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Resumen  

 

 

El objetivo de esta investigación radica en determinar la relación entre el nivel de publicidad 

y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, 

UCP, 2020. La investigación es Básica y descriptiva, que corresponde al enfoque 

cuantitativo, tipo sustantiva y nivel descriptivo correlacional. Se orienta a describir las 

variables para posteriormente correlacionarlas. La población y muestra estuvo conformada 

por 30 alumnos de la Escuela de Ciencias de la Comunicación de la UCP, filial Tarapoto. 

En los 30 estudiantes se utilizó una encuesta por cada variable, estás encuestas fueron los 

instrumentos que permitieron recolectar los datos, los mismos, que fueron sometidos a las 

técnicas estadísticas correspondientes al tipo de investigación empleada, para determinar las 

variables que nos competen; el coeficiente de Pearson, para la correlación. Del 

procedimiento realizado se ha llegado a la conclusión que el coeficiente de correlación de 

Pearson es de 0,974 y como se entiende, en concordancia al baremo de estimación de la 

correlación de Pearson, existe correlación positiva muy fuerte, asimismo, el nivel de 

significancia es menor que 0.05, lo cual permite revelar que hay relación entre las variables. 

Por ello, se arriba a la conclusión que, la relación 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 Comunicación, UCP, 2020, es directa y significativa. 

   

Palabras clave: Publicidad, tendencias sociales, relación.  
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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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Introducción 

 

En sus inicios el hombre no conoció la publicidad, fue en 1625, siglo XX que aparece en el 

periódico Mercurius Britannicus, y con él se hicieron presentes las primeras publicidades, 

con el fin de dar a conocer la existencia de productos más 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 más renuentes 

compradores, al consumo. Razón fundamental para el interés en conocer la conexión 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 

preocupación respecto al papel que desempeña la publicidad en la agudización de la crisis 

social, la crisis de valores, de la familia. Por su puesto que este hecho arrastra a los diversos 

medios de comunicación que a través de sus publicaciones han provocado nuevas tendencias 

en la sociedad actual. 

El norteamericano Packard (1967), ya advertía el riesgo que corrían los seres humanos por 

la avalancha de la publicidad, plateaba que el hombre contemporáneo será manipulado con 

técnicas y estrategias a partir de sus necesidades no existentes, pero que le harán creer que 

existen, para que sienta el deseo de consumir, que los psicólogos manejarían la mente del 

consumidor a partir de sus miedos, deseos, trabajarían con las emociones del público para 

que cambien formas de pensar y acceder a consumir un producto, elegir políticos, o prestar 

servicios. Dice que las empresas contratarán los servicios de profesionales de la rama de la 

psicología, motivadores y líderes sociales para dedicarse a elaborar los métodos de 

persuasión para crear necesidades y hacer que de esa forma el público 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 visión de Packard no se hizo 

esperar, pues, acontecimientos venideros, hasta la actualidad, así 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 estático 

y, por tanto, es predecible, que dada las coyunturas y las condiciones sociales, la cantidad 
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de factores que dinamizan cambios, las sociedades se vean afectadas y aunque no se pueda 

afirmar que es culpa de la publicidad, sin embargo, no se puede soslayar que esta impulsa 

el cambio social.  

Actualmente, Perú es protagonista de interesantes fenómenos sociales a través de los 

medios de comunicación masivo y el surgimiento del internet y las redes sociales (Facebook, 

Instagram, Twitter, YouTube, Google, WhatsApp y otras en menor proporción) y es que se 

han instaurado múltiples 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 país, la incursión de internet alcanza el 76 

%, exigiendo mayor proporción 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 más 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, todavía más, si de adentrar el 

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

El Comercio (2019) informó que, entre enero a septiembre del año 2017, el negocio 

de las publicidades en el Perú ascendió en un 18%, en el mes de abril se acrecentó 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 electrónicos cifra que haciende a US$ 1154 millones de dólares, temas de belleza 

e higiene en US$ 216 millones de dólares, servicio de telefonía móvil en US$ 154 millones 

de dólares. Las universidades; sin embargo, presentaron bajas en sus inversiones, US$ 48 

millones; las impresiones en papel US$ 63 millones; la televisión por cable y sin ella en US$ 

485 millones y US$ 438 millones; los suplementos periodísticos, 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 televisión y el 

ingreso con fuerza de las nuevas plataformas de la comunicación a través del internet, como 

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

Para Bazán (2018), su estudio expondrá las formas de publicidad que tienen un 

alcance mayor y cuál de ellas es la más efectiva en posicionar una marca en el mercado 
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requerido. Hidalgo (2017) hace alusión 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 región San Martín existe unos reducidos estudios realizados en base a los 

efectos o influencia que la publicidad ejerce sobre los consumidores. Así mismo, se 

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

Teniendo en cuenta todo lo descrito, se confirma la existencia de un problema real y 

concreto: desconocimiento de la relación 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 Comunicación de la UCP, filial Tarapoto. Frente a esto, se proyecta un 

estudio para establecer cómo la publicidad está asociada con las tendencias sociales en los 

estudiantes. De ahí nace la pregunta o problema de investigación: ¿Cuál es la relación entre 

el nivel de publicidad y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias 

de la Comunicación, UCP, 2020?  

Por eso el objetivo general de la presente es: Determinar la relación entre el nivel de 

publicidad y las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 2020, siendo los objetivos específicos: OE1: Conocer el nivel de 

publicidad en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020. 

OE2: Determinar cómo son las tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020. Y, por último, OE3: Establecer la relación entre 

el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas sus dimensiones, en los estudiantes 

de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020. Por lo que se planteó la hipótesis: 

La relación entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias 

sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020, es 

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

Esta investigación se justifica por su relevancia teórica, ya que aporta información 

sobre publicidad y tendencias sociales como estrategia que influye en los procesos de 

evolución o desarrollo de la humanidad. Así también los mitos, las costumbres de familias, 

pueblos y sociedad en general constituyen el andamiaje de la construcción de las nuevas 

formas de pensar y de ver al mundo. Metodología 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 comunicación que la hacen posible y la transforman en una industria. La 
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publicidad se ha ubicado en todos los espacios de la vida común 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 empeñado en conocer los valores en cuanto a la sociedad y el tiempo para 

asimilarlos como núcleos en sus campañas. La capacidad social de la publicidad en sus 

diferentes etapas históricas 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, ahí radica su relevancia práctica. Ya que el procedimiento está claramente delimitado 

y se ha logrado encontrar el grado de correlación de la publicidad con las tendencias sociales. 

Asimismo, se contará con el sustento de las teorías que será de utilidad para los futuros 

investigadores como también a los docentes interesados en el tema para compartir en 

prácticas, en la medida que permita explicar la existencia de relación 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, permitirá saber la relación 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 metodológica radica en el tipo de método, nivel y diseño de la 

investigación para ser utilizada en este tipo de trabajo, en el que se pretende determinar la 

relación entre las variables. La misma metodología puede ser utilizada en posteriores 

investigaciones referentes a las ciencias sociales, porque los resultados de su aplicación se 

acercan a responder la pregunta y verificar la hipótesis planteada.  

El primer Capítulo, contempla las teorías en el que se sustenta el trabajo, como 

también los antecedentes de investigación, además, las bases teóricas de las variables 

estudio: nivel de publicidad y tendencias sociales y sus dimensiones. El segundo capítulo, 

tiene en cuenta los materiales y métodos que comprende el tratamiento del marco 

metodológico, especificando el tipo de investigación aplicada, nivel no experimental y 

diseño descriptivo correlacional. El tercer capítulo, muestra los resultados de la 
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investigación, mediante tablas y gráficos, demostrando así el estudio de los tres objetivos 

específicos y la correlación. Cada uno de los objetivos están separados por sus respectivos 

títulos, análisis e interpretación. Posteriormente, se encuentra la discusión, la misma que es 

una contrastación con los antecedentes y planteamientos teóricos donde se encuentran 

similitudes y diferencias.  

Entre las conclusiones más significativas se encuentra la correlación importante 

entre el nivel de publicidad que reciben los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Científica del Perú (UCP), 2020. 

Luego, se encuentran las referencias bibliográficas que se ha utilizado a lo largo de 

la investigación. Así como también, los anexos, que incluyen la matriz de investigación, los 

instrumentos de investigación, proceso de validación de instrumentos, confiabilidad de los 

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

 



CAPÍTULO I 

REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

 
1.1.Antecedentes de la investigación  

1.1.1. Ámbito 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”, España, señala como objetivo “establecer la influencia que ejerce en la 

conducta del consumidor el dinamismo en las redes sociales”, investigación cuantitativa, 

con diseño no experimental, cuya muestra fue 376 estudiantes, el instrumento aplicado 

fue el cuestionario, con el que se llegó a las conclusiones que: el principal uso que los 

alumnos de la ULL dan a las redes sociales es más 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 línea con carácter comercial. El 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 está relacionado con variables como el sexo y 

los anuncios publicitarios. 

Bagnied et al. (2020) realizaron un estudio denominado: “Attitudes toward 

Advertising and Advertising Regulation among College Students in Egypt (Actitudes 

hacia la publicidad y la regulación publicitaria entre estudiantes universitarios en 

Egipto)”, para ver cómo las actitudes moldean las opiniones sobre la necesidad de una 

regulación publicitaria; la investigación fue de tipo básica cuantitativa, cuenta con el  

diseño no experimental, cuya muestra fue de 444 estudiantes universitarios del Cairo, 

para recoger los datos se utilizó la técnica de la encuesta y el instrumento, el cuestionario. 

Se llegó 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 información sobre el producto, sólo estuvieron de acuerdo 

levemente o fueron neutrales en la mayoría 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 sólo un apoyo 
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relativamente débil para un control gubernamental más directo de la publicidad. El apoyo 

proviene principalmente del deseo de mejorar los aspectos positivos, más que de 

controlar los aspectos negativos. 

Lituma (2018) en su trabajo: “Análisis de la publicidad emitida en Spotify versión 

gratuita para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la 

carrera de Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicación Social de la 

Universidad de Guayaquil”, Ecuador, tuvo como objetivo examinar cómo la plataforma 

de Spotify, a través de sus factores, la versión gratis influye en la memoria de la 

publicidad que emite; es una investigación cuantitativa básica, con diseño no 

experimental descriptivo, su población fue de 741 estudiantes de la carrera de Publicidad 

y Mercadotecnia, mientras que la muestra lo conformaron 253 estudiantes, se utilizó la 

técnica de la encuesta, y como instrumento el cuestionario, Se llegó a la conclusión que: 

si bien es cierto, la publicidad digital hoy en día 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 línea inmersos en la 

sociedad es un componente predominante que las marcas han sabido aprovechar, están 

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. Ámbito nacional  

Muñoz (2020) en su trabajo de investigación: “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”, de la 

Universidad Privada del Norte, en Trujillo, tuvo como objetivo “decretar el grado de 

interacción 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 

investigación fue no experimental transversal de tipo básica, contó con una población de 

650 estudiantes, mientras que la muestra fueron 128, la técnica  que se aplicó 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 
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gráficos y los memes promocionales de la mencionada serie contribuyeron a crear 

expectativa respecto al argumento, como también la ambientación y escenificación. 

