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RESUMEN

La presente dwcstigacién titulada "El efecto de la credibilidad mediada por el valor
publicitario en la actitud hacia la publicidad enéstudiantes universitarios, Arequipa,
2023" explora la dindmica y la interrelacion entre la actitud hacia la publicidad, el valor
publicitario y la credibilidad de la publicidad entre los estudiantes universitarios de
Arequipa. Utilizan@ un enfoque cuantitativo, el estudio examina cémo el valor
publicitario media la relacion entre la actitud hacia la publicidad y su credibilidad,
proporcionando un andlisis detallado de la percepcion estudiantil respecto a las campafias

publicitarias universitarias.

El objetivo gerﬁral de la investigacion fue investigar el papel mediador del valor
publicitario en la relacion entre la actitutalacia la publicidad y la credibilidad. Los
objetivos especificos incluyeron examinar la relacién existente entre la actitud hacia la
publicidad y la credibilidad, investigar la conexién entre el valor publicitario y la
credibilidad, y analizar el papel del valor publicitario como variable mediadora en esta

relacion.

El estudio se fundamentd en teorfas del comportamiento del consumidor y técnicas de
neuromarketing, que ayudaron a evaluar los efectos subconscientes de la publicidad en
los estudiantes. Se aplicé un disefio de investigacion descriptivo-correlacional y se
recolectaron datos a través de una encuesta estructurada, administrada a 251 estudiantes

universitarios.

Los resultados demostraron que el valor publicitario actia como un mediador
significativo en é relacién entre la actitud hacia la publicidad y su credibilidad. Se
encontrd que el efecto indirecto del valor publicitario es mas significativo que los efectos
directos de la actitud hacia la publicidad en la credibilidad, destacando la importancia de
crear publicidad que no solo sea atractiva, sino que también sea percibida como valiosay

creible.

Estos hallazgos sugieren que las univerdes deben prestar atencién especial al
desarrollo de campafias publicitarias que no solo busquen captar la atencién de los
estudiantes, sino que también ofrezcan un valor claro y percibido que fortalezca la
credibilidad de la publicidad. Esto implica una cuidadosa consideracidn de los elementos

de personalizacion y relevancia en las estrategias de marketing universitario para alinear




efectivamente las campaifias publicitarias con las expectativas y necesidades de los

estudiantes.

En conclusidn, esta investigacién aporta a la comprension de cémo las percepciones de
valor y credibilidad pueden ser eficazmente manejadas a través de la publicidad
universitaria, ofreciendo estrategias clave para mejorar la efectividad de estas campaiias

en el contexto educativo de Arequipa.

Palabras claves:

La actitud hacia la publicidad, El valor publicitario, La credibilidad.




ABSTRACT

The present research titled "The effect of credibility mediated by advertising value on the
attitude towards advertising in university students, Arequipa, 2023" explores the
dynamics and interrelation between attitude towards advertising, advertising value, and
the credibility of advertising among&versity students in Arequipa. Using a quantitative
approach, the study examines how advertising value mediates the relationship between
attitude towards advertising and its credibility, providing a detailed analysis of student

perceptions regarding university advertising campaigns.

The general objective of the research was to investigate the mediating role of advertising

value in the relationship between attitude towards advertising and credibility. The specific
objectives included examining the existing relationship between attitude towards
advertising and credibilityéwcstigating the connection between advertising value and
credibility, and analysing the role of advertising value as a mediating variable in this

relationship.

The study was grounded in consumer behaviour theories and neuromarketing techniques,
which helped assess the subconscious effects of advertising on students. A descriptive-
correlational research design was applied, and data were collected through a structured

survey administered to 251 university students.

The results demonstrated that advertising value acts as a signifwﬁt mediator in the
relationship between attitude towards advertising and its credibility. It was found that the
indirect effect of advertising value is more significant than the direct effects of attitude
towards advertising on credibility, highlighting the importance of creating advertising that

is not only attractive but also perceived as valuable and credible.

These find'ﬁs suggest that universities should pay special attention to developing
advertising campaigns that not only seek to capture students' attention but also offer clear
and perceived value that enhances the credibility of the advertising. This implies careful
consideration of personalisation and relevance elements in university marketing strategies

to effectively align advertising campaigns with the expectations and needs of students.

In conclusion, this research contributes to the understanding of how perceptions of value

and credibility can be effectively managed through university advertising, offering key




strategies for enhancing the effectiveness of these campaigns in the educational context

of Arequipa.
Key words:

Attitude towards advertising, Advertising value, Credibility
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INTRODUCCION

En un entorno académico tan dindmico y saturado de informacién como el actual, la
publicidad universitaria enfrenta desafios tinicos para captar la atencién y fomentar una
respuesta positiva entre los estudiantes. Es fundamental que las universidades no solo
logren atraer la atencidn, sino también construir una imagen de c&dibilidad y relevancia
a través de sus mensajes publicitarios. Este estudio se centra en la Universidad Catélica
de Santa Maria en Arequipa, Perid, un contexto donde la eficacia de la publicidad
universitaria es crucial para mantener y aumentar su matricula y reputacion. La publicidad
en el dmbito universitario no solo busca informar, sino también persuadir y formar una
conexiéon emocional y cognitiva con los estudiantes actuales y potenciales. Dada la
importancia de CES objetivos, el presente estudio explora cémo el valor publicitario
puede mediar en la relacidn entre la actitud hacia la publicidad y la credibilidad de la
misma. Esto se ﬁcstiga a través de un enfoque cuantitativo, aplicando modelos
estadisticos para analizar las percepciones de los estudiantes sobre la publicidad de su

universidad.

Arequipa, Iaigunda ciudad mds grande de Peri, cuenta con una poblacion estudiantil
diversa y una variedad de instituciones de educacién superior. En este contexto
competitivo, la Universidad Catélica de Santa Maria busca no solo atraer a nuevos
estudiantes sino también mantener su cuerpo estudiantil existente, haciéndolo medjante
estrategias publicitarias que resuenen auténticamente y construyan credibilidad. La tesis

esta estructurada en tres capitulos principales.

El primer capitulo introduce el planteamiento tedrico, abordando la teoria del
comportamiento del consumidor, el neuromarketi%en la publicidad, y otros conceptos
bdsicos que fundamentan el estudio. Aqui tambié&e define el problema de investigacion,
se enuncia y se justifica la necesidad del estudio, se establecen los objetivos y se presenta

el marco tedrico detallado que guia la investigacion.
El segundo capitulo describe el planteamiento operacional de la investigacidn, incluyendo

las técnicas, instrurnentoﬁy materiales utilizados para la verificacion de datos, asi como
la descripcion del campo de verificacion y las estrategias de recoleccion de datos. El tercer

capitulo presenta los resultados obtenidos, incluyendo un anadlisis detallado de las




estadisticas descriptivas y la contrastaciéon de hipdtesis. Finalmente, se discuten los

hallazgos y se ofrecen conclusiones basadas en los datos recolectados.

Este estudio pretende no solo aportar al cuerpo académico existente sobr&)ubl icidad en
entornos universitarios sino también ofrecer recomendaciones practicas para mejorar la
eficacia de las campafas publicitarias Evcrsitarias en Arequipa y similares contextos
educativos. En tltima instancia, busca proporcionar una comprension mas profunda de
como las percepciones de valor y credibilidad pueden ser gestionadas efectivamente a
través de la publicidad para influir positivamente en la actitud de los estudiantes hacia sus

instituciones.
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CAPITULO1




1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1  Determinacién del problema

El problema in&stigado en esta tesis se centra en explorar el papel mediador del valor
publicitario en la relacion entre la actitud hacia la publicidad y la credibilidad percibida
por estudiantes universitarios en Arequipa, 2023. Esta eleccion se fundamenta en varias

razones significativas:

1. Relevancia Académica y Social: En el co&xto actual de saturacién publicitaria
y escepticismo entre los consumidores, entender como las actitudes hacia la
publicidad influyen en la percepcidn de credibilidad es crucial para la efectividad
de las estrategias publicitarias, especialmente entre un grupo demogrifico joven

y educado como los estudiantes universitarios.

2. Impacto en la Efectividad Publicitaria: La actitud hacia la publicidad puede
afectar profundamente la forma en que los mensajes publicitarios son percibidos

y aceptados por el publico objetivo. Comprender cémo el valor atribuido a la
blicidad puede mediar esta relacidn ayuda a identificar los factores que pueden

mejorar la efectividad de las campaiias publicitarias en entornos educativos.

3. Contexto Localizado: La eleccion de Arequipa como ubicacion del estudio
proporciona una perspectiva local especifica sobre cémo los estudiantes
universitarios en esta region responden y perciben la publicidad, adaptando asi las
estrategias investigativas a un contexto cultural y socioeconémico particularmente

relevante.

4. Contribucién al Conocimiento: Investigaciones previas han abordado larelacién
entre actitud hacia la publicidad y credibilidad, pero pocos han exploradoel papel
mediador del valor publicitario en esta dindmica especifica. Este ewdiopretende
llenar este vacio en la literatura académica y contribuir con nuevos conocimientos

tedricos y practicos en el campo de la publicidad y la comunicacién.




@
1.2

Enunciado del problema

El efecto de la credibilidad mediada por el valor publicitario en la actitud hacia la

publicidad en estudiantes universitarios, Arequipa, 2023.

1.3

14

Descripcion del problema

(1]
1.3.1. Campo

Ciencias sociales

1.32. Area de Investigacién
Publicidad

1.3.3. Linea de Investigacién
Marketing digital
Justificacion

Justificacion Prdctica

La justificacién practica de esta investigacion se funda en la necesidad imperante
de comprender las dindmicas y relaciones existentes entre variables especificas en
el contexto publicitario, particularmente en el dambito universitario. La
comprensiéon de como los estudiantes perciben y valoran los mensajes
publicitarios, y cémo estas percepciones influyen en su actitud y comportamiento
hacia la institucién educativa, es de suma relevancia. Esta relevancia se manifiesta
en la capacidad de las instituciones educativas para disefiar y ejecutar campaifias
publicitarias que no solo sean efectivas en términos de comunicacién, sino que
también resuenen auténticamente con las expectativas y valores de los estudiantes.
Dicho entendimiento es crucial para fomentar una comunicacién significativa y
construir relaciones&nsitivas con los estudiantes, lo cual puede, a su vez, impactar
positivamente en la reputaciéon y el éxito a largo plazo de la institucidn

universitaria.




Justificacion Metodologica

Metodolégicamente, esta investigacin se justifica por la eleccion de un enfoque
correlacional y explicativo que permitird no solo identificar las relaciones entre
las variables involucradas, sino también comprender las causas subyacentes de
dichas relaciones. La aplicacién del disefio no experimental transeccional permite
examinar las variables de interés en su contexto natural, sin nﬁnipulacién o
intervencion, lo cual proporciona una vista auténtica y fidedigna de los fenémenos
tal como OCLEI en la realidad. Ademads, este disefio permitird la captura de un
'instantdnea’ de las percepciones, actitudes y comportamientos de los estudiantes
en un punto especifico en el tiempo, lo que es vital para entender las dindmicas
actuales y para establecer un punto de referencia para investigaciones futuras. En
este sentido, los hallazgos derivados de este estudio proporcionardn insights
valiosos y aplicables que podrian informar y orientar estrategias de comunicacion
y marketing educativo mds efectivas y alineadas con las percepciones y

expectativas de los estudiantes.

OBJETIVOS

Objetivo General
Investigar el papel mediador del valor publicitario (ADV) en la relacion entre la

actitud hacia la publicidad (ATT) y la credibilidad (CRE), en estudiantes
universitarios de Arequipa, 2023.

Objetivos aaec‘r’ﬁ'cm
Examinar la relacion existente entre la actitud hacia la publicidad (ATT) y la

credibilidad (CRE) en el contexto de la publicidad universitaria.

Investigar la relacion entre el valor publicitario (ADV) y la credibilidad (CRE) en

el ambito publicitario universitario.

Analizar el papel del valor publicitario (ADV) como variable mediadora en la

relacion entre la actitud hacia la publicidad (ATT) y la credibilidad (CRE).




i .
3. MARCO TEORICO

3.1  Conceptos Basicos
3.1.1. La teoria del comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor es un campo de estudio que busca
comprender como las personas toman decisiones de compra basadas en sus
&ferencias, costumbres y habitos. Esta rama de la microeconomia se enfoca en
identificar las necesidades de los consumidores, planificar acciones comerciales y
publicitarias, mejorar la comunicacién con los clientes y obtener su confianza y
fidelidad (da Silva, 2022).

Algunas de las teorfas mds importantes en este campo incluyen la teoria de la

utilidad, el enfoque cardinalista, la teorfa neocldsica del consumidor, la teorfa
poskeynesiana del consumidor, la teoria psicologico social, la teoria de la
jerarquia de necesidades, la teorfa conductual de aprendizaje y la teoria del

condicionamiento operante (da Silva, 2022).

Estas teorias ofrecen diferentes perspectivas y enfoques para comprender el
Comportiento del consumidor, lo que puede ser aplicado por las empresas para
mejorar sus estrategias de marketing, ventas y ser&io al cliente. Comprender el
comportamiento del consumidor permite evaluar factores como la frecuencia de
compra, preferencias de productos, percepcion de ofertas de marketing, procesos
de ventas y servicio al cliente, lo que facilita alinear las soluciones empresariales

con las necesidades reales de los consumidores (Ricardo, 2021).

