en que | 2020 te?]nfgsn Z'siidi;ﬁfés Ig: V1: Puntuaciones correspondientes a la publicidad
publicitarios han se piensa que los . y tendencias sociales.
o Establecer la relacion 1@ ~ Escuela  de : :
desencadenado resultados de la . 7 Ciencias de la V2: Puntuaciones correspondientes al desarrollo
: : Py entre el nivel de publicidad o . L
tendencias y presente investigacion Comunicacién, UCP, de las competencias comunicativas.

valores que no
existian en la
sociedad.

favoreceran a los
profesionales de las
areas sociales que
pretendan conocer la

conducta vy los
cambios de
comportamiento  en

y las tendencias sociales
en todas sus dimensiones,
en los estudiantes de la
Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, UCP,
2020.

2020, no es directa ni
significativa.

r: Relacion entre V1y V2

Poblacion:

Estara conformada por los estudiantes de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion de la UCP.
Muestra: La muestra de estudio estara conformada
por todos por los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicaciébn de la UCP
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los estudiantes
universitarios a los
docentes, directivos y
comunidad académica
en general.
Metodoldgicamente
se justifica porque
esta puede ser
utilizada en
posteriores
investigaciones  del
campo de las ciencias
sociales en la que se
pretende medir la
correlacion de
variables ya que los
resultados de su
aplicacion se acercan
a responder la
pregunta y verificar la
hipétesis planteada.

seleccionados de manera no probabilistica e
intencional.

Técnica de Recoleccion de Datos:

- Observacién.

- Cuestionario.

Instrumentos Recoleccién de Datos:

- Lista de cotejo:

Para medir la variable referida a la Publicidad se
empleara un cuestionario, organizado en un
conjunto de items respecto a las dimensiones e
indicadores.

Para medir la variable tendencias sociales se
empleara un cuestionario, organizado en una
bateria de items respecto a las su dimensiones e
indicadores.

Para la sistematizacion tanto del proyecto como del
reporte de investigacion se empleara la técnica del
fichaje.

Para la elaboracion de la discusion, en el informe
de la tesis, se revisara bibliografia especializada.
En el procesamiento de datos se empleara la prueba
estadistica de r de Pearson o Chi cuadrado, para
ello, los datos se organizaran y presentaran en tablas
y graficas, utilizando técnicas descriptivas como la
frecuencia absoluta y porcentual; asi como la media
y la desviacidn estandar.
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ANEXO 2: Instrumento de la VVariable 1

NOMBRES: EDAD: SEXO:

APELLIDOS:

Instrucciones: el siguiente cuestionario tiene por objetivo conocer su opinion sobre
Publicidad en los medios de comunicacion con fines estrictamente académicos. Por tanto, le
solicitamos su sinceridad y objetividad. Cada uno de los items tiene tres opciones de
respuesta que debe calificar segin su apreciacion, marcando con una X en el casillero

correspondiente y en base a las categorias siguientes:

NUNCA AVECES SIEMPRE
1 2 3
1 2 3
ITEMS

PUBLICIDAD CONVENCIONAL

1. ¢Ves spots publicitarios en YouTube, y television?

2. ¢Ves spots publicitarios en la prensa escrita y
televisada?

3. ¢Ves Spost publicitarios por redes sociales

(Instagram, Facebook, Twitter, correo electrénico)?

4. ¢Ves Bloques publicitarios en YouTube, vy

television?

5. ¢Ves Blogues publicitarios en la prensa escrita y

televisada?

6. ¢Ves Publirreportaje en YouTube, y television?

7. ¢Ves Publirreportaje en la prensa escrita y

televisada?
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¢Ves Publirreportaje por redes sociales (Instagram,

Facebook, Twitter, correo electrénico)?

PUBLICIDAD CONTENIDOS

¢Participas en seminarios para venta de productos
(Webinars o fisico)?

10.

¢ Te llaman la atencion las infografias en los puestos

de periddicos, internet o libros?

11.

¢Ves videos instructivos para ver la preparacion de

alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que te gustan?

12.

¢ Revisas textos para informarte o para conocer ideas

(libros digitales o fisicos)?

13.