Veramendi (2020) en su trabajo de investigación denominado: “Percepción del 

marketing digital de Netflix en los estudiantes de la Universidad Nacional José Faustino 

Sánchez Carrión, Huacho, 2019”, tuvo como objetivo “señalar el discernimiento del 

marketing digital de Netflix en los alumnos del centro de estudios”, cuya investigación 

fue tipo cuantitativo, nivel descriptivo y diseño no experimental de corte transversal, 

contó con una población de 366 alumnos de la carrera de Ciencias de la Comunicación, 

quedando finalmente una muestra de 124 estudiantes, la técnica aplicada fue la encuesta 

y el instrumento utilizado fue el cuestionario, entre sus conclusiones más importantes 

están: “en su mayoría ponderada, los alumnos a quienes se les encuestó, percibieron que 

el marketing de contenidos de Netflix es de su agrado, dado que un 33,9 % manifestó 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 investigación: “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”, investigación 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 aplicó 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 sólo 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 demás colegios, llegando a la conclusión 

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.  Ámbito local   

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

San Ignacio de Loyola, Tarapoto, 2018”, presenta el objetivo de “establecer la relación 
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que existe entre eficacia publicitaria y la lealtad en los usuarios de la I.E.I.P. San Ignacio 

de Loyola”, cuya investigación fue de tipo básico, con diseño no experimental descriptiva 

correlacional, contó con una población y muestra de 500 padres de familia, concluyó que 

hay correlación entre las variables, y por medio del estadístico de chi cuadrado se 

constató la relación existente entre ambas, en la misma se demuestra que X2 calculado 

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

Carrillo & García (2018) en su trabajo de investigación: “El marketing mix y su 

relación con la decisión de compra de los clientes de la Empresa Representaciones 

Montero EIRL - Tarapoto, 2015”, de la Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto, 

tuvieron como objetivo general “establecer la relación que hay entre el marketing mix y 

el decidir la compra de los usuarios de la empresa”, cuya investigación fue de tipo básica, 

nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental, contó con una población de 370 

clientes, mientras que la muestra fue de 57 clientes, utilizó la técnica de la encuesta y su 

instrumento de datos fue el cuestionario, llegando entre sus conclusiones a que “sí existe 

relación directa entre el marketing mix con la decisión 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 aplicación del marketing 

mix será 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 & García, 2018). 

Flores (2017) desarrolló la investigación: “Publicidad Engañosa Evidenciada En La 

Propaganda Comercial De Productos Electrodomésticos Y Cómo Ello Vulnera El Deber 

De Idoneidad En La Relación De Consumo En El Distrito De Tarapoto, Periodo enero-

junio, 2016”, de la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo “identificar si existe 

publicidad engañosa en las diferentes propagandas comerciales de productos 

electrodomésticos y de qué manera ello estaría vulnerando el deber de idoneidad en la 

relación de consumo en la ciudad de Tarapoto”, cuya investigación es básica, diseño no 

experimental correlacional de corte transversal, usó la técnica del análisis documental y 

la entrevista, y sus instrumentos fueron la guía de análisis documental y la guía de 

entrevista, en sus resultados halló 19 denuncias, mayormente infringen a las normas de 

protección  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 conclusión 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 engañosa, si bien es adecuado, en 

la mayoría de casos se tiene que declarar infundado por la precariedad con que se opera” 

(Flores, 2017).  

Bardales (2017) desarrolló una investigación denominada: “Merchandising visual y 

su relación con el comportamiento del consumidor en la zapatería Kiara Lizeth, Tarapoto-

2016”, de la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo “determinar la relación del 

merchandising visual con el comportamiento del consumidor”, su investigación fue de 

tipo básico, diseño no experimental descriptivo correlacional de corte transversal, trabajó 

con una muestra de 365 clientes, aplicó como técnica la encuesta y como instrumento el 

cuestionario, llegando entre sus conclusiones a que “hay una relación que es directa, 

debido a que el resultado es positivo”. Con el resultado obtenido quedó comprobado que 

“la hipótesis verdadera es correcta, ya que el coeficiente de correlación entre las variables 

merchandising visual y el comportamiento del consumidor es directa, aunque muy débil 

con un 0.191” (Bardales, 2017). 

 

1.2.Bases teóricas  

1.2.1. La publicidad   

1.2.1.1.Concepto de publicidad  

La publicidad se conoce como el tipo de comunicación particular que depende de 

algún tipo de compensación, considerando todo, la compensación 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; así, para la mejora 

de esta investigación es importante contar con información compleja sobre su 

administración, 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 inclinación por la marca que 

fomenta esta actividad. Esa es la razón por la que, durante un tiempo, con varias opciones 

de medios, los grandes anuncios crearán resultados que beneficiarán 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 proposición de un artículo 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 definición anterior, Arellano (2010) alude que incorpora 

prácticamente un amplio abanico de promociones habituales, por ejemplo, las que 

podemos ver en TV, radio, diarios, prensa escrita o pancartas, sin embargo, la distinción 

que se está estampando continuamente es el uso de soportes individuales, que si bien es 

válido, independientemente no se lograría el efecto de las comunicaciones amplias, 

recogiendo y en cantidades enormes, pueden adquirir un resultado como el de las 

comunicaciones amplias, una ilustración de esto, la publicidad de cervezas en polos o 

camisetas. 

Según Stanton, Etzel y Walker (2015) plantean que:  

La publicidad, la promoción de ventas y las relaciones públicas son las 

herramientas de comunicación de masas con las que cuentan los mercadólogos. 

Como lo dice el nombre, la comunicación de “masas” envía el mismo mensaje a 

toda la audiencia. El 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. (pág. 552) 

Asimismo, la publicidad consiste en divulgar, es decir dar a conocer algo a una 

gran masa de la población con el objeto de atraer al consumidor para la preferencia de un 

producto que se pretende vender, información que se quiere dar a conocer, promoción de 

contrataciones u otros intereses.  Por lo tanto, se puede afirmar que “publicidad es la 

comunicación que tienen por objeto promover entre los individuos adquisiciones de 

bienes, la contratación de servicios o la aceptación de ideas o valores”. (González M. A. 

y Prieto M. 2015 p.6) 

 Castillo F. y García M. G. (2018, pàg.10) señala 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 comunicación 

que el marketing utiliza como instrumento de promoción” (p. 70)  
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Dice además que este es un servicio que debe ser remunerado y que debe 

propagarse a través de los medios de comunicación 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 adquisición de algún 

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

Rusell (1996) señala que la publicidad es “la rama de las comunicaciones del 

proceso de mercadotecnia (…) Es un método para enviar un mensaje de un patrocinador, 

a través de un canal de comunicación formal, a una audiencia deseada. La palabra 

publicidad procede del término latín advertere que significa enfocar la mente hacia”. 

(p.85). La definición del término varía según los intereses de quien lo necesita. Hay 

algunos que lo señalan como arte y que requiere técnicas y estudio, otros señalan que es 

un hecho socio cultural. Sin embargo, se sabe que en el tiempo y el uso de los medios de 

comunicación 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:   

Función Informativa. Es cuando se presta el servicio para dar a conocer una nueva 

marca, idea, producto, etc. Generalmente se hace escrito en un soporte físico o 

virtual adicionado de alguna imagen.  

Función de persuasión. Este induce a los consumidores a comprar entre todos al 

que le sea familiar o que haya escuchado, leído o visto en algún lugar. Por lo 

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

Función Económica. Este provoca la compra excesiva de un producto, es decir lo 

potencia. 

Función Financiera.  Esta ayuda a que la publicidad solvente los gastos que genera 

el trabajo de los medios de comunicación y de otros.  

Función de seguridad.  Posibilita ideas, formas de vida, costumbres diferentes, es 

decir ayuda en los procesos de desarrolla 

Función Estética. La creatividad de las publicidades es admirables y distractoras.  
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1.2.1.3. Características de la Publicidad  

     La publicidad tiene las siguientes características:  

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

resultados óptimos. Además 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 económicas y 

sociales: Como instrumento económico, la publicidad contribuye en cierta medida 

a la expansión de las ventas. Desde una visión 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” (Rodríguez  & Santos, 1997, p. 21). 

  La influencia que tiene la comunicación es efectiva en el consumidor porque 

hace que este tome decisiones respecto a su elección del producto que adquiere, es 

decir la comunicación actúa en el comportamiento del consumidor  

Componente informativa: “Proporciona un mayor conocimiento a los 

consumidores que aprenden a través de la información suministrada” (Rodríguez  

& Santos, 1997).   

Componente persuasiva: “Persuadir es convencer, y para ello se pueden emplear 

principalmente tres vías: modo racional, utilizando la argumentación para 

persuadir; modo emocional, con el que se intenta tocar la fibra sensible de lo 

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

Componente inconsciente: la característica 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 actuación de la publicidad   

 

Figura 1. Mecanismos de actuación de la publicidad 

Fuente: Ortega E. (2004), pág. 51. 

1.2.1.6. Etapas del proceso publicitario  

Según: Publicidad, Comunidad Educativa de Blogs (2007):  

La etapa 1: Planificación. Es el inicio, es el momento en el que la 

creatividad respecto a lo que se va a hacer se manifiesta; además se hace un estudio 

para ubicar cual es la característica que se requiere resaltar del producto que se 

pretende publicitar para que desde ahí se inicie la creación porque todo debe girar 

en torno a esa única característica más resaltante. Este estudio es insoslayable, si se 

pretende el éxito de la publicidad, Además, se debe tener en cuenta los recursos 

humanos, financieros, equipamiento, tiempo que se van a emplear; los momentos 

en que se va a transmitir.    

 La etapa 1: Desarrollo. Una vez elegido la característica del producto que 

se quiere ofrecer o que se ha planificado se lanza el anuncio con todo el argumento, 

teniendo en cuenta la perfección del color, el brillo, los personajes, el sonido, la 

voz. planificado lo que se tiene que hacer se lanza el anuncio. Aquí se toman 

decisiones respecto a por cual medios se va a realizar la difusión de la publicidad, 

puede ser que la compañía o empresa contratada para tal fin, además de la suya 

puede elegir también otras empresas de comunicación para garantizar el éxito de la 

divulgación. Utiliza las sugerencias que demanda el anunciante además de las que 

la agencia hubiera señalado producto de su indagación. Conoce el volumen de los 

pedidos, las épocas del año en el que hay más necesidad del consumo además de 

considerar las características del público consumidor. Ya que no todos los 
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productos del mercado pueden ser utilizados por niños o por jóvenes, ancianos o 

personas mayores. La precisión de la ubicación del tipo de consumidor sugiere un 

mensaje propio, específico, salvo que lo único que se pretenda sea llamar la 

atención 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 logrará los objetivos que sea a trazado en el plan inicial, de lo 

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

La etapa 3: Decisión. En este momento la entidad contratada para el 

trabajo, muestra los resultados del anuncio en borrador. Este puede ser en maqueta; 

descrita con imágenes dibujadas y audio; con imagen, dibujos, audios, videos, o 

puede ser que solamente le muestre la silueta de una imagen sin audio ni animación 

o sin personajes que aparecerían cuando se propagaría 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 sería oportuno utilizarlos, 

pretendiendo de que el anunciante lo acepte o no. Él 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: exposición en los medios o difusión de anuncios. Aquí ya no 

es solamente un acto dual, es decir donde solamente intervienen la agencia 

contratada y el anunciante, sino también los medios de comunicación publicitaria 

porque, como es el último momento ya las decisiones están tomadas, aprobado el 

proyecto lo que toca es emitir el mensaje publicitario. Según la posibilidad y el 

deseo del anunciante puede aparecer o escucharse uno o varios días y una cantidad 

de veces en el día.   