Segiin la teoria del comportamiento del consumidor, varios factores influyen en
las decisiones de compra de los consumidores. Esto&ctores incluyen aspectos
sociales, psicolégicos, culturales, personales y otros. Algunos de los factores mas

relevantes son:

o Factores sociales: Incluyen elﬁupo familiar, grupos de amigos y la
pertenencia a grupos sociales, lo que puede influir en las decisiones de
compra.

« Factores psic%égicos: Tales como deseos, necesidades, motivaciones y

percepciones que afectan el comportamiento del consumidor.




. Factﬁs culturales: Costumbres, tradiciones, estilos de vida y territorio
que impactan en la forma en que los consumidores se relacionan con
Ercas, productos y servicios.

o Factores personales: Edad, etapa del ciclo de vida familiar, ocupacion,
circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidad y oftras
caracteristicas personales del comprador.

e Otros factores: Incluyen el nivel socioecondmico, la etapa vital, la

percepcion de marca, la calidad del producto, entre otros.

Estos factores son fundamentaleﬁara comprender y predecir el comportamiento
del consumidor, lo que a su vez permite a las empresas adaptar sus estrategias de
marketing, ventas y servicio al cliente para satisfacer las necesidades y
preferencias de sus clientes (da Silva, 2022; DigitasLbi, 2018; Escalante, 2016,
Santos, 2023; Sulbaran, 2022).

3.1.2. El neuromarketing en la publicidad
El neuromarketing en la publicidad se ha vuelto una herramienta muy valiosa para

entender mejor las reacciones y comportamientos de los consumidores. Algunos

puntos clave sobre el uso del neuromarketing en la publicidad:

Permite estudiar cientificamente cémo el cerebro procesa la publicidad, midiendo
la atencién, emocion y memoria que genera en el consumidor. Esto proporciona
insights mds profundos que con métodos tradicionales. Ayuda a disefiar campaiias
publicitarias mas efectivas, que logren conectar con las emociones y generar el
engagement deseado en el piiblico objetivo. Mediante técnicas como eye-tracking,
EEG, FMRI, se pueden medir respuestas que el consumidor no percibe
conscientemente, obteniendo informacién mas honesta. No garantiza el éxito de
una campaiia por si solo, se requiere un andlisis e interpretacion adecuada de los
datos para implementar buenas estrategias. Su uso se ha extendido en grandes
marcas como Coca-Cola, Nestlé, McDonald's, Volkswagen, que lo han integrado
en campaifias exitosas para entender mejor a sus consumidores. Permite optimizar
recursos publicitarios al enfocarse en los estimulos y mensajes que generan mayor
respuesta en el cerebro del piiblico objetivo (Comunicare, 2021; Guardiola, 2022,

Ruiz, 2020; Velasquez, 2019).




A continuacién, algunas de las principales ventajas del neuromarketing en la
publicidad:

¢ Permite entender mejor las reacciones emocionales y subconscientes
de los consumidores ante los estimulos publicitarios. Esto permite
disefiar campafias mas efectivas que conecten con las motivaciones
reales de compra.

¢ Alestudiar la atencién visual, la memoria y las emociones generadas,
se pueden identificar los mensajes, imdgenes y formatos publicitarios
que tienen mayor impacto en el piblico objetivo. Mediante técnicas
como EEG, eye-tracking, etc. se obtienen mediciones cientificas de las
respuestas cerebrales, mds objetivas que métodos tradicionales como
encuestas y focus groups.

e Permite optimizar la inversion publicitaria al enfocarse en los formatos
y canales que generan mayor engagement e intencién de compra en los
consumidores.

e Ayuda a generar branding emocional al comprender mejor cémo
posicionar una marca en la mente del consumidor y conectar con sus
valores.

e Proporciona informacién valiosa para el desarrollo de nuevos
productos y servicios, al revelar intereses y necesidades latentes de los

consumidores (Comunicare, 2021; Guardiola, 2022; Ruiz, 2020;
Velasquez, 2019).

El neuromarketing aplicado a la publicidad aporta informacién muy valiosa sobre
la mente del consumidor, permitiendo campafias mas estratégicas y efectivas. Sin

embargo, requiere una correcta interpretacion de los datos y su aplicacidn ética.

5
3.13. La actitud hacia la publicidad
La actitud hacia la publicidad ha emergido como un foco de investigacion crucial

en el ambito del marketing y la comunicacion, especialmente en la era digital, en
donde la publicidad ha permeado diversas plataformas en ll’ncﬁ\lo solo afecta la

percepcion del consumidor respecto a los anuncios, sino que, de acuerdo con los




razonamientos que se han venido realizando, también ejerce un impacto
significativo en su comportamiento de compra (Nguyen, Nguyen-Viet, Nguyen,
& Le,2022). Este capitulo busca explorar la dindmica de la actitud del consumidor
hacia la pul&idad, poniendo un especial énfasis en los diversos factores que la

influencian y su impacto subsecuente en el comportamiento del consumidor.

En el orden de las ideas anteriores, eﬁital mencionar que la actitud hacia la
publicidad puede ser conceptualizada como una predisposicion aprendida para
responder de manera consistentemente favorable o desfavorable a la publicidad
(Roza, Sriayudha, Khalik, & Octavia, 2022). Dicha actitud es influenciada por
diversos factores, tales como la personalizacién de los anuncios, la credibilidad
del mensaje y la experiencia previa del consumidor con anuncios similares

(Basaran & Yildiz, 2022).

Resulta oportuno mencionar investigaciones especificas al respecto: Ling & Hong
(2017) exploraron la actitud de los clientes hacia la publicidad mévil (ATMA) y
el impacto adicional ejercido por la actitud y la autoeficacia de los clienteﬁl su
comportamiento de adquisicién de informacién web mévil, encontrando que la
informatividad percibida, el entretenimiento percibido y la credibilidad fueron

predictores significativos de ATMA.

Después de lﬁmterior expuesto, es relevante seiialar que Ho Nguyen et al. (2022)
investigaron el impacto de la publicidad en Fa(ﬁbook en la intencién de compra
del mercado, examinando el papel mediador de la actitud hacia la publicidad. Sus
resultados indicaron un efecto indirecto de la informatividad, las preocupaciones
sobre la privacidad y la irritacién en la intencién de compra a través de las

actitudes hacia la publicidad.

los marcos de las observaciones anteriores, Yulita et al. (2022) analizaron
factores que influyen en la evitacidn (B la publicidad de la generacion de Internet
en las redes sociales, indicando que la actitud hacia la publicidad en linea esta
directa y significativamente influenciada por variables como el entretenimiento,

la informatividad, la credibilidad, la personalizacién e incentivos.




Sobre la base de las coaideraciones anteriores, se puede observar un patrén en la
literatura que vincula la actitud hacia la publicidad con diversas variables y la
Etcnci(’)n de compra del consumidor. Sab’ah et al. (2022), por ejemplo, cxpE[amn
los factores que influyen en la efectividad de la publicidad para crear una actitud
hacia la marca, mostrando que la actitud hacia la marca podria aumentarse a través
de la efectividad de la publicidad influenciada por la creatividad publicitaria y la

credibilidad del endosante.

El ejemplo anterior descrito no es aislado. Usman (2019) resalté la necesidad de
que la publicidad sea utilitaria y explord las actitudes y percepciones de los
espectadores hacia la publicidételevisiva. Ademds, Ho Nguyen et al. (2022)
examinaron los factores clave que tienen un impacto directo en la inteﬁn de
compra en linea del cliente para productos anunciados y analizaron el papel

mediador de la actitud hacia la publicidad.

Finalmente, es de suma importancia destacar que la personalizacién de la
publicidad, la experiencia del consumidor y las actitudes hacia la publicidad yﬁs
marcas estan intrinsecamente interconectadas. Roza et al. (2021) demostraron que
existe una asociacion significativa entre la personalizacion de la publicidad en
Instagram y la actitud del consumidor de los usuarios de Instagram hacia estos

anuncios.

3.1.3.1. Factores que Influencian la Actitud hacia la Publicidad
Personalizacidn de Anuncios

La personalizacién de anuncios ha sido identificada consistentemente como un
factor cardinal que modula la actitud del consumidor hacia la publicidad. Es
imperativo notar que la personalizacién no es simplemente un acto de ajustar un
anuncio conforme a las caracteristicas demogrificas del consumidor, sino que es
un esfuerzo meticuloso de curar mensajes que resonardn a nivel personal y
emocional con el piblico objetivo. Roza et al. (2022) han destacado que la
personalizacién de la publicidad en plataformas digitales proeminentes, como
Instagram, esta indisolublemente vinculada con la actitud del consumidor hacia
los anuncios alli presentados. No es simplemente la personalizacién per se, sino

la relevancia y el valor percibido que dicha personalizacién aporta a la experiencia




del usuario, lo que dicta su efectividad en moldear actitudes positivas hacia los

anuncios.

Credibilidad de la Publicidad
17
El concepto de credibilidad de la publicidad se erige como un pilar fundamental

en Hormacién de actitudes hacia la publicidad. La credibilidad no sélo se arraiga
en la percepcion del consumidor acerca de la veracidad y fiabilidad del mensaj

publicitario, sino también en la autenticidad y transparencia percibida en la
comunicacion de la marca (Nguyen et al., 2022). Es asi que la credibilidad del
mensaje y del endosante trasciende la esfera de la simple veracidad, afectando de
manera contundente la efectividad de la publicidad y, consecuentemente, laactitud
del consumidor hacia la marca (Sab’ah, Hurriyati, & Monoarfa, 2022). La
credibilidad se teje, por ende, en la trama de la percepcién de la arca, forjando
un puente entre la intencionalidad de los mensajes publicitarios y la confianza del

consumidor en la marca.

Experiencia del Consumidor

La antologia de experiencias previas del consumidor con la publicidad constituye
un prisma a través del cual se visualizan y evalian anuncios futuros. No es
simplemente la polaridad de las experiencias (positivas o negativas) lo queinfluye,
sino la intensidad y el contexto en el que dichas experiencias fueron incubadas lo
que es crucial. Las experiencias previas, sean positivas o negativas, con anuncios
especificos no s6lo moldean la percepcion del consumidor, sino quetambién actian
como un filtro, modulando su receptividad y reactividad hacia futuras campaiias
publicitarias (Basaran & Yildiz, 2022). La experiencia previa, por lo tanto, no es
simplemente un antecedente pasivo, sino un agente activo quemodela y redefine

continuamente las expectativas y percepciones del consumidor.

Entender la actitud del consumidor hacia la publicidad no es simplemente
imperativo, sino fundamental para el desarrollo de campafias publicitarias
efectivas y estrategias de comunicacién de marketing que no solo capturan sino
también retienen la atencidn del consumidor. La personalizacién de anuncios, la
credibilidad de la publiciad y las experiencias previas del consumidor son, sin

duda, factores cruciales que influyen en la actitud del consumidor hacia la




publicidad y, consecuentemente, en su comportamiento de compra. Sin embargo,
es la simbiosis entre estos factores, y como estos son estratégicamente tejidos en
el tapiz de la comunicacidn de marca, lo que finalmente dicta el impacto y eficacia

de la publicidad.

3.14. El valor publicitario

El valor publicitario se ha consolidado como un componente esencial en la
estrategia de comunicacién de marketing, especialmente en el entorno digital,
contexto en el cual los consumidores estdn incesantemente bombardeados con
mensajes publicitarios (Nguyen, Ting, & Mazhar, 2022). Este capitulo, por lo
tanto, se enfoca meticulosamente en desentrafiar el concepto de valor publicitario,
explorando sus dimensiones y dilucidando su impacto en la percepcion y

comportamiento del consumidor.

Es imperativo sefialar que el valor publicitario puede ser conceptualizado como la
percepcion del consumidor respecto al beneficio y utilidad de un mensaje
publicitario, evaluando de manera critica aspectos tales como su relevancia,
informatividad y entretenimiento (Nguyen et al., 2022). No se trata meramente de
una evaluacion tangencial, sino de una evaluacidén subjetiva que determina, con
notable influencia, la efectividad de un mensaje publicitario en términos de

generar una respuesta positiva del consumidor.

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, es oportuno
destacar algunos estudios relevanges en este contexto. Murillo, Merino, y Niifiez
(2016), por ejemplo, investigaron €1 Valor Publicitario percibido de los anuncios
de Twitter en una amplia muestra de Millennials mexicanos", utilizando el modelo
de Ducoffe y evidenciando que la Informatividad y el Entretenimiento emergieron

como los predictores mas robustos.

Sobre la base de las Consideraciona anteriores, Hussain, Ting, y Mazhar (2022)
exploraron "la formacion del valor de la publicidad en redes sociales y su impacto
en la co-creacion de valor del consumidor". Sus hallazgos revelan que el
entretenimiento, el atractivo estético, la interactividad y la tendencia influyen de

manera significativa en el valor publicitario de los anuncios en redes sociales y,




consecuentemente, este valor impacta la intencion del consumidor para la co-

creacidn de valor.

E ese mismo sentido, Efendioglu y Durmaz (2022) se enfocaron en "las
percepciones de los consumidores de la Generacion Y sobre los anuncios en
Instagram", mostrando que dichas percepciones t'anen un impacto tanto positivo
como negativo en el valor de la publicidad, la conciencia de marca y las

asociaciones de marca.

Finalmente, es relevante considerar el estudio de Thavorn, Trichob, Klongthong,
y Ngamkroeckjoti (2022), quienes exploraron "El valor de los anuncios en video
mid-roll y su intrusividad percibida", destacando c6mo estos factores afectan la
respuesta de los espectadores en Facebook, con la actitud y la intencién de word-

of-mouth actuando como mediadores.