¢Utilizas aplicaciones para realizar técnica de

estudio, trabajo?

14.

¢Ves la informacion acerca de la marca que te gustan

en plataformas fisicas o digitales?
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ANEXO 3:
Instrumento de la variable 2

NOMBRES: EDAD: SEXO:

APELLIDOS:

Instrucciones: el siguiente cuestionario tiene por objetivo conocer su opinion sobre
Tendencias Sociales con fines estrictamente académicos. Por tanto, le solicitamos su
sinceridad y objetividad. Cada uno de los items tiene tres opciones de respuesta que
debe calificar segin su apreciacion, marcando con un X en el casillero correspondiente

y en base a las categorias siguientes:

NUNCA AVECES SIEMPRE
1 2 3
ITEMS NUNCA | AVECES | SIEMPRE

COMPORTAMIENTOS ADOPTADOS

. ¢Utilizas una marca que usa tu amigo(a),
compafiero(a), familia o algun(a) artista que ves

por television o redes sociales?

. ¢Prefieres consumir  productos de comer
(enlatados, embolsados) que consume la mayoriay
que son difundidos por redes sociales y television

u otros?

. ¢Vistes ropa y zapatos a la moda que utilizan tus
amigos(as), comparieros(as), familia o algunos (as)

artistas?

. ¢Utilizas magquillaje que proporcionan los tips que

encuentras en las redes sociales?

. ¢Consumes  suplementos nutricionales  por

convencimiento de terceros?
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6. ¢Participas en eventos sociales que se publicitan en

carteles de la via publica de la ciudad?

7. ¢Tienes preferencias por alguna marca de moto por

la influencia de su publicidad?

COMPORTAMIENTO EN TENDENCIA

8. ¢Es posible que en el futuro adquieras mas equipos

digitales?

9. ¢Debido a la difusion por las redes sociales y
television consumes mas que antes alimentos

organicos?

10.¢;Debido a la difusién por las redes sociales y

television, realizas deporte méas que antes?

11.;El libre y facil acceso a la informacién en la era
del internet va cambiando el modo en que

consumes un Producto?

12.;Es mas facil y mas satisfactorio comprar a través

del internet?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
l. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto . Déavalos La Torre Katia Alejandra

Grado Académico : Doctora en Educacion

Institucion donde labora/Cargo : Universidad César Vallejo/ Docente

Instrumento motivo de evaluacion Cuestionario sobre publicidad en los medios

de comunicacioén
Autor del instrumento . Br. Hidalgo Aching Semira Yraida

ll.  ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
. . deficiente buena
Criterios 00 _20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD L.os |tems e |n.strum(.anto.(,as adecuado para el X
tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicion del instrumento es
CONSISTENCIA | apropiado para medir cada uno de los items. X
COHERENCIA Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccion de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segun
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoria de los criterios de
evaluacion; en consecuencia, es valido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.

VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)
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l. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Grado Académico :
Institucion donde labora/Cargo :

Instrumento motivo de evaluacion

Autor del instrumento

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

88
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Davalos La Torre Katla Alejandra
Doctora en Educacion
Universidad César Vallejo/ Docente

AT

WAMUM

Br. Hidalgo Aching Semira Yraida

Cuestionario para medir tendencias sociales

Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
. . deficiente buena
Criterios 00 — 20% 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81— 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD L.os |tems e |n.strum(.anto.(,as adecuado para el X
tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicién del instrumento es
CONSISTENCIA | apropiado para medir cada uno de los ftems. X
COHERENCIA |Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccién de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segin
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS

El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoria de los criterios de
evaluacion; en consecuencia, es valido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.

VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)
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Tarapoto, 07 de setiembre de 2020
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J/ epdecfouct

EXPERTO SOBRE
INSTRUMENTO DE

no/uimhxurun

CM 9773
40393896

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Grado académico

Institucién donde labora
Instrumento motivo de evaluacién
Autora del instrumento

[ILASPECTOS DE VALIDACION:

Héctor Ching Morante
Maestro en derecho Penal y Procesal penal
Ministerio de justicia
Cuestionario Nivel de Publicidad

Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida

Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
. . deficiente buena
Criterios 00_20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81— 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD Lo; items. e instr.ument.o sqr) adecuados para X
el tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicién del instrumento es
CONSISTENCIA | apropiada para medir cada uno de los ftems. X
COHERENCIA |Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccion de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segln
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS
Respecto al cuestionario se evidencia que cumple pertinentemente con la mayoria de los criterios de evaluacion; por lo
que resulta valido para su aplicacion en el pablico objetivo.

VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)

Tarapoto, 28 de octubre de 2020




|. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Grado académico

penal

Institucion donde labora
Instrumento motivo de evaluacién
Autora del instrumento

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

Héctor Ching Morante
Maestro en derecho Penal y Procesal

Ministerio de justicia
Cuestionario Tendencias sociales
Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida

Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
. . deficiente buena
Criterios 00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81— 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD Log |tems. e |nstr.ument.o SC.)r) adecuados para X
el tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicion del instrumento es
CONSISTENCIA | gpropiada para medir cada uno de los items. X
COHERENCIA Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccién de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segin
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS
Revisado el instrumento de investigacion se afirma que, cumple aceptablemente con los
criterios para su aplicacion resultando que es valido y pertinente.
VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)




I. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto
Grado académico

Instituciéon donde labora . EPG/UNSM

Instrumento motivo de evaluacién :
Autora del instrumento :
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Hipdlito Percy Barbaran Mozo
Doctor en Ciencias de la Educacion

Cuestionario Nivel de Publicidad
Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida

Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
; ) deficiente buena
Criterios 00_20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81— 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD Log |tems. e |nstr.ument.o sc.)r,l adecuados para X
el tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicion del instrumento es
CONSISTENCIA | apropiada para medir cada uno de los ftems. X
COHERENCIA |Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccion de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segin
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoria de los criterios de
evaluacion; en consecuencia, es valido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.

VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)




92

Tarapoto, 07 de setiembre de 2020

DNI. N.Q)flgo 7 lil'(gééochl‘é’g4187l34l

INFORME DE OPINION DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto :  Hipdlito Percy Barbaran Mozo
Grado académico . Doctor en Ciencias de la Educacion
Institucion donde labora . EPG/UNSM
Instrumento motivo de evaluacion : Cuestionario Tendencias sociales
Autora del instrumento . Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida
. ASPECTOS DE VALIDACION:
Muy Deficiente | Regular | Buena Muy
. . deficiente buena
Criterios 00_20% | 21-40% | 41—60% | 61-80% | 81— 100%
1 2 3 4 5
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado, X
especifico y sin ambigliedades.
Los items del instrumento evidencian
OBJETIVIDAD objetividad y coherencia con las opciones de X
respuestas.
El instrumento es vigente y acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico y legal X
inherente a las variables.
Los items del instrumento estan distribuidos
ORGANIZACION | en funcién de las dimensiones que faciliten su X
procesamiento.
SUFICIENCIA La cantidad y calidad de los items ¢ X
instrumento son suficientes.
INTENCIONALIDAD Lo; |tems. e |nstr.ument.o sqr} adecuados para X
el tipo y nivel de investigacion.
La valoracion de medicion del instrumento es
CONSISTENCIA | apropiada para medir cada uno de los ftems. X
COHERENCIA |Los items estan redactados acorde con los X
indicadores y dimensiones de la variable.
El instrumento es concordante con la técnica
METODOLOGIA | de recoleccién de datos y el nivel de X
investigacion.
El instrumento es funcional y aplicable segun
PERTINENCIA | |as caracteristicas de los sujetos muestrales. X
SUB TOTAL 20 25
PUNTAJE TOTAY 45

COMENTARIO, OPINION Y SUGERENCIAS
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoria de los criterios de
evaluacion; en consecuencia, es valido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.




VALORACION PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)

Tarapoto, 07 de setiembre de 2020
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INFORME DE ORIGINALIDAD

19, 18 4« Oy

INDICE DE SIMILITUD FUEMNTES DE INTERMET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS

repositorio.ulasamericas.edu.pe

Fuente de Internet

5%

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

3%

repositorio.unsm.edu.pe

Fuente de Internet

2

Trabajo del estudiante

2%

hdl.handle.net

Fuente de Internet
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