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 educación continua. De esta manera da a conocer ingresa al mercado.   

De Duran (2014) plantea que la publicidad en prensa, radio, televisión, 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 ahí que cuando se quiere acceder a 

uno de ellos se pide recomendación 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 está realizando la campaña. En definitiva, es darle 

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

Por otro lado, para Sicilia y López (2013) “el boca a boca” constituye una 

reveladora base de información para los anunciantes. Según estos investigadores 

señalan que esta forma de anuncio es mucho más eficaz por ser más creíble y que 

influye fuertemente en los posibles consumidores.   

Entendiendo las definiciones vertidas por Sicilia y López, se infiere que la 

estrategia pasar la voz o el boca a boca es más creíble ya que provienen de fuentes 

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

Publicidad en exterior. Rodríguez I. del Bosque, Suárez A., y García M. (2008), 

“Es la más antigua de todos, es la más poderosa. En los últimos años su crecimiento 

se ha hecho más notable ya que los usuarios los prefieren porque puede llegar a 

diferentes espacios geográficos. Se encuentra fuera del hogar. Por ejemplos los 

carteles, banderolas, la publicidad móvil o semimóvil, en el mobiliario urbano, etc.”   

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

de formas de presentación 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” (Rodríguez et al., 2008). 

- Publicidad móvil: “En este tipo de publicidad exterior, se puede definir 

como el brandeado de los autos o buses que recorren la ciudad” (Rodríguez 

et al., 2008). 

- Luminosos y digitales: “Son los rótulos de neón y otros elementos 

publicitarios iluminados que son bastante llamativos e impactantes de tal 

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

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

Publicidad Impresa. Palmieri (2014) menciona que “toda campaña 

publicitaria bien integrada requiere de los medios impresos para permanecer en la 

memoria del público como para causar una buena impresión, mediante el impacto 

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

Los tipos de publicidad impresa también forman parte de la gran gama de 

formas de comunicación que emplean las marcas, entre ellos se encuentra:  los 

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

Publicidad Digital. Para Bravo (2010) “publicidad digital viene a ser hablar 

de publicidad en Internet. Éste es catalizador de las posibilidades que ofrece la 

tecnología digital y de las oportunidades de interactuar, tanto de los usuarios como 

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

García (2013) plantea que la “la publicidad online está 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 

público objetivo” (p.17) 

De lo expresado por García se puede inferir que cuando la publicidad se 

presenta en línea se torna en una de las herramientas con mayor uso y de mayor 

utilidad para lograr el posicionamiento de una marca.   

Martínez y Nicolás (2016) señalan que la “publicidad digital es parte de un 

complejo proceso de comunicación donde los usuarios, públicos, audiencias y 

consumidores conviven en una incansable demanda y oferta de novedosas 

experiencias relacionadas con multitud de marcas y productos” (citado por Bazán B. 

2018, p. 26). 

 Realizar publicidad en línea o digital exige mayores ocupaciones y 

competencias a los digitadores porque deben mantenerse a la vanguardia de las 

exigencias de los usuarios. La creación e innovación 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 características: 

“Se realiza en soportes no tradicionales, que gracias a las nuevas tecnologías 

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 más 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, boletín telectrónico, etc.” (Coto Consulting, 2012, párr. 1). 

En la página 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 proyección, es decir, 

se habla de publicidad convencional y no convencional.  

Publicidad convencional:  

- Proyectada por televisión. 

- Publicidad exterior.  

- Proyectada por radio.  

- Proyectada por prensa y revistas.  

- Proyectada en cines.  

- Proyectada por Internet.  

Publicidad no convencional:  

- Mailings personalizados.  

- Merchandising.  

- Por las redes sociales.  

- Marketing telefónico.  

- Acciones en punto de venta (stands promocionales, muestras gratuitas 

de producto, etc.).  

- Folletos y buzoneo.  

- Catálogos.  

- 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 comunicación 

masiva sean periódicos, radio, televisión o donde se congregan multitudinarias 

personas o puede ser también en pequeños puestos en el que se pueda visualizar, 

con el propósito de establecer atracción frente al consumidor (párr. 5). 

Publicidad por contenidos o referencias. Representa a otro tipo de publicidad 

que está ligado más a la comprensión de la conducta del comprador. 

…las personas no siempre tienen la intención de comprar un producto, idea, o 

culturas, pero si siempre está buscando la interrelación, de este hecho las agencias 

se dan cuenta entonces realizan este tipo de publicidad con el propósito de que entre 

el producto y comprador se establezca una relación de confianza de esta manera no 

solo lo consuma constantemente sino también lo recomiende (Revilla, 2012, 

párr.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 está enfocada al cien por ciento en 

la intención de que el cliente adquiera el producto por el producto, sino que este se 

familiarice y que encuentre una relación de confianza en él. El branded content nos 

demuestra que es necesario mantenerse a la vanguardia de los últimos gustos 

sociales, de las tendencias por ello se esmera en dar contenidos que creen confianza 

en el producto, es decir que, trata de generare vínculos entre los consumidores y el 

producto (párr.4) 

Según González (2021) entre estos tenemos a: 

Aplicaciones: Estos se encuentran en los dispositivos móviles que son 

aprovechadas por las marcas utilizando estrategias singulares para crear interacción 

con el que lo usa. Existen aplicaciones para guardar los números de los contactos, 

para mejorar el aspecto del rostro, para cantar en ritmo y con hermosa voz, para 

mejorar la resolución de las fotografías, hasta para ubicarnos:  la geo localización. 
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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, o 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 creación de contenidos para marcas, personajes, empresas en general. 

Microsites: son espacios pequeños pero potentes que hace que la marca se 

posicione de forma activa y que se convierta en un miembro más de la comunidad. 

No es lo mismo que un blog. El microsite posee su propia marca que es y sus 

objetivos que promueve están 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 aplicación bastante concurrente, 

posiblemente como el microsite.   

La característica de este libro formativo tiene una extensión máxima de 50 páginas 

y minima de 15 en ella se emplean tonos suaves con acercamiento se trata de crear 

un estilo familiar. Los diseños que se emplean son variados, se evita la linealidad 

para promover la lectura rápida y fácil, por ejemplo, vemos los de autoaprendizaje.  

Infografías: Aquí se trabaja con diseños y datos. Se hacen virales porque son 

rápidos, fáciles de ver y comprender. El nivel de creatividad es fundamental para 

que esta aplicación sea guste a cualquier público ya que se puede utilizar para 

cualquier tema que pueda ser de interés para cualquier tipo de público y de edades. 

Utiliza fotografías, consejos, instrucciones, recetas para comidas o médicas.  Las 

personas que consumen estas aplicaciones se suelen sentir cómodas 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 público.  

 Vídeos: “Es el mejor formato para cualquier marca. Este, a pesar de ser en 

vivo, no es un contenido efímero, permanece en formato vídeo que puede ser 

alojado en YouTube” (González, 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 instantáneo que 

puede ser controlado por los comentarios del chat o mediante las reacciones en 

Twitter vía hashtag” (González, 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 número de personas, 

muchas veces suelen traspasar fronteras.  

Figura 2 . Tendencia Social 

López (2015) la definición del término está claramente definido en la RAE que 

concluye que es la inclinación 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 políticas, ideológicas, gastronómicas, religiosas, 

artísticas. Los orígenes del término provienen del verbo transitivo tender, del latín 

tenderé, que significa “alargar algo aproximándolo hacia alguien o hacia otra cosa”. 
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El investigador en tendencias sociales Henrik Vejlgaard (2008) escribe que  

“Para un sociólogo de las tendencias ésta no es algo que ya pasó, sino una predicción 

de algo que pasará en cierto momento, y en término más específicos, algo que será 

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

Antes de que nazca una tendencia en el ámbito 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 población, pasa un proceso 

y un tiempo. Se van viendo los cambios de actitudes, estilos y se tornan cada vez 

más evidentes, entonces es cuando se evidencia la nueva moda.  (Henrik 

Vejlgaard ,2008, p8)   

Para Daniel Córdoba-Mendiola (2009), socio fundador y director de The Hunter, 

plantea que “las tendencias marcan una dirección y una intención, y como tal son usadas 

por los medios de comunicación y los sectores profesionales para explicar pautas de 

comportamiento de los consumidores”.  

Caldas (2004), sociólogo e investigador de tendencias, indica que “el término 

tendencia obedece a un tipo de sensibilidad específica para la cual la modernidad abrió 

el camino y la posmodernidad acabó por consagrar”.  Según este entendido el termino 

está definido en función de las intenciones, estos pueden ser objetivos, finalidades de 

alguien que siente atracción hacia algo que ejerce la tendencia. Existe mucha alteridad 

de movimiento y expansión.  

A pesar de expresar estas características no se tiene la seguridad de que 

perdurará en el tiempo o que se conseguirá el objetivo que se pretende lograr. Aun 

cuando el termino tiene límites, porque está hecho para un fin único   

Se entiende entonces que las tendencias son reflejos de comportamientos 

preferenciales, propensos, de las personas frente al consumo de una marca, producto, 

idea, religión, etc.  por motivos diversos y particulares, es decir, no existirían las 

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

Según Alcaide (2018) en su investigación titulada “Tendencias sociales, de 

marketing y de Experiencia de Cliente” señala que estas son las siguientes: 

Pre-crisis: Consiste en que el golpe económico del Marketing en el Perú como 

en otros países tendrá una moderada contracción de las previsiones 

empresariales cuya tendencia es aún más. 

Retención 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” o bajo costo: Es la tendencia empresarial de aplicación inmediata, 

para lo que la creatividad y la imaginación juega un papel importante ya que 

se hace previsible un repunte de la centralidad del precio en la argumentación 

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 evaluación 

de los resultados debe ser permanente. La evaluación dinámica de los 

resultados seguirá avanzando y los ojos se ponen cada vez más en la gestión 

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 político correcto en el que “hay que revisar con lupa” las palabras 

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

La franqueza y la legitimidad, la confiabilidad y el juego razonable, en una 

situación específica, en consecuencia, de exhibición capaz y manejable serán 

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 protección del planeta. Son ejemplos de nuevas 

conductas responsables. 

Personalización radical en un contexto TDX:  en esta tendencia se da de 

manifiesto la inteligencia artificial, así 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 búsqueda de individualización. 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 más. Hasta que algunos ya 

le han catalogado como la búsqueda de la estupidez artificial. Es peligroso, 

pero aun así este tiene aceptación en focos de grupos de personas que se 

inclinan a estas preferencias que seguramente a muy corto plazo se verán las 

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

Marketing generacional: Es una tendencia que tienen que ver con la forma 

de ser de los jóvenes del siglo, es decir, los millenials, pero se oirá más hablar 

de la generación Z, posmilenial ¿o centenial?: Los jóvenes se van convirtiendo 

en verdaderos nativos digitales que viven obsesionados por estar conectados, 

no tienen límites, no es importante para ellos el cómo conseguir su sustento 

vital y que esperan, reclaman y exigen a sus padres la adquisición 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 

seguirá con la idea de cómo motivar a las personas al consumo, para ello las 

estrategias que parten del estudio de la neurociencia con el afán de conocer 

cuales es la clave para hacer que el consumidor sea un potencial comprador 

del producto en oferta. Las estrategias, además, 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 diversión todo esto considerando las posibles formas de 

vida del consumidor. Utilizando la razón a fin de acercarse un poco más a su 

realidad y a partir de eso influir en sus decisiones.     
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El cliente es Phygitall y cada vez menos será reconocido en la web y en el 

escaparate desconectado: toda promoción de línea es el patrón. Experiencias 

phygitales gamificadas. Juegos honestos. Los videos juegos desaparecerán. 