3.1.4.1. Dimensiones del Valor Publicitario
Entretenimiento

El entretenimiento, definido como la capacidad del mensaje publicitario para
cautivar la atencién del consumidor mediante elementos lidicos, creativos y
emocionales Nguyen et al. (2022), se ha tornado en un componente vital para
mantener la atencion del consumidor en un mercado saturado de mensajes
similares. La incorporacién de e@entos entretenidos no solo busca capturar la
atencidn, sino también fomentar la retencion del mensaje publicitario en la mente

del consumidor, propiciando una mayor recordacién de la marca.

Informatividad

Con respecto a la informatividad, vinculada a la capacidad del anuncio para
suministrar informacidn util y relevante que satisface las necesidades informativas
del consumidor Nguyen et al. (2022), se destaca que va mds alld de simplemente
compartir detalles del producto. Se trata de ofrecer insights que el consumidor
podria considerar valiosos, y que potencialnte podrian ayudarle en su proceso
de toma de decisiones, estableciendo asi una conexién mas profunda entre el

consumidor y la marca.




Relevancia

En cuanto a la relevancia, que implica la conexién del mensaje publicitario con
las necesidades, intereses y valores del consumidor, garantizando que el mensaje
sea percibido como pertinente Nguyen et al. (2022), es crucial notar que un
mensaje puede ser tanto informativo como entretenido, pero si no es relevante para
el consumidor, es probable que este no resuene ni provoque una respuesta deseada.
La relevancia se entrelaza con la personalizacion, buscando ajustar el mensaje a

las necesidades especificas y preferencias del consumidor.

Impacto del Valor Publicitario en el Comportamiento del Consumidor

El val()épublicitario, al ser percibido como positivo, puede influir de manera
directa en la percepcion del consumidor sobre la marca y su intencion de compra,
operando no solo como un elemento persuasivo, sino también como un factor que
puede mejorar la percepcién general y la lealtad hacia la marca (Nguyen et al.,
2022). Este valor no solo mejora la actitud del consumidor hacia la marca, sino
que también aumenta la probabilidad de conversion, ya que un mensaje valioso

puede generar una percepcidn positiva y, por ende, una preferencia por la marca.

Desafios y Perspectivas Futuras en Valor Publicitario

En la era digital contemporanea, los anunciantes se encuentran ante el desafio de
disefiar mensajes publicitarios que no solo logren sobresalir en medio de la
sobresaturacion digital, sino que ademas otorguen un valor genuino y perceptible
a los consumidores. La personalizacién y la autenticidad, por ende, se presentan
como elementos esenciales para potenciar el valor publicitario en futuras
estrategias de comunicacion, garantizando que los mensajes no solo alcancen a los

consumidores, sino que también resuene con ellos y sus valores.

Concluyendo, el valor publicitario se postula como un eleme%esencial para
determinar la efectividad de los mensajes publicitarios al influir en la percepcion
y comportamiento del consumidor. Entender y aplicar de manera estratégica las
dimensiones del valor publicitario es indispensable para desarrollar campaifias
publicitarias que no solo resuene con los consumidores, sino que también

impulsen resultados positivos y medibles para las marcas.




3.1.5. La credibilidad en la publicidad

La credibilidad publicitaria ha emergido, de manera insoslayable, como un pilar
fundamental en las estrategias de comunicacion de marketing, con especial énfasis
en un entorno digital que estd saturado de informacién y mensajes publicitarios.
En este contexto, la confianza del consumidor en el mensaje publicitario no solo
es crucial para la efectividad de la campafia, sino que también se convierte en un
elemento determinante para influir en su comportamiento de compra (Nguyen,
Ting, & Mazhar, 2022). Este capitulo se enfoca de manera detallada en explorar
la esencia %la credibilidad publicitaria, sus dimensiones, y su impacto en la

percepcion y comportamiento del consumidor.

La credibilidad publicitaria se define como la percepcién del consumidor respecto
a la veracidad y objetividad de un mensaje publicitario (Sab’ah, Hurriyati, &
Monoarfa, 2022). Este constructo, notablemente multidimensional, involucra
percepciones relacionadas con la honestidad, integridad y fiabilidad tanto del
mensaje como del emisor del mismo. La credibilidad se convierte en una lente a
través de la cual los consumidores evaldan y interpretan los mensajes, y por lo
tanto, es esencial que las marcas y los anunciantes comprendan y aborden las

diversas facetas que la componen.

Diversos estudios han abordado esta temdtica desde distintas perspectivas, por
ejemplo, Sesar, MartinCevi¢, y Boguszewicz-Kreft (2022) examinaron “cémo la
divulgacién de publicidad (mostrada/no mostrada) afecta la credibilidad del
influencer”, y adicionalmente, analizaron “el tipo de influencer (celebridad/micro-
influencer) como una variable moderadora subyﬁente en esta relacion”. Ademas,
exploraron si “la conciencia de marca media la relacion entre la credibilidad del

influencer y la intencién de compra”.

Por otro lado, Sab’ah, Hurriyati, y Monoarfa (2022) se enfocaron en los “actores
que influyen en la efectividad de la publicidad para crear una actitud hacia la
marca“,ﬁientras que Janssen, Schouten, y Croes (2022) exploraron “como el
ajuste del producto-influencer y el nimero de seguidores interactian
contribuyendo a resultﬁs publicitarios positivos y evaluaciones del influencer”,
ademas de investigar “en qué medida la credibilidad percibida del influencer y la

identificacion con el influencer median estas relaciones”.




Adicionalmente, la investigacién de Christea éNisa (2022) exploré “la influencia
del lenguaje de divulgacién publicitaria sobre la intencion de compra de productos
de belleza y moda en Instagram con la credibilidad de la fuente como variable
interviniente”. De igual forma, Dwinanda, Syaripuddin, y Hendriana (2022)
investigaron “los efectos del entretenimiento, informatividad, credibilidad,
irritacion, perEalizaCién e interactividad de los anuncios en video corto de
TikTok sobre la intencién de compra a través del valor publicitario y la actitud

hacia la publicidad™.

3.1.5.1. Dimensiones de la credibilidad publicitaria
Veracidad del Mensaje

La veracidad del mensaje, aludiendo a la exactitud y honestidad del contenido del
mensaje publicitario, se erige como un pilar en la construccién de una campaia
publicitaria efectiva. Cuando los consumidores evalian la veracidad de un
mensaje, no solo se basan en la coherencia interna del mensaje mismo, sino
también en cémo este se correlaciona con sus propias experiencias y
conocimientos previos (Nguyen et al.,2022). Es indispensable que los anunciantes
consideren este factor y, por tanto, se esfuercen por crear mensajes que no solo
sean genuinos, sino también coherentes con las expectativas y experienciasprevias

de su audiencia.

Fiabilidad del Emisor

En lo que respecta a la fiabilidad del emisor, que se vincula con la percepcién del
consumidor sobre la confiabilidad y competencia del origen del mensaje, ya sea
una marca o un endosante Sab’ah et al. (2022), es imperativo sefialar que la
autenticidad y la transparencia se convierten en elementos clave. Un emisor que
es percibido como genuino y transparente en sus comunicaciones serd,
invariablemente, percibido como mds confiable por los consumidores,

fortaleciendo asf la efectividad del mensaje publicitario.

Impacto de la Credibilidad Publicitaria en el Consumidor




Es crucial subrayar que la credibilidad publicitaria tiene un impacto considerable
en la actitud del consumidor hacia la publicidad y, consecuentemente, en su
intencién de compra. Un mensaje publicitario que es percibido como creible no
solo puede mejorar la actitud del consumidor hacia la marca, sino que también
puede incrementar la probabilidad de compra Sab’ah etal. (2022), actuando como

un facilitador en el proceso de conversidn del consumidor.

Desafios y Consideraciones Futuras en Credibilidad Publicitaria

En la contemporinea era digital, donde la sobresaturacion de mensajes
publicitarios y la prevalencia de noticias falsas y desinformacién son
omnipresentes, se presentan desafios significativos para mantener la credibilidad
publicitaria. Las mﬁs y los anunciantes, en este entorno, deben navegar con
cautela y estrategia para construir y mantener la confianza del consumidor en sus
mensajes publicitarios. La transparencia, autenticidad y consistencia en la
comunicacién se revelan como elementos clave para superar estos obstaculos y

garantizar que la credibilidad publicitaria se mantenga intacta.

La credibilidad publicitaria se posiciona como un eﬁlento vital en la
comunicacion de marketing, influyendo directamente en la percepcién y
comportamiento del consumidor. La comprensién profunda de las dimensiones de
la credibilidad y los factores que la afectan es fundamental para desarrollar
campaifias publicitarias que no solo sean efectivas, sino que también permitan

construir y sostener una relacién positiva y duradera con los consumidores.

3.1.6. Discusion tedrica de las variables: Valor Publicitario, Actitud hacia la

Publicidad y Credibilidad

El valor publicitario y la credibilidad en el ambito de la publicidad universitaria,
las percepciones del consumidor se manifiestan como un elemento central.
Nguyen, Ting, y Mazhar (2022) introducen la nocién de que el valor publicitario
estd intrinsecamente vinculado a la utilidad y relevancia del mensaje para el
consumidor, en este caso, el estudiante. Este planteamiento nos conduce a
reflexionar acerca de cémo los estudiantes definen y perciben la utilidad y

relevancia en el contexto de los mensajes publicitarios de las instituciones




educativas, y si estas percepciones estin siendo efectivamente abordadas y

reflejadas en las campaifias publicitarias de las universidades.

Con respecto a la actitud hacia la publicidad, Roza et al. (2022) nos ofrecen un
panorama donde la evaluacion favorable de un mensaje publicitario puede indicar
una alineacién entre el contenido del mensaje y las expectativas del estudiante.
Esto nos lleva a preguntarnos si las universidades estdn, en realidad, logrando esa
alineacion, y si los mensajes publicitarios estdn auténticamente reflejando y
comunicando los valores, la identidad y las ofertas de la institucién, asi como
también si estdn cumpliendo un papel significativo en la consolidacién de un

sentido de pertenencia entre los estudiantes.

La credibilidadﬂes’[acada por Sab’ah, Hurriyati, y Monoarfa (2022), se ubica
como un pilar fundamental en la formacion de percepciones positivas y en la
construccién de la reputacion de la institucion. Este punto introduce un escenario
donde la credibilidad de un mensaje publicitario se convierte en un indicador de
la autenticidad e integridad tanto del mensaje como de la institucién que lo emite.
En este sentido, se desencadenan una serie de interrogantes sobre cémo las
universidades pueden asegurar que sus mensajes no sélo sean veraces y
confiables, sino que también sean coherentes con sus practicas y promesas
educativas, y cémo esta coherencia (o falta de ella) puede afectar la confianza y

percepciones de los estudiantes a largo plazo.

Por lo tanto, en este entramado de ideas sobre el valor y la credibilidad en la
publicidad universitaria&instaura una necesidad palpable de ahondar mas en la
comprension de cémo las percepciones y actitudes de los estudiantes hacia la
publicidad son formadas y afectadas por el valor y la credibilidad de los mensajes
publicitarios, y cémo las universidades pueden navegar a través de estos
complejos pardmetros para comunicar efectivamente su valor y mantener la

credibilidad entre su cuerpo estudiantil y prospectos.

3.2. Marco Conceptual

La actitud hacia la publicidad (ATT)

Actitud hacia la publicidad se refiere a la predisposicién psicolégica de un

individuo hacia la publicidad, que se manifiesta en sus respuestas hacia los




mensajes publicitarios. Esta actitud puede ser positiva o negativa y es influenciada
por diversos factores como la relevancia percibida, la intrusividad, el
entretenimiento y la credibilidad de la publicidad. La actitud hacia la publicidad
puede afectar la percepcién del mensaje y, por ende, la intencién de compra del

consumidor.

El valor publicitario (ADV)

El valor de la publicidad se refiere a la percepcion del consumidor sobre la
utilidad, relevancia e informatividad de un anuncio. Esencialmente, es una
evaluacién de los beneficios percibidos en comparacién con los costos percibidos
(como el tiempo y la atgncién dedicados a procesar el anuncio). El valor de la
publicidad puede influir en la actitud del consumidor hacia el anuncio y, por ende,
en su comportamiento de compra. Un anuncio que proporciona un alto valor puede
ser visto como informativo y entretenido, mientras que un anuncio de bajo valor

puede ser percibido como intitil 0 molesto.

La credibilidad (CRE)

La credibilidad es la cualidad de ser creible o digno de confianza. En el contexto
de la publicidad, la credibilidad implica que los consumidores perciben el mensaje
publicitario como veraz, fiable y sin intenciones engafiosas. La credibilidad puede
estar relacionada con la marca, el portavoz, o el medio de comunicacién utilizado.
a anuncio creible es mds probable que genere una respuesta positiva entre los

consumidores y que influya en sus decisiones de compra.
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3.3. Anailisis de antecedentes investigativos

Investigacion titulada: El Efecto de la Credibilidad de los Influencers de las Redes
Sociales en las Intenciones de Compra del Consumidor A Través de la Actitud
Hacia la Publicidad. La investigacién aborda el impacto de la credibilidad de los
influencers en redes sociales (SMI) sobre las intenciones de compra de los
consumidores mediante su actitud hacia la publicidad. En la era digital, con
plataformas como Facebook, Twitter e Instagram integrindose en la vida
cotidiana, los influencers han tomado un papel protagénico en la publicidad en
redes socialesﬁdiferencia de investigaciones previas que se centraban mds en
celebridades, este estudio se enfoca en como la influencia del SMI afecta el
comportamiento de com% a través de la publicidad, utilizando un enfoque
cuantitativo y Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) para analizar los
datos. Se destaca que aspect(écomo la confiabilidad, experiencia y atractivo del
SMI impactan positivamente la actitud hacia la publicidad, aunque la actitud hacia
la misma no necesariamente se traduce en intenciones de compra. Este hallazgo
sugiere que las empresas deben enfocarse en asegurar que los influencers capturan
adecuadamente la atencidn del consumidor y poseen un conocimiento sélido sobre
los productos que promocionan, para construir una confianza genuina con la

audiencia. (Ata et al., 2022).