Vending o venta: En cuanto a la experiencia problemática del cliente y 

combinando branding (marca) y la incitación de la demanda, se verá 

progresivamente una sofisticación de la venta del artículo. Se verá un impulso 

en diferentes artículos: fragancias, innovación, extravagancia. Todo es 

susceptible de vender si la experiencia y el “placer” están codificadas. 

Verde que te quiero verde: Conectando con la tendencia uno, se visualiza:  

-Existe una gran obsesión por consumir todo verde. De pronto se han 

prohibido los alimentos procesados. Existe un afán por desaparecer al 

pan blanco sino no recibes reconocimiento.  

-Utiliza bolsas de papel. No al plástico. 

-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 

estímulos externos. Estos estímulos pueden ser materiales, psicológicos, 

lingüísticos, ideológicos, que les lleva a tener preferencias. Se adoptan 

comportamientos del entorno familiar, laboral, social, académico, etc.; a 

través de medios de comunicación 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 cómo lo compran, en la 

forma de cómo 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 prevención que preparan al individuo a la llegada de 

un fenómeno social, político, económico o comercial que luego se irá. Es 

decir, asume comportamientos que un gran sector también lo hace para estar 

en consonancia con los demás. Estos comportamientos no solo se dan frente 

a la moda, sino también a las ideas acerca de cómo se debe vivir, qué 

productos se debe consumir para lograr el ideal; así como también, cómo se 

deben comportar frente a cualquier fenómeno social, económico, ambiental, 

de salud, etcétera. 

1.3.Definición de términos básicos 

1.3.1. Propaganda 

Se conoce como método, estrategia de comunicación que busca inducir a las 

personas al consumo. Con ella se difunde, divulga las bondades de un producto que 

pueden tener características de ideas, colores, productos de belleza, bisutería, 

perfumería, religiosas, políticas y todo cuanto sea accesible.   

 

1.3.2. Tendencia  

Según Yirda (2021) expresa que “tendencia es la preferencia o una corriente que se 

decanta hacia un fin o fines específicos y que generalmente suelen dejar su marca 

durante un periodo de tiempo y en un determinado lugar”. (párr.1) Actualmente el 

término se utiliza como sinónimo 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 “propensión o inclinación 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, económica, política, artística, etc., que se orienta en 

determinada dirección”. (p. 1) Tiene su origen en el verbo transitivo tender (del latín 

tendere), que significa “alargar algo aproximándolo hacia alguien o hacia otra cosa”, y 

del verbo intransitivo propender (del latín propendere), “dicho de una persona: 

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

1.3.3. Consumidor 

Se suele denominar consumidor a la persona física que adquiere un bien o bienes 

de cualquier índole 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 

profesión, ocupación o condición.   

1.3.4. Moda  

Del francés mode, una moda es un uso o costumbre que permanece en un cierto 

espacio social o 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 presión social se ven en la 

obligación de utilizar un producto creen que si no lo hacen no serán aceptadas en 

determinados círculos y de esa manera perderían hegemonía. Este hábito 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, 

comunicación, entrega e intercambios. 

 

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


CAPÍTULO II 

MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1.Hipótesis  

2.1.1.  Hipótesis General 

La relación entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las 

tendencias sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, 

UCP, 2020, es directa y significativa.  

2.2.Sistema de variables 

2.2.1. Variable Independiente: Nivel de publicidad 

Definición conceptual  

La publicidad es una forma de comunicación visual con estrategias para que las 

marcas, empresas u organizaciones den a conocer productos y servicios u otros 

objetivos. (Sordo, 2021, párr.3). También se puede decir, que publicidad se llama a 

aquellos momentos intermedios o espacios que el dueño 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   

Definición conceptual   

Ogburn W. (2000) dice que “es un comportamiento adoptado temporalmente por 

un grupo social que percibe como apropiado para la época y la situación. Las tendencias 

están formadas por ideas, decisiones, posicionamiento y diferencias individuales 

agregadas. Las sumas de las preferencias generan tendencias” (pág. 1, 2)  
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2.3.Operacionalización de Variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variables 

Variables 
Definición 

operacional 

Dimens

iones  

Indicadores  Escala   

N
iv

el
 d

e 
P

u
b
li

ci
d
ad

 

Es el grado de la 

divulgación y 

difusión de 

productos, 

servicios o ideas 

que reciben las 

personas para 

que actúen con 

determinada 

conducta. 

Pueden ser 

convencionales 

o de contenido. 

 

P
u
b
li

ci
d
ad

 

C
o
n
v
en

ci
o
n
al

 

 

- Tandas Comerciales (spots) en 

programas de entretenimiento a 

través de medios de comunicación 

masivos (en videos, audio, medios 

digitales Tv, radio, prensa escrita). 

- Bloques Publicitarios por redes 

sociales, internet (redes sociales-

Facebook, Instagram, Twitter, 

páginas web, correos electrónicos)  

- Publirreportaje: encentran en Tv., 

Youtube, redes sociales. 

Ordinal 

P
u
b
li

ci
d
ad

 d
e 

C
o
n
te

n
id

o
s 

-  Marcas que generen sus propios 

contenidos. 

- Experiencia de los usuarios. 

- Medios de comunicación masivos 

(Tv, radio, prensa escrita). 

internet (redes sociales: Facebook, 

Instagram, Twitter, páginas web, 

correos electrónicos). 
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T
en

d
en

ci
as

 s
o
ci

al
es

 

Impulso u 

orientación 

colectiva y 

coherente que en 

determinado 

grupo y tiempo se 

muestra con 

objetivos 

definidos. 

Pueden aparecer 

como 

preferencias 

individuales, en 

comportamientos 

adoptados o en 

comportamientos 

en tendencias. 

C
o
m

p
o
rt

am
ie

n
to

s 
A

d
o
p
ta

d
o
s 

  

- Tendencias de comportamiento ante 

consumo de publicidad y productos. 

- Análisis de promociones, 

descuentos de productos.  

- Medios de comunicación masivos 

(Tv, radio, prensa escrita).  

- Internet (redes sociales: Facebook, 

Instagram, Twitter, páginas web, 

correos electrónicos). 

Ordinal 

C
o
m

p
o
rt

am
ie

n
to

 e
n
 t

en
d
en

ci
a 

- Comportamiento del consumidor.  

- Nuevas tendencias de consumo.   

- Creciente uso de herramientas, como 

el ordenador, el teléfono móvil, las 

tabletas y otros dispositivos digitales.  

- Nuevas formas de construcción del 

conocimiento.  

- Medios de comunicación masivos 

(Tv, radio, prensa escrita). 

- Internet (redes sociales: Facebook, 

Instagram, Twitter, páginas web, 

correos electrónicos).  

 

 
2.4.Tipo y nivel de investigación  

2.4.1. Tipo de investigación  

La investigación por su naturaleza es Básica y descriptiva, para lo que se utilizó el 

enfoque cuantitativo, que coincide con el nivel descriptivo correlacional. Sánchez y 

Reyes (1996, p.13) con este tipo de métodos se espera aumentar el conocimiento teórico 

de un objeto de estudio.  
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2.4.2. Nivel de investigación  

La presente investigación es no experimental, porque se medirá la relación entre 

las variables y la manera cómo interactúan entre sí a través de una relación. 

(Huamanchumo y Rodríguez, 2015)  

2.4.3. Diseño de investigación  

En el trabajo se utilizó el diseño no experimental y corresponde al nivel descriptivo 

correlacional, que se representa de la siguiente forma:  

 

 

                                                                                 V1 

  
 
 

         M r 

                                                                          

       V2 

Donde:    

 M= Estudiantes. 

V1= La publicidad.  

V2= Tendencias sociales. 

 R: Relación entre V1 y V2. 

 

2.5.Población y muestra  

2.5.1. Población 

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

Comunicación de la UCP, Filial Tarapoto.   

 

2.5.2.  Muestra 

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

Comunicación de la UCP, Filial Tarapoto. 



32 

 

 

 

2.5.3.  Muestreo 

El muestro fue por conveniencia. 

2.5.4. Método de investigación  

El método cuantitativo permitió el uso de la estadística que generó la aprobación 

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

método no se han manipulado variables. Solo se estableció la relación que existe entre 

las variables motivo de esta investigación.  

 

2.6.Técnicas e instrumentos de investigación  

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

que se preparó, aplicó y analizó 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 recolección de datos 

Variable Técnica Instrumento 

Nivel de publicidad           Encuesta Cuestionario 

Tendencias sociales Encuesta Cuestionario 

   Fuente: Elaboración propio 

2.6.2. Instrumentos de investigación 

Así mismo Hernández, Fernández & Baptista (2014) formulan que en el proceso 

de su aplicación mide hasta qué punto las respuestas de un instrumento de investigación 

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

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

Para motivos de la presente investigación se utilizó el coeficiente de Alpha de 

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

que es una fórmula que mide la consistencia y precisión que son determinados por los 

instrumentos de investigación. Además, se utiliza para medir la fiabilidad de los 

instrumentos que tienen ítems politómicos. (Hernández, Fernández & Baptista, 2014) 
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En cuanto a la variable Tendencia social, se utilizó el coeficiente de Kuder 

Richardson, este es una variante del coeficiente del Alfa de Cronbach, la que es utilizada 

para instrumentos que contengan ítems dicotómicos. (Clerson, Graesslin, Gater  & 

Taylor, F, 2014) 

Tabla 1 

Confiabilidad del instrumento de la variable nivel de publicidad 

 

 

 

 
 

Tabla 3 

Estadística total de elementos 

 

 Media de escala  

Varianza de 

escala  Correlación total  

Alfa de 

Cronbach  

¿Ves spots publicitarios en 

YouTube, y televisión? 

19,60 16,543 ,821 ,926 

¿Ves spots publicitarios en la 

prensa escrita y televisada? 

19,87 16,267 ,787 ,927 

¿Ves spots publicitarios por 

redes sociales (Instagram, 

Facebook, Twitter, correo 

electrónico)? 

19,33 16,524 ,690 ,931 

¿Ves bloques publicitarios en 

YouTube, y televisión? 

19,67 16,095 ,888 ,924 

¿Ves bloques publicitarios en la 

prensa escrita y televisada? 

19,80 16,029 ,850 ,925 

¿Ves publirreportaje en 

YouTube, y televisión? 

20,00 17,000 ,639 ,932 

¿Ves publirreportaje en la prensa 

escrita y televisada? 

20,33 19,810 ,000 ,941 

¿Ves publirreportaje por redes 

sociales (Instagram, Facebook, 

Twitter, correo electrónico)? 

19,80 16,029 ,850 ,925 

¿Participas en seminarios para 

venta de productos (Webinars o 

físico)? 

20,27 19,067 ,300 ,939 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,935 14 
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¿Te llaman la atención las 

infografías en los puestos de 

periódicos, internet o libros? 