Investigacién titulada: Impact of Social Media Influencer Marketing on the
Intention to Buy Online Through Attitude on Adveriising and Brﬁs por Windy
Dwi Astuti y Renny Risqiani (2020): Este estudio investiga el impacto del
marketing de influencers en redes sociales sobre la intencion de compra en linea
a través de la actitud hacia la publicidad y las marcas. Utiliza SEM y encuent@
que la intencion de compra en linea puede ser influenciada directamente por la
actitud del consumidor hacia las marcas y la publicidad. (Astuti & Risqiani).

Investigacion titulada: The effects of social media influencers’ credibility on

product evaluation, product attitude, and purchase intention: The mediating
effects of product-influencer fit por Alona Gubalane y Yongsoo Ha (2023): E%
estudio investiga el impacto de la credibilidad, el conocimiento y el atractivo de
los influencers en redes sociales en la evaluacién de productos y servicios.

Encuentra que la confiabilidad es el tinico elemento de la credibilidad de la fuente
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que tiene un impacto significativo en la evaluacion del producto. (Gubalane & Ha,
2023).

Investigacion titulada: Digital Influencers Promoting Healthy Food: The Role of
Source Credibility and Consumer Attitudes and Involvement on Purchase
aremfon por E. Afiafia y B. Barbosa (2023): Este estudio investiga la influencia
de los influencers digitales&n la intencién de compra de alimentos saludables en
Instagram. Encuentra que la intencion de compra es influenciada positivamente
por la credibilidad percibida del influencer digital, el involucramiento con
alimentos saludables y la actitud hacia la publicidad en Instagram.(Anafia &

Barbosa, 2023).

HIPOTESIS
Hipotesis General

Fundamento: Dado que la actitud hacia la publicidad (ATT) es una predisposicidn
psicolégica influenciada por diversos factores y que afecta la percepcion del
mensaje publicitario y la intencién de compra, y considerando que el valor
publicitario (ADV) es una evaluacién de los beneficios percibidos de un anuncio
frente a los costos percibidos, y que la credibilidad (CRE) es crucial para la
percepcion de veracidad y fiabilidad de un mensaje publicitario.

Deduccion: Es probable que. en el contexto de los estudiantes universitarios ﬁ

Arequipa en 2023, el valor publicitario (ADV) actie como un mediador en la
relacion entre la actitud hacia la publicidad (ATT) y la credibilidad (CRE). Esto
sugiere que la forma en que los estudiantes evalian el valor de un anuncio influird
en cémo su actitud hacia la publicidad se relaciona con su percepcién de la

credibilidad del mismo.

Hipdtesis Especificas
Existe una relacion significativa entre la actitud hacia la publicidad (ATT)

y la credibilidad (CRE).

Existe una relacién significativa entre el valor publicitario (ADV) y la

credibilidad (CRE).
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Existe un efecto estadfstalmente significativo, entre el papel del valor
publicitario (ADV) como variable mediadora en la relacion entre la actitud

hacia la publicidad (ATT) y la credibilidad (CRE).




CAPITULO II PLANTEAMIENTO
OPERACIONAL
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1.1

TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION

Técnicas

Para el planteamiento operacional de una investia\cién que estudia "El efecto de
la credibilidad mediada por el valor publicitario en la actitud hacia la publicidad
en estudiantes universitarios", es crucial seleccionar técnicas apropiadas que
permitan recoger, analizar e interpretar los datos de manera efectiva. Aqui hay

algunas técnicas que podrian ser adecuadas:

Encuestas Autoadministradas: Dado que estds evaluando actitudes y
percepciones, las encuestas autoadministradas son una té€cnica eficaz. Permiten
recopilar datos de una gran muestra de estudiantes de manera eficiente y
estandarizada.

Escala de Likert: Como ya se menciond, la utilizacién de una escala de Likert de

5 puntos para medir el grado de acuerdo o desacuerdo con afirmaciones

especificas es una técnica efectiva para cuantificar actitudes y percepciones.

Andff.%Esradfsrim: Para analizar los datos recopilados, técnicas estadisticas
como el andlisis de varianza (ANOV A), la regresion lineal o la correlacion pueden
ser utiles. Estas técnicas permiten identificar relaciones y efectos significativos
entre las variables de estudio.

Muestreo Estratificado: Para asegurar que la muestra sea representativa de la
poblacion cstgiantil, el muestreo estratificado puede ser una técnica adecuada.
Esto implica dividir la poblacién en subgrupos (estratos) y luego seleccionar

muestras de cada estrato.

Validacion de Instrumentos: Es importante validar el cuestionario o la encuesta
para asegurar que mide lo que se pretende medir. Esto puede incluir pruebas
piloto, analisis de fiabilidad (como Cronbach's @) y validacion de contenido con

€X pCI'IOS.

Andlisis de Contenido: Si decides incluir preguntas abiertas en la encuesta para
recoger datos cualitativos, el andlisis de contenido serd una técnica valiosa para

interpretar estas respuestas.
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1.2

Software Estadistico: El uso de software es%fstico como Jamovi v. 2.8 para el
analisis de datos puede facilitar la gestion de grandes conjuntos de datos y la

realizacién de andlisis estadisticos complejos.

Técnicas de Vf.magmidn de Datos: Para presentar los resultados de manera clara
y comprensible, técnicas de visualizacion de datos como grificos, tablas y

diagramas son esenciales.

Revision de Literatura: Para contextualizar tus hallazgos, una revisién exhaustiva
de la literatura sobre publicidad, actitudes de los estudiantes y teorfas de la

credibilidad serd fundamental

Instrumentos

La encuesta se enfoca en el estudio del efecto de la credibilidad mediada por el
valor publi&'tario en la actitud hacia la publicidad en estudiantes universitarios de
Arequipa. Se utilizbuna escala de Likert de 5 puntos para todas las respuestas,
donde 1 significa "Muy en desacuerdg”, 2 "En desacuerdo", 3 "Neutro", 4 "De
acuerdo”, y 5 "Muy de acuerdo". La participacion es anonima y confidencial, y
los resultados serdn fundamentales para comprender las percepciones de los

estudiantes sobre la publicidad universitaria.

Seccion 1 - Datos Demogrdficos: Recoge informacién bdsica como sexo, edad y
la universidad a la que asisten los encuestados. Estos datos son esenciales para
analizar cémo diferentes grupos demogrificos perciben la publicidad

universitaria.

Seccion 2 - Valor Publicitario (VP): Evalta cémo los estudiantes perciben el valor
de la publi%ﬁl de su universidad. Las preguntas (ADV1, ADV2, ADV3) se
miden en la escala de Likert de 5 puntos, explorando si los estudiantes consideran

que esta publicidad es util, valiosa e importante.

Seccion 3 - Actitud hacia la Publicidad (ATP): Mide la actitud general de los
estudiarﬁ hacia la publicidad de su universidad. Los items (ATT1 a ATTS)
utilizan la escala de Likert de 5 puntos para evaluar si los estudiantes encuentran

la publicidad especial, agradable, esencial, importante e interesante.
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1.3

Seccion 4 - Credibilidad (CRE): Investiga la percepcion de los estudiantes %’e
la credibilidad de la publicidad universitaria. Los items (CREl a CRE3) en la
escala de Likert de 5 puntos preguntan si los estudiantes la consideran
convincente, crefble y veraz.

La estructura de la encuesta, basada en la escala de Likert de 5 puntos, permite un

andlisis cuantitativo y detallado de las actitudes y percepciones. La inclusién de
una seccion demografica facilita la identificacion de patrones especificos segtin
las caracteristicas del grupo.ﬁa claridad y precision de las preguntas son cruciales
para obtener datos fiables. La validacién del instrumento, a trayés de pruebas
piloto y andlisis de consistencia interna, asegurard la fiabilidad y validez de los
resultados, proporcionando una base sodlida para las conclusiones de la

investigacion. Ver anexo

Materiales de verificacion

En este estudio, se utilizé una encuesta en lfnea como método principal para
recopilar datos de los estudiantes universitarios de Arequipa, Peri. Los materiales

de verificacién consistieron en:

1. Encuesta en Linea: Se disefi6 y administré una encuesta estructurada a
través de plataformas en linea accesibles para los estudiantes participantes

(hitp:/iwww.encuesta.con). La encuesta fue cuidadosamente elaborada

para capturar variables clave como la actitud hacia la publicidad, la

percepcion de credibilidad y la valoracién del contenido publicitario.

2. Instrumento de Medicion Validado: El cuestionario utilizado fue
previamente vaEado mediante andlisis piloto y pruebas de confiabilidad
para garantizar la consistencia y la validez de las respuestas obtenidas. Se
incluyeron items especificamente disefiados para medir la actitud hacia la
publicidad, la percepcién de la credibilidad y la evaluacién del valor

publicitario como variable mediadora.

3. Proceso de Implementacion Controlado: La encuesta se distribuyé de
manera controlada entre una muestra representativa de estudiantes

universitarios de diversas instituciones en Arequipa. Se gestioné la
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recoleccion de datos de manera ética y respetando los principios de

confidencialidad y consentimiento informado.

7
4. Analisis de Datos: Una vez recopilados los datos, seﬁocedié con su
analisis utilizando técnicas estadisticas apropiadas para explorar la
relacion entre las variables de interés y verificar las hipdtesis planteadas

en el estudio.

Estos materiales aseguraron que los datos obtenidos fueran precisos y confiables,
proporcionando una base sélida para la investigacion y garantizando la validez de

los hallazgos y conclusiones derivadas del estudio.

CAMPO DE VERIFICACION

Ambito

La inéstigacién se realizo en la ciudad de Arequipa — Per, en las instalaciones
de la Universidad Catélica de Santa Marfa.

Temporalidad

La aplicacidn de instrumento a las unidades de estudio, se realizo entre los meses
de noviembre del 2023 y abril del 2024 en el campus de la unive@dad, ubicado
en la Urbanizacién San José s/n Arequipa. El informe de 1a tesis se realizd entre

los meses de mayo y junio del 2024.

Unidades de estudio

Las unidades de estudio para la presente investigacidn se caracterizan por
ﬁorporara individuos de ambos sexos (Hombres: 108 y mujeres: 143, total 251),
con edades comprendidas entre los_l8 y 30 afios, quienes se encuentran

actualmente inscritos como estudiantes en la Universidad Catolica de Santa Maria.

Con respecto a la estrategia de muestreo a implementar, se ha optado por técnicas

no probabilisticas, especificamente:

Muestreo Intencionado: En este enfoque, la seleccién de los participantes no se

basa en criterios aleatorios, sino que se elige a individuos que, de manera
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especifica, cumplen con determinados criterios que son relevantes para los

objetivos del estudio.

Muestreo por Cuotas: Este método implica la identificacion y seleccid
participantes basdndose en subgrupos especificos, o cuotas, que se establecen para
asegurar que la muestra final sea representativa de las caracteristicas demograficas

del grupo de interés en su totalidad.

Es imperante mencionar que estos métodos se seleccionaron con la intencidn de
garantizar que las unidades de estudio sean representativas y pertinentes para la
investigacion, permitiendo una exploracion detallada y contextualizada de las
variables en estudio. La naturaleza intencionada y especifica de estas técnicas de
muestreo proporcionara un marco sélido para la exploracién de las dindmicas y
percepciones de los estudiantes universitarios en relacién con los temas centrales

de la investigacion.

ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE DATOS

La implementacién de los instrumentos se llevard a cabo en diversas fechas,
distribuidas a lo largo de riodo de un mes. Este marco temporal ha sido
establecido en consideracidn a las variadas actividades que el personal desempeiia
cotidianamente, por lo que se han programado fechas y horarios especificos, en
concordancia con la cantidad de trabajo semanal asignada al personal, los
momentos de menor carga laboral, y la disponibilidad presencial de los subgrupos
muestrales en las instalaciones de la empresa. En cada instancia, la aplicacién de
cada instrumento a la muestra seleccionada tendra una duracién que oscilard entre
los 10 y los 15 minutos, y se ejecutard durante el horario estudiantil, previa

autorizacion y consentimiento de los estudiantes universitarios.

La metod%vgfa de aplicacion se estructurard en torno a la lectura progresiva de
cada una de las preguntas y sus respectivas alternativas de respuesta, con el
objetivo de asegurar que el grupo en su totalidad comprenda e internalice
integralmente la finalidad de cada pregunta. Asi, el avance e&el llenado del
instrumento serd a la vez progresivo y grupal, lo que minimizara la posibilidad de

un llenado apresurado y desprovisto de objetividad por parte de la muestra
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3.1

seleccionada. Ademads, se responderd de inmediato a cualquier duda o inquietud
por parte de los encuestados. Es imperativo subrayar que el instrumento seaplicard

en linea.
La validacién de instrumento se realizard por medio de:

Validacién por Juicio de Expertos (validar los contenidos del

instrumento).

Coeficiente Alfa de Cronbach (medir la fiabilidad de una escala de

medida).
Recursos

Los recursos disponibles y utilizados en esta investigacién en la UCSM incluyen:

« Recursos Humanos: El investigador principal y colaboradﬁes directos
pertenecen al cuerpo académico y estudiantil de la UCSM. Se cont6 con la
participacion activa de estudiantes universitarios como parte de la muestra de

estudio y asistencia técnica en la implementacién del estudio.

e Recursos Tecnolégicos: La UCSM proporciond acceso a infraestructura
tecnoldgica necesaria para la administracion de encuestas en linea y analisis
estadistico de datos. Se utilizaron herramientas digitales y plataformas

virtuales disponibles en la universidad para la gestion eficiente del proyecto.

» Recursos Bibliograficos: Se aprovecho el acceso a bibliotecas digitales y
fisicas de la UCSM pa%cceder a literatura especializada y recursos

académicos relevantes en el campo de la publicidad y la comunicacion.

» Recursos Financieros: Se gestionaron recursos financieros a través de
fondos institucionales y apoyo interno de la UCSM para cubrir costos
asociados con la investigacion, incluyendo la implementacion de encuestas y

andlisis de datos.

Estos recursos fueron fundamentales para garantizar la calidad y validez de la
investigacion realizada dentro del marco universitario de la UCSM en Arequipa,

Peru.
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CAPITULO IIT RESULTADOS
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sultados
Andlisis de las estadisticas descriptivas
Preguntas de control

Tabla 1 Sexo de las unidades de estudio

Sexo Frecuencias % del Total % Acumulado
Hombre 108 43 % 43 %
Mujer 143 57 % 100 %

Figura 1 Sexo de las unidades de estudio
150

100

counts

50 A

Hombre Mujer
Sexo

Seguin los datos proporcionados en la Tabla 1 y la Figura 1, acerca del sexo de las unidades

de estudio para la muestra total, se observa que las mujeres representan el 57% de la
muestra (143 de 251), mientras que los hombres constituyen el 43% (108 de 251). Esta
diferencia en la distribucién por género pod% indicar tendencias o preferencias
especificas en la respuesta a la publicidad o en la percepcion de credibilidad entre los

estudiantes universitarios de Arequipa.

La mayor presencia de mujeres en la muestra podria argumentar a favor de la hipétesis
de que las mujeres en el entorno universitario de Arequipa podrian estar mds impactadas
por o receptivas al valor publicitario en términos de credibilidad, lo que es relevante al

evaluar la efectividad de las campaiias publicitarias dirigidas a este grupo demografico.

En el contexto de la tesis, estos datos pueden sugerir qlﬁ la integracion de estrategias
publicitarias deberia considerar diferencias de género en la percepcion de credibilidad y

la actitud hacia la publicidad. Por ejemplo, estrategias que incluyan mensajes que
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resuenen particularmente con valores o temas que son mds atractivos para las estudiantes

femeninas podrian ser mas efectivas.

Para los hombres, dado que la distribucién muestra una proporcion significativa pero
menor, las estrategias publicitarias podrian necesitar enfocarse en aspectos que atraigan
y retengan su atencion de manera efectiva, potencialmente diferencidndolas de aquellas

dirigidas a mujeres.

Estos datos proporcionan una base sdlida para explorar cdmo diferentes géneros
interactiian con la publiciaud en un contexto educativo y cémo esta puede ser disefiada
eficazmente para mejorar la percepcion de credibilidad y la actitud hacia la publicidad en

estudiantes universitarios.
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Tabla 2 Estadisticas descriptivas — Edad de las unidades de estudio

EDAD
N 251
Media 20.07
Error est. media 0.11
Mediana 19.00
Desviacion estandar 2.63
Minimo 18
Maximo 30

Tabla 3 Estadisticas descriptivas — Edad - frecuencias

Edad Frecuencias % del Total % Acumulado

18 109 43 % 43 %
19 24 10 % 53%
20 25 10 % 63 %
21 37 15 % 78 %
22 22 9% 86 %
23 12 5% 91 %
24 7 3% 94 %
25 1 0% 94 %
26 5 2% 96 %
27 2 1 % 97 %
28 1 0% 98 %
29 2 1 % 98 %
30 4 2% 100 %
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Figura 2 Estadisticas descriptivas — Edad - frecuencias
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Las estadisticas descriptiv%presentadas en la Tabla 2, Tabla 3 y figura 2, ofrecen un

panorama detallado sobre la distribucion de la edad de los estudiates universitarios

participantes en la investigacion en Arequipa. Estas estadisticas son cruciales para

comprender las tendencias y caracteristicas demogrificas de la muestra estudiada,

proporcionando asi un contexto relevante para analizar la actitud hacia la publicidad y la

percepcion de credibilidad.

Interpretacion de Datos:

« Nimero de Participantes (N): El tamafio de la muestra es de 251 estudiantes, lo

cual es adecuado para andlisis estadistico y proporciona una base sélida para la

generalizacion de los resultados dentro del contexto universitario de Arequipa.

98
« Media de Edad: La edad promedio es de 20.07 afios, con un CIH estandar muy

bajo de 0.11, indicando precisién en la estimacién de la media. Este dato sugiere

que la mayoria de los estudiantes estdn en sus primeros afios de educacion

universitaria.

¢ Mediana: La mediana de 19 afios es un indicador de que la distribucién de la edad

es relativamente joven y centrada en estudiantes que probablemente estén en los

inicios de sus carreras universitarias.
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Desviacion Estiandar: Una desviacién estandar de 2.63 afios muestra que hay una
variabilidad moderada en la edad de los participantes, aunque la mayoria se
concentra cerca de la media.

Rango de Edad: El rango de edad va de 18 a 30 afios, indicando que se incluyeron
tanto estudiantes recién ingresados como aquellos posiblemente en etapas finales

o posgraduados.

Analisis de Frecuencias por Edad (Tabla 3):

Edad 18: Con un 43% de los participantes, es evidente que los estudiantes de 18
anos dominan la muestra. Este grupo puede tener caracteristicas particulares en
cuanto a su exposicion y respuesta a la publicidad debido a su reciente ingreso a

la vida universitaria.

Edad 19-21: Las edades 19 a 21 afios acumulan un adicional del 35% de la
muestra, aumentando el porcentaje acumulado al 78%. Estos son tipicamente
estudiantes que estdn avanzando en sus estudios y podrian empezar a formar

opiniones mas sélidas sobre la publicidad y la credibilidad de la misma.

Mayores de 21 afios: Representan el 22% restante de la muestra. Estos
estudiantes pueden tener experiencias mds variadas y opiniones mas desarrolladas
acerca de la publicidad debido a su mayor exposicion a la misma a lo largo de sus

estudios universitarios.

La predominancia de estudiantes jévenes en la muestra puede tener varias implicaciones

para la percepcién de la publicidad. Los estudiantes mds jovenes pueden ser mds

susceptibles a influencias publicitarias y formar sus opiniones sobre la credibilidad

basadas en factores como el atractivo visual, la popularidad de una marca o las

recomendaciones de pares. En contraste, los estudiantes mayores pueden evaluar la

credibilidad basandose en criterios mas criticos o cinicos.

En el contexto de la tesis, estos datos sugieren que las estrategias publicitarias destinadas

a los estudiantes universitarios en Arequipa deberfan considerar las diferencias de edad
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en su disefio y mensaje. Por ejemplo, campafias mds visuales y dindmicas pueden ser mds
efectivas entre el grupo mds joven, mientras que mensajes que enfaticen la calidad, la

autenticidad y el valor podrian resonar mejor con los estudiantes de mayor edad.

Estas observaciones proporcionan una base sélida para explorar c6mo diferentes estratos
de edad interactiian con la publicicladén un contexto educativo y cdmo esta puede ser
disefada eficazmente para maximizar la percepcion de credibilidad y mejorar la actitud

hacia la publicidad en un diverso cuerpo estudiantil
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Variable 1: Valor publicitario (ADV)

Tabla 4 ADVI “Siento que la publicidad de mi universidad es ittil”.

ADV1 Frecuencias % del Total % Acumulado
1 5 2% 2%

2 12 5% 7%

3 57 23% 29 %

4 100 40 % 69 %

5 77 31% 100 %

Nota: Valoracién: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de

acuerdo.

Figura 3 ADVI
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La Tabla 4 y la Figura 3 presentan informacion sobre la percepcion del valor publicitario

(ADV) entre los estudiantes universitarios, especificamente su actitud hacia la utilidad de

la publicidad de su universidad. La pregunta clave explorada es: "Siento que la publicidad

de mi universidad es til".
Interpretacion de Datos:

« Distribucion de Respuestas:
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o Un 2% de los estudiantes estd en "Muy en desacuerdo" y un 5% en "En
desacuerdo”, sumando un 7% que percibe negativamente la publicidad de

la universidad.

o Un 23% se mantiene "Neutral".

o Un40% esta "De acuerdo" y un 31% "Muy de acuerdo”, lo que indica que
un 71% de los estudiantes percibe positivamente la publicidad de la

universidad como ntil.

+ Porcentaje Acumulado:

o El porcentaje acumulado muestra un aumento gradual de aceptacién a
medida que se avanza en la escala de acuerdo, con un salto significativo
en las categorias "De acuerdo” y "Muy de acuerdo”, lo cual refleja una

opinién generalmente favorable hacia la publicidad universitaria.

Anilisis de la Figura 3:

La distribucién mostrada en la figura de densidad sugiere que las respuestas se concentran
principalmente en torno a las categorias 4 y 5, con picos notables en estas dreas. Esto
subraya la tendencia de los estudiantes a encontrar valor en la publicidad de la
universidad. La presencia de picos menores en las categorias 1 y 3 podria indicar una

diversidad de opiniones, pero con una tendencia general hacia una vision positiva.

Argumentacién basada en los Datos:

« Percepcién Positiva del Valor Publicitario: La percepciéon mayoritariamente
positiva del valor publicitario de la universidad entre los estudiantes sugiere que
las campaifias publicitarias actuales podrian estar bien alineadas con los intereses
y expectativas del cuerpo estudiantil. Esto puede implicar que las estrategias de
marketing de la universidad son efectivas en términos de relevancia y entrega de

mensajes.
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« Implicaciones para Estrategias de Marketing: La alta valoracion de la utilidad
de la publicidad podria ser aprovechada para fortalecer la identidad de la
universidad y mejorar el engagement de los estudiantes con actividades y
programas ofrecidos. Ademds, la publicidad puede ser un vehiculo clave para
informar y motivar a los estudiantes respecto a oportunidades académicas y

extracurriculares.

» Consideraciones para Futuras Campaiias: Dado que un segmento significativo
de la poblacién se muestra neutral, las futuras campaifias podrian enfocarse en
convertir esta neutralidad en una percepcion positiva mas fuerte. Estrategias que
incluyan mensajes mds personalizados y dirigidos, o que destaquen beneficios
concretos y directos para los estudiantes, podrian ser efectivas.

En consecuencia, estos datos proporcionan una base so6lida para afirmar que la publicidad
de la universidad es generalmente vista como beneficiosa por la mayoria de los
estudiantes, lo cual deberia ser considerado en la planificacion de futuras iniciativas de

marketing y comunicacién dentro del ambito universitario.
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Tabla 5 ADV2 “Siento que la publicidad de mi universidad es valiosa”.

ADV2 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 5 2% 2%
2 11 4% 6 %
3 68 27 % 33 %
4 94 37 % 71%
5 73 29% 100 %
Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.
Figura4 ADV2
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La Tabla 5 y la Figura 4 presentan informacién sobre la percepcién de los estudiantes

universitarios respecto al valor de la publicidad de su universidad, especificamente

evaluando si consideran que "la publicidad de mi universidad es valiosa".

Interpretacion de Datos:

« Distribucion de Respuestas:
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o Un 2% de los estudiantes estd "Muy en desacuerdo” y un 4% "En
desacuerdo”, sumando un 6% que percibe la publicidad de la universidad

como poco valiosa.
o Un 27% de los estudiantes se mantienen "Neutros".

o Un 37% estd "De acuerdo" y un 29% "Muy de acuerdo”, lo que indica que
un 66% de los estudiantes percibe positivamente la publicidad de la

universidad como valiosa.
+ Porcentaje Acumulado:

o Elporcentaje acumulado muestra una distribucion en la que la mayoria de las
respuestas estdn en el rango de acuerdo, con un aumento significativo en las
categorias de "De acuerdo" y "Muy de acuerdo", reflejando una opinién

generalmente favorable hacia el valor de la publicidad universitaria.
Anilisis de la Figura 4:

La figura de densidad ilustra que las respuestas se concentran mds notoriamente en torno a
las categorias 3,4 y 5, con un pico predominante en 4 y otros picos significativos en 3y 5.
Esto sugiere una distribucién que tiende hacia una percepcién positiva del valor de la
publicidad, aunque con una considerable proporcién de estudiantes que permanecen

neutrales.

Argumentacion basada en los Datos:

¢ Percepcidn General del Valor Publicitario: La mayoria de los estudiantes perciben
la publicidad de la universidad como valiosa, lo cual su%&: que las campaiias
publicitarias pueden estar efectivamente resaltando los beneficios y las
oportunidades que ofrece la universidad, y que estas estan alineadas con lo que los

estudiantes consideran valioso.
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« Implicaciones para Estrategias de Comunicacién: Dada la percepcion positiva del
valor de la publicidad, la universidad podria considerar expandir o intensificar sus
esfuerzos publicitarios para capitalizar esta buena recepcién. Podria ser beneficioso
explorar qué aspectos de la publicidad los estudiantes encuentran mas valiosos y

asegurarse de que estas caracteristicas se resalten aldn mas en futuras campaiias.