20,33 19,810 ,000 ,941 

¿Ves videos instructivos para 

ver la preparación de alimentos, 

vestidos, tareas, moda, etc. que 

te gustan? 

19,67 16,095 ,888 ,924 

¿Revisas textos para informarte 

o para conocer ideas (libros 

digitales o físicos)? 

19,67 16,095 ,888 ,924 

¿Utilizas aplicaciones para 

realizar técnica de estudio, 

trabajo? 

19,53 17,124 ,734 ,929 

¿Ves la información acerca de la 

marca que te gustan en 

plataformas físicas o digitales? 

19,47 17,838 ,622 ,932 

 

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 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,930 12 
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Tabla 5  

Estadística total de elementos 

 Media de escala  

Varianza de 

escala  Correlación total  

Alfa de 

Cronbach  

¿Utilizas una marca que usa tu 

amigo(a), compañero(a), familia 

o algún(a) artista que ves por 

televisión o redes sociales? 

16,00 13,143 ,767 ,921 

¿Prefieres consumir productos 

de comer (enlatados, 

embolsados) que consume la 

mayoría y que son difundidos 

por redes sociales y televisión u 

otros? 

16,20 12,600 ,881 ,915 

¿Vistes ropa y zapatos a la 

moda que utilizan tus amigos 

(as), compañeros(as), familia o 

algunos(as) artista? 

16,27 12,781 ,843 ,917 

¿Utilizas maquillaje que 

proporcionan los tips que 

encuentras en las redes 

sociales? 

16,60 15,257 ,382 ,933 

¿Consumes suplementos 

nutricionales por 

convencimiento de terceros? 

16,67 16,095 ,000 ,937 

¿Participas en eventos sociales 

que se publicitan en carteles de 

la vía pública de la ciudad? 

16,33 13,095 ,782 ,920 

Tienes preferencias por alguna 

marca de moto por la influencia 

de su publicidad 

16,40 13,543 ,695 ,924 

¿Es posible que en el futuro 

adquieras más equipos 

digitales? 

15,73 13,781 ,619 ,927 

¿Debido a la difusión por las 

redes sociales y televisión 

consumes más que antes 

alimentos orgánicos? 

16,20 12,600 ,881 ,915 

¿Debido a la difusión por las 

redes sociales y televisión, 

realizas deporte más que antes? 

16,13 12,695 ,851 ,917 
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¿El libre y fácil acceso a la 

información en la era de la 

internet, va cambiando el modo 

en que consumes un producto? 

16,00 13,143 ,767 ,921 

¿Es más fácil y más 

satisfactorio comprar a través 

del internet? 

15,80 14,600 ,510 ,930 

 

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. 

Está garantizado que la confiabilidad de los instrumentos de la investigación que 

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

 

 



CAPÍTULO III 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

3.1.Resultados 

Tabla 6  

¿Ves spots publicitarios en YouTube, y televisión? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

                           

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: La figura 3, estos son resultados del ítem 1, de la misma manera, las 

respuestas obtenidas fueron: el 13.3 %, correspondiente a 4 integrantes de la población, 

mencionaron que nunca ven spots publicitarios en YouTube, y televisión, el 46.67 %, que 

corresponde a 14 integrantes de la población, respondieron que a veces ven spots 

publicitarios en YouTube, y televisión, cual es el dato que mayor cantidad de respuestas 

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

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

¿Ves spots publicitarios en la prensa escrita y televisada? 

 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 4, resultados con respecto al ítem 2, de la misma manera, las 

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

mencionaron que nunca ven spots publicitarios en la prensa escrita y televisada, el 56.67 %, 

que corresponde a 17 integrantes de la población, respondieron que a veces ven spots 

publicitarios en la prensa escrita y televisada, esta respuesta es la que en su mayoría 

respondió la población, y, finalmente, el 16.67 %, que fueron 5 integrantes de la población, 

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

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  



39 

 

 

 

Tabla 8  

¿Ves spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo 

electrónico)? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 6,7 6,7 6,7 

A veces 11 36,7 36,7 43,3 

Siempre 17 56,7 56,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Porcentaje respecto al ítem 3 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 5, representa respecto al ítem 3, de la misma manera, las respuestas 

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

que nunca ven spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo 

electrónico), el 36.67 %, que corresponde a 11 integrantes de la población, respondieron que 

a veces ven spots publicitarios por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo 

electrónico), y, finalmente, el 56.67 %, que fueron 17 integrantes de la población, 

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

Twitter, correo electrónico), con respecto a esta respuesta es la que mayormente respondió 

la población. 
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Tabla 9  

¿Ves bloques publicitarios en YouTube, y televisión? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 6, representa respecto al ítem 4, de la misma manera, las respuestas 

obtenidas fueron: el 16.67 %, correspondiente a 5 integrantes de la población, mencionaron 

que nunca ven bloques publicitarios en YouTube, y televisión, el 50 %, que corresponde a 

15 integrantes de la población, respondieron que a veces ven bloques publicitarios en 

YouTube, y televisión, esta respuesta es la que en su mayoría respondió la población, y, 

finalmente, el 33.33 %, que fueron 10 integrantes de la población, respondieron que siempre 

ven bloques publicitarios en YouTube, y televisión. 
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Tabla 10 

¿Ves bloques publicitarios en la prensa escrita y televisada? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

Figura 7. Porcentaje respecto al ítem 5 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 7, resultados obtenidos con respecto al ítem 5, así mismo, las 

respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes de la población, 

mencionaron que nunca ven bloques publicitarios en la prensa escrita y televisada, el 50 %, 

que corresponde a 15 integrantes de la población, respondieron que a veces ven bloques 

publicitarios en la prensa escrita y televisada, esta respuesta es la que en su mayoría 

respondió la población, y, finalmente, el 26.67 %, que fueron 8 integrantes de la población, 

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

¿Ves publirreportaje en YouTube, y televisión? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

       

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 8, resultados respecto al ítem 6, así mismo, las respuestas 

obtenidas fueron: el 33.33 %, correspondiente a 10 integrantes de la población, mencionaron 

que nunca ven publirreportaje en YouTube, y televisión, el 40 %, que corresponde a 12 

integrantes de la población, respondieron que a veces ven publirreportaje en YouTube, y 

televisión, esta respuesta es la que en su mayoría respondió la población, y, finalmente, el 

26.67 %, que fueron 8 integrantes de la población, respondieron que siempre ven 

publirreportaje en YouTube, y televisión. 
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Tabla 12  

¿Ves publirreportaje en la prensa escrita y televisada? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

Figura 

9. 

Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 7 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 9, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 7, del 

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

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

esta respuesta es la que en su mayoría respondió la población, el 30 %, que corresponde a 9 

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

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

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 

electrónico)? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 7 23,3 23,3 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. 

 

Figura 10. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 8 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 10, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 8, del 

mismo modo, las respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes 

de la población, mencionaron que nunca ven publirreportaje por redes sociales (Instagram, 

Facebook, Twitter, correo electrónico), el 30 %, que corresponde a 9 integrantes de la 

población, respondieron que a veces ven publirreportaje por redes sociales (Instagram, 

Facebook, Twitter, correo electrónico), y, finalmente, el 46.67 %, que fueron 14 integrantes 

de la población, respondieron que siempre ven publirreportaje por redes sociales (Instagram, 

Facebook, Twitter, correo electrónico), esta última es la que en su mayoría respondió la 

población. 
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Tabla 14  

¿Participas en seminarios para venta de productos (Webinars o físico)? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 9 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

Interpretación: la figura 11, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 9, del 

mismo modo, las respuestas obtenidas fueron: el 46.67 %, correspondiente a 14 integrantes 

de la población, mencionaron que nunca participan en seminarios para venta de productos 

(Webinars o físico), de igual manera, el 46.67 %, que corresponde a 14 integrantes de la 

población, respondieron que a veces participan en seminarios para venta de productos 

(Webinars o físico), en este caso tanto nunca como a veces fueron las respuestas obtenidas 

por parte de la población participante en este estudio, y, finalmente, el 6.67 %, que fueron 2 

integrantes de la población, respondieron que siempre participan en seminarios para venta 

de productos (Webinars o físico). 
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Tabla 15 

¿Te llaman la atención las infografías en los puestos de periódicos, internet o libros? 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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.  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 12, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 10, 

así mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 53.33 %, correspondiente a 16 integrantes de 

la población, mencionaron que nunca les ha llamado la atención las infografías en los 

puestos de periódicos, respuesta más frecuente entre la población encuestada, el 40 %, que 

corresponde a 12 integrantes de la población, respondieron que a veces les llama la atención 

las infografías en los puestos de periódicos, y, finalmente, el 6.67 %, que fueron 2 integrantes 

de la población, respondieron que siempre les ha llamado la atención las infografías en los 

puestos de periódicos. 
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Tabla 16  

¿Ves videos instructivos para ver la preparación de alimentos, vestidos, tareas, moda, 

etc. que te gustan? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 13, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 11, 

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

la población, mencionaron que nunca ven videos instructivos para ver la preparación de 

alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que les gustan, el 56.67 %, que corresponde a 17 

integrantes de la población, respondieron que a veces les llama la atención las infografías en 

los puestos de periódicos, respuesta más frecuente entre la población encuestada, y, 

finalmente, el 26.67 %, que fueron 8 integrantes de la población, respondieron que siempre 

ven videos instructivos para ver la preparación de alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que 

les gustan. 
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Tabla 17 

¿Revisas textos para informarte o para conocer ideas (libros digitales o físicos)? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 14, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 12, 

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

la población, mencionaron que nunca revisan textos para informarse o para conocer ideas 

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

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

digitales o físicos), dicha respuesta es la que en su mayoría dieron a conocer la población 

encuestada, y, finalmente, el 33.33 %, que fueron 10 integrantes de la población, 

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

digitales o físicos). 
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Tabla 18  

¿Utilizas aplicaciones para realizar técnica de estudio, trabajo? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 15, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 13, 

así mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 10 %, correspondiente a 3 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca utilizan aplicaciones para realizar técnica de estudio, 

trabajo, el 40 %, que corresponde a 12 integrantes de la población, respondieron que a veces 

utilizan aplicaciones para realizar técnica de estudio, trabajo, y, finalmente, el 50 %, que 

fueron 15 integrantes de la población, respondieron que siempre utilizan aplicaciones para 

realizar técnica de estudio, trabajo, dicha respuesta es la que en su mayoría dieron a conocer 

la población encuestada. 

 

 

 



50 

 

 

 

Tabla 19  

¿Ves la información acerca de las marcas que te gustan en plataformas físicas o 

digitales? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 16, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 14, 

así mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca ven información acerca de marcas que les gustan en 

plataformas físicas o digitales, el 43.33 %, que corresponde a 13 integrantes de la población, 

respondieron que a veces ven información acerca de marcas que les gustan en plataformas 

físicas o digitales, y, finalmente, el 50 %, que fueron 15 integrantes de la población, 

respondieron que siempre ven información acerca de marcas que les gustan en plataformas 

físicas o digitales, dicha respuesta es la que en su mayoría dieron a conocer la población 

encuestada. 
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Tabla 20  

Cuadro resumen 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 17, con respecto a este objetivo, los resultados hacen referencia 

que, del total de la población, 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 televisión, spots publicitarios en la 

prensa escrita y televisiva, al igual que en las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, 

correo electrónico), viendo bloques publicitarios en YouTube y televisión, bloques 

publicitarios en la prensa escrita y televisada, publirreportaje en YouTube y televisión, 

publirreportaje en la prensa escrita y televisada, publirreportaje por redes sociales 

(Instagram, Facebook, Twitter, correo electrónico, participación en seminarios para venta 

de productos (Webinars o físico), a través de infografías en los puestos de periódicos, 

internet o libros, videos instructivos para ver la preparación de alimentos, vestidos, tareas, 
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moda, etc. que le gustan, etc. siendo este porcentaje el más frecuente dentro de la población 

estudiada. 

Tabla 21  

¿Utilizas una marca que usa tu amigo(a), compañero(a), familia o algún(a) artista que 

ves por televisión o redes sociales? 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 18, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 1, así 

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

población, mencionaron que nunca utilizan una marca que usa su amigo(a), compañero(a), 

familia o algún(a) artista que ven por televisión o redes sociales, el 70 %, que corresponde 

a 21 integrantes de la población, respondieron que a veces utilizan una marca que usa su 

amigo(a), compañero(a), familia o algún(a) artista que ven por televisión o redes sociales, 

este porcentaje de la población respondió es mayoría, y, finalmente, el 13.33 %, que fueron 

4 integrantes de la población, respondieron que siempre utilizan una marca que usa su 

amigo(a), compañero(a), familia o algún(a) artista que ven por televisión o redes sociales. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido 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  
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Tabla 22 

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

mayoría y que son difundidos por redes sociales y televisión u otros? 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Figura 19. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 2 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada 

Interpretación: la figura 19, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 2, así 

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

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

embolsados) que consume la mayoría y que son difundidos por redes sociales y televisión u 

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

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

mayoría y que son difundidos por redes sociales y televisión u otros, la población respondió 

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

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

embolsados) que consume la mayoría y que son difundidos por redes sociales y televisión u 

otros. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  
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Tabla 23  

¿Vistes ropa y zapatos a la moda que utilizan tus amigos(as), compañeros(as), familia o 

algunos(as) artistas? 

 Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Figura 20. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 3 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 20, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 3, así 

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 30 %, correspondiente a 9 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca visten ropa y zapatos a la moda que utilizan sus 

amigos(as), compañeros(as), familia o algunos(as) artistas, el 66.67 %, que corresponde a 

20 integrantes de la población, respondieron que a veces visten ropa y zapatos a la moda que 

utilizan sus amigos(as), compañeros(as), familia o algunos(as) artistas, la población 

respondió en su mayoría de esta manera, y, finalmente, el 3.33 %, que fue 1 integrante de la 

población, respondieron que siempre visten ropa y zapatos a la moda que utilizan sus 

amigos(as), compañeros(as), familia o algunos(as) artistas. 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 9 30,0 30,0 30,0 

A veces 20 66,7 66,7 96,7 

Siempre 1 3,3 3,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  
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Tabla 24  

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 4 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 21, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 4, así 

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 46.67 %, correspondiente a 14 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca utilizan maquillaje que proporcionan los tips que 

encuentra en las redes sociales, la población respondió en su mayoría de esta manera,  el 

33.33 %, que corresponde a 10 integrantes de la población, 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 población, respondieron que siempre utilizan maquillaje 

que proporcionan los tips que encuentra en las redes sociales. 

 

 

 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 14 46,7 46,7 46,7 

A veces 10 33,3 33,3 80,0 

Siempre 6 20,0 20,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0  
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Tabla 25  

¿Consumes suplementos nutricionales por convencimiento de terceros? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 22, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 5, así 

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

población, mencionaron que nunca consumen suplementos nutricionales por 

convencimiento de terceros, la población tuvo en su mayoría esta respuesta, el 36.67 %, que 

corresponde a 11 integrantes de la población, respondieron que a veces consumen 

suplementos nutricionales por convencimiento de terceros, y, finalmente, el 6.67 %, que 

fueron 2 integrantes de la población, 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 vía pública de la 

ciudad? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 10 33,3 33,3 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. 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 6 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 23, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 6, así 

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 33.33 %, correspondiente a 10 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca participan en eventos sociales que se publicitan en 

carteles de la vía pública de la ciudad, el 56.67 %, que corresponde a 17 integrantes de la 

población, respondieron que a veces participan en eventos sociales que se publicitan en 

carteles de la vía pública de la ciudad, la población tuvo en su mayoría esta respuesta, y, 

finalmente, el 10 %, que fueron 3 integrantes de la población, respondieron que siempre 

participan en eventos sociales que se publicitan en carteles de la vía pública de la ciudad. 
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Tabla 27  

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

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 24, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 7, así 

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 36.67 %, correspondiente a 11 integrantes de la 

población, 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 población, 

respondieron que a veces tienen preferencias por alguna marca de moto por la influencia de 

su publicidad, este porcentaje de la población es mayoría, y, finalmente, el 16.67 %, que 

fueron 5 integrantes de la población, 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 más equipos digitales? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 25. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 8 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 25, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 8, así 

mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la 

población, mencionaron que en el futuro nunca adquirirán más equipos digitales, el 40 %, 

que corresponde a 12 integrantes de la población, respondieron que a veces tendrán la 

posibilidad de adquirir más equipos digitales, y, finalmente, el 53.33 %, que fueron 16 

integrantes de la población, respondieron que siempre tendrán la posibilidad en el futuro de 

adquirir más equipos digitales, la población tuvo en su mayoría esta respuesta. 
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Tabla 29 

¿Debido a la difusión por las redes sociales y televisión consumes más que antes 

alimentos orgánicos? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 Figura 26. Porcentaje de los datos obtenidos con respecto al ítem 9 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 26, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 9, así 

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

población, mencionaron que en el futuro nunca por la difusión mediante las redes sociales y 

televisión consume más que antes alimentos orgánicos, el 56.67 %, que corresponde a 17 

integrantes de la población, respondieron que a veces por la difusión mediante las redes 

sociales y televisión consume más que antes alimentos orgánicos, la población tuvo mayoría 

en esta respuesta, y, finalmente, el 16.67 %, que fueron 5 integrantes de la población, 

respondieron que siempre por la difusión mediante las redes sociales y televisión consume 

más que antes alimentos orgánicos. 
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Tabla 30  

¿Debido a la difusión por las redes sociales y televisión, realizas deporte más que antes? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 27, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 10, 

así mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 23.33 %, correspondiente a 7 integrantes de 

la población, mencionaron que nunca debido a la difusión por las redes sociales y televisión 

realiza deporte más que antes, el 50 %, que corresponde a 15 integrantes de la población, 

respondieron que a veces debido a la difusión por las redes sociales y televisión realiza 

deporte más que antes, este porcentaje de la población tuvo mayoría, y, finalmente, el 28.67 

%, que fueron 8 integrantes de la población, respondieron que siempre debido a la difusión 

por las redes sociales y televisión realiza deporte más que antes. 
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Tabla 31 

¿El libre y fácil acceso a la información en la era del internet, va cambiando el modo en 

que consumes un producto? 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 

 

Interpretación: la figura 28, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 11, 

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

la población, mencionaron que nunca el libre y fácil acceso a la información en la era del 

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

14 integrantes de la población, respondieron que a veces el libre y fácil acceso a la 

información en la era del internet va cambiando el modo en que consume un producto, este 

porcentaje de la población tuvo mayoría, y, finalmente, el 36.67 %, que fueron 11 integrantes 

de la población, respondieron que siempre el libre y fácil acceso a la información en la era 

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

¿Es más fácil y más satisfactorio comprar a través del internet? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 

 

  

 

 
 

 

 

 

 

               Figura 

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

Fuente: Datos de encuesta aplicada. 

Interpretación: la figura 29, representa los resultados obtenidos con respecto al ítem 12, 

así mismo, las respuestas obtenidas fueron: el 6.67 %, correspondiente a 2 integrantes de la 

población, mencionaron que nunca resulta más fácil y más satisfactorio comprar a través del 

internet, el 73.33 %, que corresponde a 22 integrantes de la población, respondieron que a 

veces resulta más fácil y más satisfactorio comprar a través del internet, este porcentaje de 

la población tuvo mayoría, y, finalmente, el 20 %, que fueron 6 integrantes de la población, 

respondieron que siempre resulta más fácil y más satisfactorio comprar a través del internet. 
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Tabla 33 

Cuadro resumen 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Alto 11 36,7 36,7 100,0 

Medio 14 46,7 46,7 63,3 

Bajo 5 16,7 16,7 16,7 
 

    

Total 30 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

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

Fuente: Datos obtenidos de encuesta aplicada 

Interpretación: 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 manifestó que 

las tendencias sociales con fines estrictamente académicos son utilizados teniendo en cuenta 

esta escala, con respecto ello, las marcas que ven por televisión, también hacen uso sus 

amigos, compañeros o algún artista, de la misma manera, la población expresa que prefieren 

consumir productos de comer (enlatados, embolsados) que consume la mayoría y que son 

difundidos por redes sociales y televisión u otros, a su vez, visten ropa y zapatos a la moda 

que utilizan amigos(as), compañeros(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 vía pública de la ciudad, prefieren alguna marca de moto 

por la influencia de su publicidad, opinan que en el futuro adquirirán más equipos digitales, 

consumen más que antes alimentos orgánicos por la difusión por las redes sociales y 

Bajo Medio Alto 
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televisión, realizan deporte más que antes de la misma manera por la difusión por las redes 

sociales y televisión, incluyen en sus opiniones que el libre y fácil acceso a la información 

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

Prueba de normalidad 

Tabla 34  

Prueba de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Publicidad  ,946 30 ,131 

Tendencias sociales-Comportamientos 

adoptados 

,929 30 ,046 

a. Corrección de significación de Lilliefors. 

 

Interpretación: 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 dimensión 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 distribución anormal, por 

lo tanto, se procedió a aplicar la estadística no paramétrica. 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Publicidad ,964 30 ,393 

Tendencias sociales-comportamiento en tendencia ,945 30 ,128 

a. Corrección de significación de Lilliefors. 

Interpretación: 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 dimensión 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 distribución normal, por lo tanto, se 

procedió a aplicar la estadística paramétrica. 
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Tabla 35  

Prueba de hipótesis específica:  

 

Existe relación entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas sus 

dimensiones, en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020. 

Correlaciones 

 Publicidad  

Tendencias 

sociales-

comportamientos 

adoptados 

Rho de Spearman Publicidad  Coeficiente de correlación 1,000 ,988** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Tendencias sociales-

comportamientos adoptados  

Coeficiente de correlación ,988** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: Como el coeficiente de correlación de Rho de spearman es 0,988 y de 

acuerdo a su baremo de estimación existe correlación positiva muy alta, además, el nivel de 

significancia es menor que 0.05, lo cual indica que existe relación entre la variable 

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

Correlaciones 

 Publicidad 

Tendencias 

sociales-

comportamiento en 

tendencia 

Publicidad Correlación de Pearson 1 ,980** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 30 

Tendencias sociales-

comportamiento en tendencia 

Correlación de Pearson ,980** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: Como el coeficiente de correlación de Pearson es 0,980 y de acuerdo a su 

baremo de estimación existe correlación positiva muy fuerte, además, el nivel de 

significancia es menor que 0.05, indica que existe relación entre la variable publicidad y la 

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

Prueba de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Publicidad  ,946 30 ,131 

Tendencias sociales ,964 30 ,393 

a. Corrección de significación de Lilliefors. 