» Consideraciones para la Mejora: El segmento neutro significativo (27%) ofrece
una oportunidad para que la universidad investigue qué factores podrfan mover esta
percepcion hacia una mds positiva. Podria ser itil realizar estudios adicionales para
entender las reservas o las expectativas no cumplidas de estos estudiantes respecto a

la publicidad universitaria.

En resumen, la percepcién generalmente positiva del valor de la publicidad de la universidad
entre los estudiantes es un indicativo fuerte de que las estrategias publicitarias actuales son
efectivas. Sin embargo, la existencia de un grupo neutro considerable sugiere la posibilidad
de mejorar y ajustar las campafas para convertir esta neutralidad en una percepcion mas
positiva, potencialmente aumentando el impacto y la efectividad de las comunicaciones

publicitarias de la universidad.
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Tabla 6 ADV3 “Siento que la publicidad de mi universidad es importante”.

ADV3  Frecuencias % del Total % Acumulado

1 2% 2%
2 4% 5%
3 48 19% 24 %
4 103 41 % 65 %
5 87 35% 100 %

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.

Figura 5 ADV3
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LaTabla 6y la Figura 5 ilustran cémo los estudiantes universitarios perciben la importancia
de la publicidad de su universidad, especificamente evaluando si consideran que "la
publicidad de mi universidad es importante”.

Interpretacion de Datos:

« Distribucion de Respuestas:

o Solo un 6% delos estudiantes se muestra en desacuerdo o muy en desacuerdo

con la importancia de la publicidad universitaria.
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o Un 19% de los estudiantes se mantienen "Neutros".

o Una mayoria significativa, que representa un 76% del total, ve la publicidad
de la universidad como importante, con un 41% "De acuerdo" y un 35%

"Muy de acuerdo".

Porcentaje Acumulado:

o La mayoria de las respuestas se agrupan hacia el final de la escala, con un
76% de los estudiantes percibiendo la publicidad como importante, lo que
indica una opinién favorable considerable hacia la relevancia de las

comunicaciones publicitarias de la universidad.

Andlisis de la Figura 5:

La figura de densidad muestra concentraciones significativas en las categorias 4 y 5, con

picos notables en estas dreas, lo que sugiere que la mayoria de los estudiantes atribuye una

gran importancia a la publicidad de la universidad. La presencia de un pico en la categoria

3 también sefiala una porcion no despreciable de estudiantes que se mantienen neutrales o

indecisos sobre este tema.

Argumentacion basada en los Datos:

Valoracion Positiva de la Importancia Publicitaria: La percepcion general de que
la publicidad universitaria es importante entre los estudiantes sugiere que las
campaiias publicitarias estin teniendo un impacto perceptible en la comunidad
estudiantil. Esto puede ser indicativo de que la publicidad no solo es visible, sino que
también se considera relevante y 1til para los estudiantes.

Implicaciones Estratégicas: Dado que la mayoria de los estudiantes valoran la
publicidad como importante, la universidad tiene una base sélida para continuar y
expandir sus esfuerzos en comunicaciones de marketing. Sin embargo, es crucial que

estas comunicaciones se mantengan relevantes y resuenen bien con las expectativas
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y necesidades de los estudiantes para mantener o incluso mejorar esta percepcion

positiva.

« Areas de Mejora: A pesar del alt()ﬁdo de acuerdo, el segmento de estudiantes que
permanece neutral (19%) sugiere que hay espacio para mejorar la forma en que la
publicidad es percibida en términos de su importancia. Podria ser util investigar mas
a fondo las razones detrds de esta neutralidad para ajustar las campaifias futuras de

manera que se incremente el valor percibido.

En conclusion, la importancia atribuida a la publicidad universitaria por una gran mayoria
de los estudiantes subraya su efectividad y relevancia. No obstante, sigue siendo crucial para
la universidad monitorear continuamente las actitudes y percepciones de los estudiantes para
asegurar que las estrategias publicitarias sigan siendo eficaces y pertinentes en el cambiante

panorama de la educacion superior.
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Variable 2: Actitud hacia la publicidad de mi universidad (ATT)

Tabla 7 ATTI “En general, considero que la publicidad de mi universidad es algo muy

especial para mi’”.

ATT1 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 9 4% 4%
2 13 5% 9%
3 73 29 % 38%
4 103 41 % 79 %
5 53 21 % 100 %
3
Nota: Valoracién: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.
Figura 6 ATTI
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Tabla 8 ATT2 “En general, me gusta demasiado la publicidad de mi universid

ATT2 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 7 3% 3%

2 24 10% 12%

3 76 30% 43 %

4 88 35% 78 %

5 .56 22% 100 %
3

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de

acuerdo.

Figura 7 ATT2

density

=
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La Tabla 7 y la Figura 6 proporcionan detalles sobre las actitudes de los estudiantes

universitarios hacia la publicidad de su universidad, centrindose en cudn especial consideran

que es esta publicidad para ellos.

Interpretacion de Datos:

« Distribucion de Respuestas:
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o Un 9% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores
1 y 2) respecto a que la publicidad de la universidad sea algo especial para

ellos.

o Un 29% se mantiene neutral (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 62% del total, siente que la
publicidad es especial para ellos, con un 41% "De acuerdo” y un 21% "Muy

de acuerdo".

+ Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcion generalmente positiva sobre la relevancia personal de la

publicidad universitaria.

Anilisis de la Figura 6:

La figura de densidad muestra picos significativos en las categorias 3 y 4, con un pico menor
pero notable en la categoria 5. Esto sugiere que muchos estudiantes perciben la publicidad
de la universidad como relativamente importante y especial para ellos, aunque una fraccién

considerable se mantiene neutral.

Argumentacién basada en los Datos:

« Conexion Personal con la Publicidad: La tendencia de los estudiantes a ver la
publicidad universitaria como algo especial para ellos indica una conexidén
emocional o personal con las campafias publicitarias de la universidad. Esto puede
ser un indicativo de que la publicidad no solo es informativa, sino tambign resonante
a un nivel mas personal, lo cual es crucial para el compromiso y la percepcion

positiva de la marca universitaria.

« Implicaciones para Estrategias de Marketing: Con la mayoria de los estudiantes

sintiendo que la publicidad es especial, la universidad deberia considerar como
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profundizar y expandir esta conexion personal en futuras campaiias. Estrategias que
incluyan testimonios de estudiantes, destacar logros estudiantiles, o eventos y

oportunidades tinicos pueden reforzar esta percepcién de especialidad.

« Areas de Mejora: Dado que hay un segmento no despreciable de estudiantes que
permanece neutral o en desacuerdo, seria beneficioso investigar las razones detras
de estas percepciones menos favorables. Entender estas perspectivas podria ayudar
a la universidad a ajustar su enfoque publicitario para hacerlo mds inclusivo y

resonante con toda la poblacion estudiantil.

Por lo tanto, los hallazgos sugieren que la publicidad universitaria es generalmente percibida
como especial por una mayoria de los estudiantes, lo que refleja un nivel significativo de
conexién personal con las comunicaciones de la universidad. No obstante, para mantener y
aumentar esta percepcion positiva, la universidad debe seguir evaluando y adaptando sus
estrategias para asegurarse de que la publicidad siga siendo relevante y resonante con las

expectativas y experiencias de los estudiantes.
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Tabla 9 ATT3 “En general, considero que la publicidad de mi universidad es algo
esencial ”.

ATT3 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 5 2% 2%
2 21 8% 10%
3 61 24% 35%
4 03 37% 2%
5 71 28% 100 %
-
E

Nota: Valoracién: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.

Figura 8 ATT3

density

ATT3

La Tabla 9 y la Figura 8 muestran cémo los estudiantes universitarios perciben la

esencialidad de la publicidad de su universidad, evaluando si consideran que "la publicidad
de mi universidad es algo esencial".

Interpretacién de Datos:

« Distribucion de Respuestas:




o Un 10% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto a la esencialidad de la publicidad universitaria.

o Un 24% se mantienen neutros (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 65% del total, ve la publicidad

como esencial, con un 37% "De acuerdo" y un 28% "Muy de acuerdo".

+« Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcion generalmente favorable sobre la importancia fundamental de

la publicidad universitaria.

Andlisis de 1a Figura 8:

La figura de densidad muestra concentraciones significativas en las categorias 4 y 5, con
picos notables en estas dreas, lo que sugiere que la mayoria de los estudiantes atribuye una
gran importancia a la publicidad de la universidad. La presencia de un pico en la categoria

3 también sefiala una porcidn considerable de estudiantes que se mantienen neutrales.

Argumentacion basada en los Datos:

« Valoracién Positiva de la Importancia Publicitaria: La percepcidn general de que
la publicidad universitaria es esencial entre los estudiantes indica que las campafias
publicitarias estin siendo efectivas no solo en alcanzar a los estudiantes, sino
también en ser percibidas como una parte integral de la experiencia universitaria.
Esto puede ser indicativo de que la publicidad cumple un papel clave en informar,

involucrar y motivar a los estudiantes en aspectos académicos y extracurriculares.

« Implicaciones Estratégicas: Con una amplia mayoria considerando la publicidad
como esencial, la universidad tiene una fuerte validacién para seguir invirtiendo en
y desarrollando estrategias publicitarias que resuenen con las expectativas y

necesidades de los estudiantes. Esto podria incluir enfocarse en campafias que
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destacan programas académicos, eventos de la comunidad universitaria, y servicios

estudiantiles que enriquecen la vida universitaria.

o Areas de Mejora: Aunque la mayorfa ve la publicidad como esencial, el segmento
neutro y los que estdn en desacuerdo representan dreas de oportunidad para mejorar
la percepcidn de la publicidad universitaria. Investigar las razones detrds de estas
percepciones menos favorables podria proporcionar ideas valiosas para ajustar las

campaifias futuras para que sean mds inclusivas y efectivas.

De modo tal, los datos reflejan una fuerte percepcion de la publicidad como un componente
esencial de la vida universitaria, lo que subraya su efectividad y relevancia. Sin embargo, es
crucial para la universidad continuar evaluando y adaptando sus estrategias para asegurarse
de que la publicidad no solo sea vista como esencial. sino que también sea universalmente

apreciada y valorada por toda la comunidad estudiantil
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Tabla 10 ATT4 “En general, ver publicidad de mi universidad es importante para mi”.

ATT4 Frecuencias % del Total % Acumulado
| 9 4% 4%
2 27 11% 14 %
3 60 24 % 38%
4 89 35% 74 %
5 g 66 26 % 100 %
E

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de

acuerdo.

Figura 9 ATT4
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La Tabla 10 y la Figura 9 proporcionan detalles sobre las actitudes de los estudiantes
universitarios hacia la importancia de ver publicidad de su universidad, enfocdndose en si

consideran que "ver publicidad de mi universidad es importante para mi".

Interpretacion de Datos:
« Distribucion de Respuestas:

Un 15% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto a la importancia de ver la publicidad universitaria.
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o Un 24% se mantienen neutros (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 61% del total, siente que ver la
publicidad es importante para ellos, con un 35% "De acuerdo”" y un 26%

"Muy de acuerdo".

« Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcién generalmente positiva sobre la importancia de ver la

publicidad universitaria.

Analisis de la Figura 9:

La figura de densidad muestra una distribucidn con picos significativos en las categorias 4
y 5, subrayando que la mayoria de los estudiantes considera importante la exposicién a la
publicidad de su universidad. También hay una concentracién notable en la categoria 3, lo
que indica que una porcion considerable de estudiantes es indiferente o neutral hacia la

importancia de la publicidad.

Argumentacion basada en los Datos:

« Valoracién Positiva de la Exposicion Publicitaria: La percepcion general de que
ver la publicidad universitaria es importante entre los estudiantes sugiere que las
campaiias estdn siendo efectivas no solo en alcanzar a los estudiantes, sino también
en ser percibidas como relevantes y valiosas para su experiencia universitaria. Esto
podria indicar que la publicidad ayuda a los estudiantes a sentirse conectados con la
comunidad universitaria y estar informados sobre eventos, oportunidades y

desarrollos importantes.

¢ Implicaciones Estratégicas: Con una amplia mayoria considerando importante la
exposicién a la publicidad, hay una clara indicacién de que la universidad debe
continuar y potencialmente expandir su inversion en estrategias publicitarias. Podria

ser beneficioso integrar alin mas la publicidad en los canales y plataformas que los
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estudiantes utilizan frecuentemente, asegurando que los mensajes no solo sean

vistos, sino que también sean pertinentes y atractivos.

« Areas de Mejora: Aunque la mayoria ve la publicidad como importante, los
segmentos neutros y los que estdn en desacuerdo representan dreas para investigar y
mejorar. Entender las razones detras de estas percepciones menos favorables podria
proporcionar aspectos claves para ajustar las campaiias futuras, haciendo que la
publicidad no solo sea vista, sino también apreciada y considerada valiosa por todos

los estudiantes.

En tal sentido, los datos reflejan una fuerte percepcion de la importancia de la exposicion a
la publicidad universitaria, lo que subraya su relevancia y efectividad. Sin embargo, para
mantener y aumentar esta percepcién positiva, la universidad debe seguir evaluando y
adaptando sus estrategias para asegurarse de que la publicidad sea universalmente apreciada

y valorada por la comunidad estudiantil.
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Tabla 11 ATTS5 “En general, la publicidad de mi universidad me interesa mucho”.

ATTS Frecuencias % del Total % Acumulado

1 41 16 % 16 %
2 43 17 % 33%
3 59 24 % 57%
4 62 25% 82%
5 46 18 % 100 %

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.

Figura 10 ATTS
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La Tabla 11 y la Figura 10 proporcionan detalles sobre el interés que los estudiantes
universitarios tienen en la publicidad de su universidad, basindose en la afirmacién "En

general, la publicidad de mi universidad me interesa mucho".

Interpretacion de Datos:
« Distribucién de Respuestas:

o Un 33% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto al interés que tienen en la publicidad universitaria.
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o Un 24% se mantienen neutros (valor 3).

o Un 43% muestra un nivel de interés, con un 25% "De acuerdo" y un 18%

"Muy de acuerdo".
+ Porcentaje Acumulado:

o La distribucién acumulada refleja que mas de la mitad de los estudiantes
muestra neutralidad o desinterés, pero casi la mitad expresa algin grado de

interés hacia la publicidad universitaria.
Anilisis de la Figura 10:

La figura de densidad muestra una distribucién relativamente uniforme, con un leve
predominio en las categorias centrales (3 y 4), lo que sugiere que, aunque muchos
estudiantes se inclinan hacia un interés moderado por la publicidad de la universidad, un
segmento significativo no se siente particularmente atraido o involucrado por estas

iniciativas.
Argumentacién basada en los Datos:

« Diversidad en el Nivel de Interés: El interés variado en la publicidad universitaria
indica que mientras un segmento de estudiantes valora y se siente atraido por la
publicidad, hay un segmento considerable que no encuentra la publicidad
universitaria relevante o atractiva. Este hallazgo es crucial para la universidad, ya
que sugiere que las estrategias de publicidad podrian necesitar ser mis inclusivas y

atractivas para una audiencia mds amplia.

« Implicaciones Estratégicas: La universidad podria considerar desarrollar campaiias
publicitarias que sean mds atractivas y relevantes para los estudiantes, posiblemente
incorporando % interactividad, personalizacién o contenido directamente
relacionado con los intereses y necesidades de los estudiantes. Ademds, podria ser
beneficioso investigar qué aspectos especificos de la publicidad actual no estan

resonando con los estudiantes para ajustar las tacticas de comunicacidn.
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« Areas de Mejora: Con un alto porcentaje de estudiantes que se muestran neutrales
&dcsinteresados, la universidad tiene una oportunidad significativa para explorar
nuevas formas de captar la atencidn de los estudiantes. Esto podria incluir el uso de
medios digitales mds dinamicos, eventos en vivo relacionados con campafias

publicitarias, o involucramiento estudiantil en la creacidn de contenido publicitario.

En resumen, aunque un segmento importante de la poblacién estudiantil muestra interés en
la publicidad de la universidad, hay una necesidad clara de revisar y revitalizar las estrategias
publicitarias para hacerlas mds atractivas y relevantes para todos los estudiantes. Esto no
solo podria aumentar el interés en la publicidad, sino también fortalecer la conexién general

de los estudiantes con la universidad.
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Variable 3: Credibilidad (CRE)

Tabla 12 CREI “Siento que la publicidad de mi universidad es convincente”.

CREI1 Frecuencias % del Total % Acumulado
| 4 2% 2%

2 13 5% 7%

3 55 22% 29%

4 117 47 % 75 %

5 62 25% 100 %

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de
acuerdo.

Figura 11 CRE]
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La Tabla 12 y la Figura 11 presentan cémo los estudiantes universitarios perciben la
credibilidad de la publicidad de su universidad, especificamente evaluando si consideran

que "la publicidad de mi universidad es convincente".

Interpretacién de Datos:

« Distribucion de Respuestas:
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o Un 7% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto a la credibilidad de la publicidad universitaria.
o Un 22% se mantiene neutral (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 72% del total, percibe la
publicidad como convincente, con un 47% "De acuerdo” y un 25% "Muy de

acuerdo".
+ Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcion generalmente favorable sobre la credibilidad de la publicidad

universitaria.
Analisis de la Figura 11:

La figura de densidad muestra una distribuciénﬁn un pico prominente en la categoria 4 y
otro significativo en la categoria 5, subrayando que la mayoria de los estudiantes encuentra
la publicidad de la universidad convincente. También hay una concentracion notable en la
categoria 3, lo que indica que una porcién considerable de estudiantes es indecisa respecto

ala credibilidad de la publicidad.
Argumentacién basada en los Datos:

« Confianza en la Publicidad: La percepcién general de que la publicidad
universitaria es convincente indica que las campaias estan logrando establecer un
nivel de confianza y credibilidad entre los estudiantes. Esto es crucial para la
efectividad de la publicidad, ya que la percepcion de credibilidad puede influir
significativamente en cémo los estudiantes responden a las comunicaciones y se

involucran con la universidad.

« Implicaciones Estratégicas: Con una amplia mayorfa considerando la publicidad

como convincente, la universidad tiene una clara indicacién de que sus esfuerzos
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publicitarios estin resonando bien con los estudiantes. Sin embargo, es vital
continuar monitoreando y mejorando la calidad y relevancia del contenido

publicitario para mantener y potenciar esta credibilidad.

« Areas de Mejora: Aunque la mayoria ve la publicidad como convincente, el
segmento neutral y los que estdn en desacuerdo representan dreas para investigar y
mejorar. Seria beneficioso explorar por qué algunos estudiantes no perciben la
publicidad como totalmente convincente y qué aspectos o atributos podrian

fortalecerse para mejorar la percepcion general de credibilidad.

Es asi que, los datos reflejan una percepcion fuerte de la credibilidad de la publicidad
universitaria, lo que subraya su efectividad en establecer confianza. Sin embargo, para
asegurar que esta percepcién se mantenga o mejore, la universidad debe continuar evaluando
y ajustando sus estrategias publicitarias para garantizar que sigan siendo pertinentes y

eficaces para todos los estudiantes.
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Tabla 13 CRE2 “Siento que la publicidad de mi universidad es creible”.

CRE2 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 5 2% 2%
2 12 5% 7%
3 44 18 % 24 %
4 124 49 % 74 %
5 66 26% 100 %
-
3

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de

acuerdo.

Figura 12 CRE2
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La Tabla 13 y la Figura 12 exploran las percepciones de los estudiantes universitarios sobre

la credibilidad de la publicidad de su universidad, especificamente evaluando si consideran

que "la publicidad de mi universidad es creible".

Interpretacion de Datos:
« Distribucion de Respuestas:

o Un 7% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto a la credibilidad de la publicidad universitaria.
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o Un 18% se mantiene neutral (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 75% del total, percibe la
publicidad como creible, con un 49% "De acuerdo" y un 26% "Muy de

acuerdo”.
« Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcion generalmente favorable sobre la credibilidad de la publicidad

universitaria.
Analisis de la Figura 12:

La figura de derﬁad muestra una distribucidn con picos significativos en las categorias 4
y 5, subrayando que la mayoria de los estudiantes encuentra la publicidad de la universidad
creible. También hay una concentracién notable en la categoria 3, lo que indica que una

porcidn considerable de estudiantes es indecisa respecto a la credibilidad de la publicidad.
Argumentacién basada en los Datos:

» Confianza en la Publicidad: La percepcion general de que la publicidad
universitaria es creible indica que las campaifias estdn logrando establecer un nivel
de confianza y credibilidad entre los estudiantes. Esto es crucial para la efectividad
de la publicidad, ya que la percepcion de credibilidad puede influir
significativamente en cémo los estudiantes responden a las comunicaciones y se

involucran con la universidad.

« Implicaciones Estratégicas: Con una amplia mayoria considerando la publicidad
como creible, la universidad tiene una clara indicacién de que sus esfuerzos
publicitarios estin resonando bien con los estudiantes. Sin embargo, es vital
continuar monitoreando y mejorando la calidad y relevancia del contenido

publicitario para mantener y potenciar esta credibilidad.
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« Areas de Mejora: Aunque la mayoria ve la publicidad como creible, el segmento
neutral y los que estan en desacuerdo representan dreas para investigar y mejorar.
Seria beneficioso explorar por qué algunos estudiantes no perciben la publicidad
como totalmente creible y qué aspectos o atributos podrian fortalecerse para mejorar

la percepcion general de credibilidad.

En resumen, los datos reflejan una percepcién fuerte de la credibilidad de la publicidad
universitaria, lo que subraya su efectividad en establecer confianza. Sin embargo, para
asegurar que esta percepcion se mantenga o mejore, la universidad debe continuar evaluando
y ajustando sus estrategias publicitarias para garantizar que sigan siendo pertinentes y

eficaces para todos los estudiantes.
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Tabla 14 CRE3 “Siento que la publicidad de mi universidad es veraz”.

CRE3 Frecuencias % del Total % Acumulado

1 7 3% 3%

2 10 4% 7%

3 54 22% 28 %

4 114 45 % 74 %

5 .66 26 % 100 %
3

Nota: Valoracion: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Neutro), 4 (De acuerdo) y 5 (Muy de

acuerdo.

Figura 13 CRE3

density
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La Tabla 14 y la Figura 13 presentan cémo los estudiantes universitarios perciben la

veracidad de la publicidad de su universidad, especificamente si consideran que "la

publicidad de mi universidad es veraz".

Interpretacion de Datos:

« Distribucion de Respuestas:

o Un 7% de los estudiantes expresan desacuerdo o fuerte desacuerdo (valores

1 y 2) respecto a la veracidad de la publicidad universitaria.
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o Un 22% se mantienen neutros (valor 3).

o Una mayoria significativa, que representa el 71% del total, percibe la
publicidad como veraz, con un 45% "De acuerdo" y un 26% "Muy de

acuerdo”.
« Porcentaje Acumulado:

o Lamayoria de las respuestas se inclinan hacia el final de la escala, reflejando
una percepcion generalmente favorable sobre la veracidad de la publicidad

universitaria.
Analisis de la Figura 13:

La figura de derﬁad muestra una distribucién con picos significativos en las categorias 4
y 5, subrayando que la mayoria de los estudiantes encuentra la publicidad de la universidad
veraz. También hay una concentracién notable en la categoria 3, lo que indica que una

porcidn considerable de estudiantes es indecisa respecto a la veracidad de la publicidad.
Argumentacién basada en los Datos:

» Confianza en la Publicidad: La percepcion general de que la publicidad
universitaria es veraz indica que las campanas estdn logrando establecer un nivel de
confianza y credibilidad entre los estudiantes. Esto es crucial para la efectividad de
la publicidad, ya que la percepcién de veracidad puede influir significativamente en
como los estudiantes responden a las comunicaciones y se involucran con la

universidad.

« Implicaciones Estratégicas: Con una amplia mayoria considerando la publicidad
como veraz, la universidad tiene una clara indicacién de que sus esfuerzos
publicitarios estin resonando bien con los estudiantes. Sin embargo, es vital
continuar monitoreando y mejorando la calidad y relevancia del contenido

publicitario para mantener y potenciar esta percepcion de veracidad.
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« Areas de Mejora: Aunque la mayoria ve la publicidad como veraz, el segmento
neutral y los que estan en desacuerdo representan dreas para investigar y mejorar.
Seria beneficioso explorar por qué algunos estudiantes no perciben la publicidad
como totalmente veraz y qué aspectos o atributos podrian fortalecerse para mejorar

la percepcion general de credibilidad.

De modo tal, los datos reflejan una percepcion fuerte de la veracidad de la publicidad
universitaria, lo que subraya su efectividad en establecer confianza. Sin embargo, para
asegurar que esta percepcion se mantenga o mejore, la universidad debe continuar evaluando
y ajustando sus estrategias publicitarias para garantizar que sigan siendo pertinentes y

eficaces para todos los estudiantes.

68




Contrastacion de hipétesis

Regresion lineal

Para llevar a cabo el andlisis de regresion lineal en este estudio, se designa como
variable dependiente (y) la "Credibilidad (CRE)", la cual se busca predecir a partir
de la variable independiente (x) "Actitud hacia la publicidad (ATT)". Ademis, se
inc&ye la variable mediadora "Valor publicitario (ADV)", que se presume impacta
en la relacion entre la actitud hacia la publicidad y la credibilidad. La estructura de
la regresién lineal se presenta de la siguiente manera:

y=P0+P1x1+p2x2+ey = \beta_0 + \beta_1 x_1 + \beta_2 x_2 + \epsilony=p0+31x1

+P2x2+e
Donde:
» yes la variable dependiente que representa la Credibilidad (CRE).

« x1es lavariable independiente relacionada con la Actitud hacia la publicidad

(ATT).

« x2es lavariable que refleja el "Valor publicitario (ADV)".

» f0eslainterseccion o el valor de y cuando todas las variables independientes

SON CEro.

e [y f2son los coeficientes de regresién que miden el cambio en la variable

dependiente y por cada unidad de cambio en las variables independientes x;,

X2 respectivamente.

e ces el término de error que representa la variacion en y no explicada por el

modelo.