Interpretación: 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 comunicación 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 distribución normal se procedió a aplicar la estadística 

paramétrica. 

Tabla 37  

Prueba de hipótesis general:  

La relación entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias 

sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020, es 

directa y significativa. 

 Publicidad  
Tendencias 

sociales 

Publicidad  Correlación de Pearson 1 ,974** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 30 30 

Tendencias sociales Correlación de Pearson ,974** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: Como el coeficiente de correlación de Pearson es 0,974 y de acuerdo al 

baremo de estimación de la correlación de Pearson existe correlación positiva muy fuerte, 

además, el nivel de significancia es menor que 0.05, lo cual indica que existe relación entre 

las variables, así mismo, se concluye que, la relación 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 Comunicación, UCP, 2020, es directa y significativa. 

3.2.Discusión 

Según los resultados de análisis de la variable 1 que responde al estudio del objetivo 

1 que significó determinar el nivel publicidad que utilizan los estudiantes de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020 y que se da a conocer en la evaluación 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 

Comunicación, UCP, 2020, de uso de la publicidad en las diferentes modalidades o 

indicadores como: spots publicitarios en YouTube y televisión, spots publicitarios en la prensa 

escrita y televisiva, al igual que en las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo 

electrónico), viendo bloques publicitarios en YouTube y televisión, bloques publicitarios en la 

prensa escrita y televisada, publirreportaje en YouTube y televisión, publirreportaje en la prensa 

escrita y televisada, publirreportaje por redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, correo 

electrónico), participación en seminarios para venta de productos (Webinars o físico), a través de 

infografías en los puestos de periódicos, internet o libros, videos instructivos para ver la preparación 

de alimentos, vestidos, tareas, moda, etc. que le gustan, etc., siendo este porcentaje el más frecuente 

dentro de la población estudiada. Existe cierta similitud con el caso de Lituma (2018) en su 

investigación denominada: “Análisis de la publicidad emitida en Spotify versión gratuita 

para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la carrera de 

Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicación 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-2017”, de la 

Universidad César Vallejo, Trujillo, Perú, 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 

sólo 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 análisis de la evaluación de la variable 2 Conocer las 

Tendencias Sociales, los resultados hacen referencia que del total de la población el 

porcentaje más 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, información académica, etc. El 36,7 % (11) plantean que a veces están en 

tendencia y solo el 16,7 % (5) de los 30 estudiantes encuestados contestaron que nunca están 

en tendencia social influidos por sus niveles de publicidad.  Por el contrario, en la 

investigación 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, España, señala 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 esporádica y por amistad”. Otro caso demostrable 

es el resultado de Muñoz (2020) en su trabajo de investigación 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 específico de la serie televisiva “Stranger Things” a través de Twitter, los 

gráficos y los memes coadyuvaron a generar expectativa sobre el argumento de la serie, así 

como su ambientación y puesta en escena en los 128 estudiantes sometidos a la encuesta, 

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

Determinar la relación entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas 

sus dimensiones en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 

2020, se presenta directa y significativa ya que el coeficiente de correlación de Pearson es 

de 0,974 y de acuerdo al baremo de estimación de la correlación de Pearson, existe 

correlación positiva muy fuerte, además, el nivel de significancia es menor que 0.05. Este 

resultado guarda a su vez relación con la investigación realizada por Carrillo y García (2018) 

“El marketing mix y su relación con la decisión 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 conclusión  que “el marketing mix se relaciona 

directamente con la decisión de sus compras, así 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 podrá 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 investigación “Análisis de la publicidad emitida en Spotify versión 

gratuita para evaluar los factores que inciden en su efectividad en los estudiantes de la carrera 

de Publicidad y Mercadotecnia de la Facultad de Comunicación Social de la Universidad de 

Guayaquil”, que “el contacto que permiten las redes y plataformas en línea 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 decía qué es lo que nos tocaría vivir 

en la actualidad. Él plateaba que el hombre contemporáneo, por la avalancha de la 

publicidad, será manipulado con técnicas y estrategias a partir de sus necesidades no 

existentes, pero que le harán creer que existen, para que sienta el deseo de consumir, que los 

psicólogos manejarían la mente del consumidor a partir de sus miedos, deseos, trabajaran 

con las emociones del público para que cambien formas de pensar y acceder a consumir un 

producto, elegir políticos, o prestar servicios, de esta forma generan tendencias sociales de 

mercado. 
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CONCLUSIONES 

 

 

Después de haber procesado la información y haber realizado la revisión 

bibliográfica de antecedentes y teorías se arribó a las siguientes conclusiones: 

1. El nivel de publicidad que tienen los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 2020, según los resultados estadísticos 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 

electrónicos, televisión, prensa escrita, seminarios por Webinars. 

2. El 46.67 % (14) que representa la mayoría del total (30) de estudiantes de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020, manifiestan su tendencia siempre en el 

consumo de productos que ofrecen las redes sociales, los periódicos, la televisión, las 

diferentes plataformas virtuales y escritas. Manifiestan que la familia, los amigos, así 

como ellos mismos están pendientes de las últimas novedades en lo que respecta al 

consumo de alimentos, como por ejemplo: productos orgánicos, artistas favoritos, 

opiniones, información académica, marcas y modelos de ropa, equipos electrónicos de la 

nueva tecnología, etc.  

3. Al establecer la relación entre el nivel de publicidad y las tendencias sociales en todas 

sus dimensiones, en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, 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 dimensión 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 distribución anormal, por 

lo tanto, se procedió a aplicar la estadística no paramétrica. El coeficiente de correlación 

de Pearson es de 0,974 y de acuerdo al baremo de estimación de la correlación de Pearson, 

existe correlación positiva muy fuerte, además, el nivel de significancia es menor que 

0.05, lo cual indica que existe relación entre las variables, así mismo, se concluye que, la 

relación entre el nivel de publicidad convencional y de contenidos con las tendencias 

sociales en los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, UCP, 2020, es 

directa y significativa. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

Después de haber llegado a conclusiones en la presente investigación, se 

recomienda:  

1. A los futuros investigadores, utilizar la metodología empleada en el presente trabajo 

para la realización de sucesivas investigaciones en el campo de las Ciencias Sociales, 

en el que se desee conocer la relación 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 Comunicación, UCP, 2020, 

para trabajar con investigaciones propositivas o cuasi experimentales en temas 

educativos en las diferentes áreas y niveles de estudio.  

3. A los estudiosos de la publicidad y el Marketing, se les recomienda el uso de las fuentes 

bibliográficas empleadas en esta investigación porque contiene información precisa y 

relevante acerca de las dos variables tratadas respecto a la publicidad y a las tendencias 

sociales.    
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: PUBLICIDAD Y TENDENCIAS SOCIALES EN ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN – UCP, 2020 

Realidad 

problemática 

Formulación 

del Problema 

Justificación Objetivos General y 

específicos 

Hipótesis Variables  Metodología 

En la actualidad, 

existe un  

polémico debate 

sobre la enorme 

preocupación por 

la crisis social 

actual, el choque 

cultural y la 

desmoralización 

de los valores 

latentes en la 

sociedad, y en 

medio de ello la 

cuestión de que si 

la publicidad ha 

podido ejercer una 

férrea influencia 

en la evolución 

humana y, por 

consiguiente, si 

los medios de 

comunicación 

publicitarios han 

desencadenado 

tendencias y 

valores que no 

existían en la 

sociedad. 

¿Cuál es la 

relación entre el 

nivel de 

publicidad y las 

tendencias 

sociales en los 

estudiantes de la 

carrera 

profesional de 

ciencias de la 

comunicación, 

UCP, filial 

Tarapoto, 2020? 

Aporte teórico. El 

presente trabajo de 

investigación aportará 

información sobre 

publicidad y 

tendencias sociales 

como mecanismos 

que forman parte de 

procesos vinculados a 

la propia condición 

humana. 

Aporte práctico. Los 

resultados de la 

presente investigación 

podrán ser utilizados 

en el contexto 

educativo y social, ahí 

radica su relevancia 

práctica. 

Relevancia social: La 

relevancia social de la 

presente radica en que 

se piensa que los 

resultados de la 

presente investigación 

favorecerán a los 

profesionales de las 

áreas sociales que 

pretendan conocer la 

conducta y los 

cambios de 

comportamiento en 

General: 

Determinar la relación 

entre el nivel de 

publicidad y las 

tendencias sociales en los 

estudiantes de la Escuela 

de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 

2020. 

Específicos: 

• Conocer el nivel de 

publicidad en los 

estudiantes de la Escuela 

de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 
2020. 

 

• Determinar cómo son las 

tendencias sociales en los 
estudiantes de la Escuela 

de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 

2020.  
 

• Establecer la relación 

entre el nivel de publicidad 

y las tendencias sociales 

en todas sus dimensiones, 
en los estudiantes de la 

Escuela de Ciencias de la 

Comunicación, UCP, 

2020.  

 

Hipótesis 

Alterna: 

H1: La relación 

entre el nivel de 

publicidad 

convencional y de 

contenidos con las 

tendencias sociales 

en los estudiantes 

de la Escuela de 

Ciencias de la 

Comunicación, 

UCP, 2020, es 

directa y 

significativa. 

 

Hipótesis Nula: 

H0: La relación entre 

el nivel de publicidad 

convencional y de 

contenidos con las 

tendencias sociales 
en los estudiantes de 

la Escuela de 

Ciencias de la 
Comunicación, UCP, 

2020, no es directa ni 

significativa. 
 

 

 

 

 

V1:  

Nivel de 

publicidad. 

 

Dimensiones: 

- Publicidad 

Convencional. 

- Publicidad de      

Contenidos. 

 

V2:  

Tendencias 

sociales. 

 

Dimensiones: 

- Comportamientos 

Adoptados. 

- Comportamiento 

en tendencia. 

 

 

 

 

 

 

Tipo de Investigación: 

La investigación es Básica y descriptiva, que 

corresponde al enfoque cuantitativo, tipo 

sustantiva y nivel descriptivo correlacional.  

Nivel de Investigación: 

Correlacional.  

Diseño de Investigación: 

Descriptivo correlacional, representado en el 

siguiente esquema: 

       

  

 

 

                 

Donde: 

M: Muestra representada por los estudiantes de la 

Escuela de Ciencias de la Comunicación de la 

UCP, Filial Tarapoto.  

r: es la relación entre las variables de estudio. 

V1: Puntuaciones correspondientes a la publicidad 

y tendencias sociales. 

V2: Puntuaciones correspondientes al desarrollo 

de las competencias comunicativas. 

r: Relación entre V1 y V2 

Población: 

Estará conformada por los estudiantes de la Escuela 

de Ciencias de la Comunicación de la UCP. 

Muestra: La muestra de estudio estará conformada 

por todos por los estudiantes de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación de la UCP 
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los estudiantes 

universitarios a los 

docentes, directivos y 

comunidad académica 

en general. 

Metodológicamente 

se justifica porque 

esta puede ser 

utilizada en 

posteriores 

investigaciones del 

campo de las ciencias 

sociales en la que se 

pretende medir la 

correlación de 

variables ya que los 

resultados de su 

aplicación se acercan 

a responder la 

pregunta y verificar la 

hipótesis planteada. 

seleccionados de manera no probabilística e 

intencional. 

Técnica de Recolección de Datos:  

 - Observación. 

 - Cuestionario. 

  

Instrumentos Recolección de Datos:  

- Lista de cotejo: 

Para medir la variable referida a la Publicidad se 

empleará un cuestionario, organizado en un 

conjunto de ítems respecto a las dimensiones e 

indicadores.   

Para medir la variable tendencias sociales se 

empleará un cuestionario, organizado en una 

batería de ítems respecto a las su dimensiones e 

indicadores.   

Para la sistematización tanto del proyecto como del 

reporte de investigación se empleará la técnica del 

fichaje.  

Para la elaboración de la discusión, en el informe 

de la tesis, se revisará bibliografía especializada.  

En el procesamiento de datos se empleará la prueba 

estadística de r de Pearson o Chi cuadrado, para 

ello, los datos se organizarán y presentarán en tablas 

y gráficas, utilizando técnicas descriptivas como la 

frecuencia absoluta y porcentual; así como la media 

y la desviación estándar. 
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ANEXO 2: Instrumento de la Variable 1 

 

NOMBRES:        EDAD:  SEXO:   

APELLIDOS:         

Instrucciones: el siguiente cuestionario tiene por objetivo conocer su opinión sobre 

Publicidad en los medios de comunicación con fines estrictamente académicos. Por tanto, le 

solicitamos su sinceridad y objetividad. Cada uno de los ítems tiene tres opciones   de   

respuesta   que   debe   calificar   según   su   apreciación, marcando con una X en el casillero 

correspondiente y en base a las categorías siguientes:   

 

NUNCA AVECES SIEMPRE 

1 2 3 

   

 

 

ITEMS  
1 2 3 

PUBLICIDAD CONVENCIONAL   

1. ¿Ves spots publicitarios en YouTube, y televisión?     

2. ¿Ves spots publicitarios en la prensa escrita y 

televisada? 

   

3. ¿Ves Spost publicitarios por redes sociales 

(Instagram, Facebook, Twitter, correo electrónico)? 

   

4. ¿Ves Bloques publicitarios en YouTube, y 

televisión? 

   

5. ¿Ves Bloques publicitarios en la prensa escrita y 

televisada? 

   

6. ¿Ves Publirreportaje en YouTube, y televisión?        

7. ¿Ves Publirreportaje en la prensa escrita y 

televisada? 
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8. ¿Ves Publirreportaje por redes sociales (Instagram, 

Facebook, Twitter, correo electrónico)? 

   

PUBLICIDAD CONTENIDOS    

9. ¿Participas en seminarios para venta de productos 

(Webinars o físico)? 

   

10. ¿Te llaman la atención las infografías en los puestos 

de periódicos, internet o libros? 

   

11. ¿Ves videos instructivos para ver la preparación de 

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

   

12. ¿Revisas textos para informarte o para conocer ideas 

(libros digitales o físicos)? 

   

13. ¿Utilizas aplicaciones para realizar técnica de 

estudio, trabajo? 

   

14. ¿Ves la información acerca de la marca que te gustan 

en plataformas físicas 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 opinión sobre 

Tendencias Sociales con fines estrictamente académicos. Por tanto, le solicitamos su 

sinceridad y objetividad. Cada uno de los ítems tiene tres opciones   de   respuesta   que   

debe   calificar   según   su   apreciación, marcando con un X en el casillero correspondiente 

y en base a las categorías siguientes:   

 

NUNCA AVECES SIEMPRE 

1 2 3 

 

 ITEMS  NUNCA AVECES SIEMPRE 

COMPORTAMIENTOS ADOPTADOS        

1. ¿Utilizas una marca que usa tu amigo(a), 

compañero(a), familia o algún(a) artista que ves 

por televisión o redes sociales?  

   

2. ¿Prefieres consumir productos de comer 

(enlatados, embolsados) que consume la mayoría y 

que son difundidos por redes sociales y televisión 

u otros?  

   

3. ¿Vistes ropa y zapatos a la moda que utilizan tus 

amigos(as), compañeros(as), familia o algunos (as) 

artistas?   

   

4. ¿Utilizas maquillaje que proporcionan los tips que 

encuentras en las redes sociales?  

   

5. ¿Consumes suplementos nutricionales por 

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

carteles de la vía pública 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 más equipos 

digitales? 

   

9. ¿Debido a la difusión por las redes sociales y 

televisión consumes más que antes alimentos 

orgánicos?  

   

10. ¿Debido a la difusión por las redes sociales y 

televisión, realizas deporte más que antes? 

   

11. ¿El libre y fácil acceso a la información en la era 

del internet va cambiando el modo en que 

consumes un Producto?  

   

12. ¿Es más fácil y más satisfactorio comprar a través 

del internet?  
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INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO 

DE INVESTIGACIÓN  

I. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto  :   Dávalos La Torre Katia Alejandra  
Grado Académico      :  Doctora en Educación  
Institución donde labora/Cargo  :  Universidad César Vallejo/ Docente  

   

Instrumento motivo de evaluación   :   Cuestionario sobre publicidad en los medios 

de comunicación   

Autor del instrumento    :  Br. Hidalgo Aching Semira Yraida  

    

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      x    

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian 

objetividad y coherencia con las opciones de 

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  Los ítems e instrumento es adecuado para el 

tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiado para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional  y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

  

COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoría de los criterios de 
evaluación; en consecuencia, es válido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.  
  
VALORACIÓN PROMEDIO:  MUY BUENO (4,5 puntos)  
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 Tarapoto, 07 de setiembre de 2020  
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTO SOBRE 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
I. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto  :   Dávalos La Torre Katia Alejandra  
Grado Académico      :  Doctora en Educación  
Institución donde labora/Cargo  :  Universidad César Vallejo/ Docente  

   

Instrumento motivo de evaluación   :   Cuestionario para medir tendencias sociales  

  

Autor del instrumento    :  Br. Hidalgo Aching Semira Yraida  

 II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      x    

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian  

objetividad y coherencia con las opciones de  

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  
Los ítems e instrumento es adecuado para el 

tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiado para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional  y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

  
COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  

El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoría de los criterios de 
evaluación; en consecuencia, es válido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.   
  
  
VALORACIÓN PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)  
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Tarapoto, 07 de setiembre de 2020  

            

INFORME DE OPINIÓN DE 

EXPERTO SOBRE 

INSTRUMENTO DE 

INVESTIGACIÓN  

I. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto :     Héctor Ching Morante 

Grado académico   :     Maestro en derecho Penal y Procesal penal 

Institución donde labora   :     Ministerio de justicia 

Instrumento motivo de evaluación  :     Cuestionario Nivel de Publicidad 

Autora del instrumento   :     Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida 

II.ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      X   

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian 

objetividad y coherencia con las opciones de 

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  Los ítems e instrumento son adecuados para 

el tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiada para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

 
 COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  
Respecto al cuestionario se evidencia que cumple pertinentemente con la mayoría de los criterios de evaluación; por lo 
que resulta válido para su aplicación en el público objetivo. 
 
VALORACIÓN PROMEDIO:  MUY BUENO (4,5 puntos)   

Tarapoto, 28 de octubre de 2020  
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         D.N.I. 18197101 cel. 942855836 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO DE 

INVESTIGACIÒN  

I. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto :     Héctor Ching Morante 

Grado académico   :     Maestro en derecho Penal y Procesal 
penal 

Institución donde labora   :     Ministerio de justicia 

Instrumento motivo de evaluación  :     Cuestionario Tendencias sociales 

Autora del instrumento   :     Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida  

 II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      x    

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian 

objetividad y coherencia con las opciones de 

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  Los ítems e instrumento son adecuados para 

el tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiada para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

 COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  
Revisado el instrumento de investigación se afirma que, cumple aceptablemente con los 
criterios para su aplicación resultando que es válido y pertinente. 
 VALORACIÓN PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)  
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Tarapoto, 28 de octubre de 2020  

 

 

                                                                                                      

  

  

 D.N.I. 18197101 cel 942855836  
                                                                                                                      

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO 

DE INVESTIGACIÓN  

I. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto :     Hipólito Percy Barbarán Mozo 

Grado académico   :     Doctor en Ciencias de la Educación 

Institución donde labora  :     EPG/UNSM 

Instrumento motivo de evaluación  :     Cuestionario Nivel de Publicidad 

Autora del instrumento  :     Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida   

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      x    

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian 

objetividad y coherencia con las opciones de 

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  Los ítems e instrumento son adecuados para 

el tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiada para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoría de los criterios de 
evaluación; en consecuencia, es válido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.  
  
 VALORACIÓN PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)  
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 Tarapoto, 07 de setiembre de 2020 

    
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTO SOBRE INSTRUMENTO DE      

INVESTIGACIÓN 

  
II. DATOS GENERALES  

Apellidos y Nombres del experto :     Hipólito Percy Barbarán Mozo 

Grado académico   :     Doctor en Ciencias de la Educación 

Institución donde labora  :     EPG/UNSM 

Instrumento motivo de evaluación  :     Cuestionario Tendencias sociales 

Autora del instrumento  :     Bach. Hidalgo Achig Semira Yraida 
III. ASPECTOS DE VALIDACIÓN:  

Criterios  

Muy  
deficiente  

Deficiente  Regular  Buena  Muy 

buena  
00 – 20%  21 -40%  41 – 60%  61 -80%  81 – 100%  

1  2  3  4  5  
CLARIDAD  Está formulado con lenguaje apropiado, 

específico y sin ambigüedades.   
      x    

OBJETIVIDAD  
Los ítems del instrumento evidencian 

objetividad y coherencia con las opciones de 

respuestas.  
      x    

ACTUALIDAD  
El instrumento es vigente y acorde con el 

conocimiento científico, tecnológico y legal 

inherente a las variables.  
        x  

ORGANIZACIÓN   
Los ítems del instrumento están distribuidos 

en función de las dimensiones que faciliten su 

procesamiento.  
      x    

SUFICIENCIA  La cantidad y calidad de los ítems e 

instrumento son suficientes.  
        x  

INTENCIONALIDAD  
Los ítems e instrumento son adecuados para 

el tipo y nivel de investigación.    
        x  

CONSISTENCIA  
La valoración de medición del instrumento es 

apropiada para medir cada uno de los ítems.        x    

COHERENCIA  Los ítems están redactados acorde con los 

indicadores y dimensiones de la variable.  
      x    

METODOLOGÍA  
El instrumento es concordante con la técnica 

de recolección de datos y el nivel de 

investigación.  
        x  

PERTINENCIA  
El instrumento es funcional y aplicable según 

las características de los sujetos muestrales.          x  

SUB TOTAL        20  25  

  PUNTAJE TOTAL  45  

  

COMENTARIO, OPINIÓN Y SUGERENCIAS  
El referido cuestionario cumple aceptablemente con la mayoría de los criterios de 
evaluación; en consecuencia, es válido, pertinente y aplicable para los sujetos muestrales.   

  

  
  

  
DNI. Nº   01100672  /  Teléfono Nº  941871341   
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VALORACIÓN PROMEDIO: MUY BUENO (4,5 puntos)  
  
Tarapoto, 07 de setiembre de 2020  

            

   

  

  
  

  
DNI. Nº   01100672  /  Teléfono Nº  941871341   
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