Este modelo permitird evaluar como la actitud hacia la publicidad influye
directamente en la credibilidad percibida y cémo esta relacién es mediada por el
valor atribuido a la publicidad. El andlisis contribuird a entender el impacto de la
actitud hacia la publicidad y el valor publicitario en la percepcién de credibilidad por

parte de los consumidores
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Tabla 15 Prueba de normalidad de los datos

ADV CRE ATT

N 251 251 251

@sviacién estandar 0.82 0.84 0.86
W de Shapiro-Wilk 097 0.97 097
Valor p de Shapiro-Wilk <.001 <.001 <.001

La Tabla 15 proporciona los resultados de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk para
tres conjuntos de datos: Actitud hacia la Publicidad (ATT), Credibilidad (CRE) y Valor
Publicitario (ADV). La prueba de Shapiro-Wilk es un método cominmente utilizado

para evaluar la normalidad de los datos en estadisticas.

Interpretacién de Datos:

e Tamano de Muestra (N): Cada variable tiene una muestra de 251 observaciones, lo

que proporciona una buena base para el andlisis estadistico.
» Desviacién Estandar:
o ADV:082
o CRE:0.84

o ATT:0.86 Estos valores indican una variabilidad moderada en las respuestas

de los estudiantes para cada variable.
+ W de Shapiro-Wilk:

o Todos los valores para W de Shapiro-Wilk son 0.97, lo que indica que las
distribuciones se acercan a la normalidad, pero el nivel de significancia nos

dara una mejor indicacidn de esto.
« Valor p de Shapiro-Wilk:

o Para todzﬁas variables, el valor p es < 001, lo que sugiere que podemos
rechazar la hipdtesis nula de que los datos siguen una distribucion normal.

Esto indica que los datos no son normales con un alto grado de certeza.
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Implicaciones de los Resultados:

« Anilisis de Datos No Paramétricos: Dado que los datos no son normales, es
adecuado utilizar técnicas de andlisis no paramétricas para futuras pruebas
estadisticas relacionadas con estas variables. Esto es importante para evitar hacer
suposiciones incorrectas que podrian llevar a interpretaciones erréneas de los

resultados.

» Consideraciones para la Practica: La falta de normalidad puede ser indicativa de
la presencia de outliers, sesgos en las respuestas, o una distribucién de las respuestas
que es sesgada o puntiaguda. Es esencial considerar estos factores al disefiar

intervenciones o campaiias basadas en estos datos.

« Revision de Estrategias de Recoleccién de Datos: Podria ser iitil revisar cémo se
estan recolectando y procesando los datos para asegurarse de que no haya errores o
sesgos inherentes en los métodos utilizados que podrian estar afectando la

distribucioén de los datos.

Como consecuencia de ello, la falta de normalidad en los datos requiere que se adopten
enfoques estadisticos alternativos y que se maneje con cuidado la interpretacion de
cualquier andlisis realizado con estos datos. Esto asegura la validez y fiabilidad de las
conclusiones extraidas en el contexto de la publicidad universitaria y su percepcién por

parte de los estudiantes.
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Figura 14 Modelo de mediacion: diagrama conceptual.

PRFS_ADY

PRFS_ATT = PRFS_CRE

La Figura 14 presenta un modelo de mediacién conceptual que describe las relaciones

entre tres variables principales:

1. PRFS_ADYV: Esta variable puede representar la percepcion de la efectividad o valor

del valor publicitario de la universidad.

2. PRFS_ATT: Esta variable puede representar la actitud hacia la publicidad de la

universidad.

3. PRFS_CRE: Esta variable puede representar la percepcion de la credibilidad de la

publicidad de la universidad.
Descripcion del Modelo de Mediacion:
» Ruta Directa:

o De PRFS_ADV a PRFS_CRE: Este camino sugiere que la percepcidn del
valor publicitario (PRES_ADV) puede influir directamente en la percepcitn

de la credibilidad (PRFS_CRE) de la publicidad de la universidad.
+ Ruta de Mediacion:

o De PRFS_%V a PRFS_ATT: Esta ruta implica que la percepcidn del valor
publicitario influye en la actitud hacia la publicidad.
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o De PRFS_ATT a PRFS_CRE: A continuacién, la actitud hacia la
publicidad afecta la percepcion de la credibilidad.

Esto significa que la actitud hacia la publicidad (PRFS_ATT) podria actuar como una
variable mediadora entre la percepcion del valor publicitario (PRFS_ADV) y la
percepcion de la credibilidad (PRFS_CRE).

Implicaciones del Modelo:
« Investigacion de Efectos Directos y Mediados:

o Este modelo propone que no solo es importante estudiar cémo el valor
percibido de la publicidad afecta directamente su credibilidad, sino también
como este valor influye en las actitudes hacia la publicidad, las cuales a su

vez afectan la credibilidad percibida.
« FEstrategias de Marketing:

o Para mejorar la credibilidad de la publicidad universitaria, los estrategas de
marketing deberian considerar no solo mejorar el valor percibido de la
publicidad, sino también cdmo esta publicidad es recibida emocionalmente y
cognitivamente por los estudiantes, dado que estas percepciones podrian

influir en la credibilidad general.
» Desarrollo de Campaiias Publicitarias:

o Al disefiar campanas, es esencial entender que la actitud de los atudiantes
hacia la publicidad puede ser un componente critico que medie la relacién
entre el valor percibido de la publicidad y su efectividad o credibilidad. Por
lo tanto, las campanas deben disefiarse no solo para ser vistas como valiosas,

sino también para generar actitudes positivas.

Este modelo conceptual ayuda a esclarecer las dindmicas potenciales en juego dentro de
la percepcién de la publicidad en un contexto universitario, sugiriendo que las
intervenciones que buscan mejorar la credibilidad de la publicidad pueden necesitar

abordar tanto las percepciones directas como las mediadas de los estudiantes.
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Tabla 16 Estimaciones de mediacion (efecto indirecto)

Tipo

Efecto Estimacion

SE

95% Cl.(a)

Lower

Upper

B

M

Indirecto

Componente

Directo

Total

PRFS_ATT =

PRFS_ADV =

PRFS_CRE
PRFS_ATT
=
PRFS_ADV
PRFS_ADV
=
PRFS_CRE

PRFS_ATT =
PRFS_CRE

PRFS_ATT =
PRFS_CRE

082

091

0.90

005

0.87

0.07

0.02

0.08

0.08

0.03

067

0.87

0.75

-0.10

0.81

097

0.95

0.19

092

0.84

0.95

0.88

0.05

0.89

11.05

1133

0.60

30.74

<.001

<.001

=<.001

0.550

<.001

a. Intervalos de confianza calculados con el método: Estandar (método Delta)

Nota. Intervalos de confianza calculados con el método: Estandar (método Delta)

La Tabla 16 presenta las estimaciones de mediacién, con un enfoque especifico en los
efectos indirectos y directos entre las variables percepcidn de actitud (PRFS_ATT), valor
publicitario (PRFS_ADYV) y credibilidad (PRFS_CRE). Estos datos son clave para

entender como se relacionan estas variables en el contexto de la percepcion de la

publicidad universitaria.

Estimaciones de Mediacion (Efecto Indirecto)

« Efecto Indirecto: PRFS_ATT — PRFS_ADV — PRFS_CRE

Estimacion: 0.82

Error Estandar (SE): 0.07

Intervalo de Confianza al 95% (C.1.): 0.67 a097

Beta (§): 0.84
Valor Z: 11.05

Valor p: < 001
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Este efecto indirecto es estadisticamente significativo (p < .001), lo que indica que la
actitud hacia la publicidad influye en la percepcién del valor publicitario, y este a su v&
afecta la percepcion de credibilidad. El tamafio del efecto (fp = 0.84) es robusto y el
intervalo de confianza no incluye el cero, reforzando la fuerza y la significancia del
efecto mediador. Esto implica que las actitudes positivas hacia la publicidad no solo

mejoran la percepcion de su valor, sino que también fortalecen su credibilidad.
Efectos Componentes del Efecto Indirecto
» PRFS_ATT — PRFS_ADV
o Beta (B): 095
o Valor Z: 50.17
o Valor p: < 001
« PRFS_ADV — PRFS_CRE
o Beta (B): 088
o Valor Z: 11.33
o Valor p: < 001

Estos componentes del efecto indirecto son ambos altamente significativos, lo que
sugiere que cada paso de la mediacién es fundamental en la cadena de influencia desde

la actitud hasta la credibilidad a través del valor publicitario.
Efecto Directo
« PRFS_ATT — PRFS_CRE

o Estimacion: 0.05

o Error Estandar (SE): 0.08

o Intervalo de Confianza al 95% (C.1.): -0.10a0.19

o Beta (B): 0.05
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o Valor Z: 0.60
o Valor p: 0.550

El efecto cliacto de la actitud hacia la credibilidad es no significativo (p = 0.550), 1o que
indica que la influencia de la actitud sobre la credibilidad se ejerce principalmente a
través del valor publicitario percibido, y no directamente. La falta de un efecto directo
significativo refuerza la importancia del valor publicitario como un mediador critico en

esta relacidon.
Efecto Total
« PRFS_ATT — PRFS_CRE
o Estimacién: 0.87
o Beta (B): 0.89
o Valor Z: 30.74
o Valor p: < 001

El efecto total, que combina los efectos directos e indirectos, es significativo, mostrando
que la actitud tiene un impacto considerable en la credibilidad, mayoritariamente

mediado por el valor publicitario.

En consecuencia, los resultados subrayan la importancia de la percepcién del valor
publicitario como un mediador critico entreé actitud hacia la publicidad y su
credibilidad. Esta informacién es vital para estrategias de marketing universitario,
sugiriendo que mejorar la percepcion del valor de la publicidad puede ser una estrategia
efectiva para aumentar su credibilidad entre los estudiantes. Los hallazgos apoyan la
relevancia de desarrollar campaifias publicitarias que no solo atraigan la atencion de los
estudiantes, sino que también fomenten una percepcién positiva de su valor y, por ende,

su credibilidad.
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DISCUSION

Al confrontar las ideas tedricas discutidas con los hallazgos eécontrados en la
investigacion sobre la credibilidad mediada por el valor publicitario en la actitud hacia
la publicidad en estudiantes universitarios de Arequipa, se observa una interaccién

compleja entre teorias establecidas y nuevas perspectivas emergentes.

Las teorias del comportamiento del consumidor abgrdan cémo diversos factores como
los sociales, psicolégicos, y personales influyen en las decisi% de compra y la
percepcion de la publicidad (da Silva, 2022; Ricardo, 2021). Los Eﬂ,ultados de la
investigacion muestran que el valor publicitario es crucial para mediar la relacién entre
la actitud hacia la publicidad y su credibilidad. Esto puede interpretarse como una
manifestacion de cémo los factores psicolégicos (percepcidn del valor) y sociales
(influencia de las normas y expectativas grupales sobre la credibilidad) interactiian para
formar actitudes hacia la publicidad. Esto reafirma la idea de que comprender estos

factores es esencial para disefiar mensajes publicitarios efectivos.

El neuromarketing, que ayuda a entender las respuestas subconscientes a los estimulos
publicitarios, podria explicar por qué ciertos elementos de la publicidad son mads
efectivos en transmitir valor y credibilidad. Aunque la investigacion actual no empleo
técnicas de neuromarketing, los hallazgos sugieren que aplicar este enfoque podria
revelar insights mas profundos sobre como los elementos especificos de un anuncio
influencian la percepcién del valor y la credibilidad. Esto confronta con la préctica actual
y sugiere un drea de expansidn para investigaciones futuras, aplicando técnicas como el

EEG o eye-tracking para validar y profundizar los hallazgos.

Los estudiobresaltan la importancia de la personalizacion, la informatividad y la
credibilidad en la formacion de actitudes positivas hacia la publicidad (Basaran & Yildiz,
2022; Roza et al., 2022). Los hallazgos actuales subrayan que el valor publicitario, que
incluye aspectos de personalizacion e informatividad, es fundamental para mediar en
como la actitud hacia la publicidad afecta la credibilidad. Esto sugiere que las
universidades deben enfocarse no solo en la calidad del contenido sino en cémo este

contenido es percibido en términos de valor personal para el estudiante.
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La investigacion subraya que la credibilidad de la publicidad es altamente dependiente
del valor percibido. Esto concuerda con las teorias que indican que la credibilidad no se
construye solo a través de la verdad objetiva del mensaje, sino a través de su relevancia
y utilidad percibida (Sab’ah et al., 2022). Los resultados de la investigacion desafian a
las universidades a asegurarse de que su publicidad no solo sea honesta y transparente,

sino también altamente relevante y de valor para sus audiencias.

Los hallazgos confrontan y expanden las teorias existentes, ofreciendo un camino
concreto para mejorar la publicidad universitaria mediante el aumento del valor
percibido para potenciar la credibilidad. Este estudio reitera la importancia de un enfoque
multidimensional en el marketing universitario, que considere tanto los aspectos
tradicionales del comportamiento del consumidor como las técnicas avanzadas del
neuromarketing para disefiar campafas que resonen efectivamente con las necesidades
y expectativas de los estudiantes. Las universidades podrian beneficiarse de integrar
estas perspectivas para desarrollar estrategias publicitarias que no solo atraigan, sino que

también construyan una relacién de confianza y credibilidad con su publico.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: La investigacién ha demostrﬁlo claramente que el valor publicitario actiia como
un mediador significativo en la relacion entre la actitud hacia la publicidad y la
credibilidad de la misma entre los estudiantes universitarios de Arequipa. Los
efectos indirectos medidos revelan que las percepciones positivas del valor de la
publicidad mejoran sustancialmente la credibilidad percibida, subrayando la
importancia de enfocar los esfuerzos de marketing en aumentar el valor percibido

de las campanas publicitarias.

SEGUNDA: A pesar de la relacion aparente entre la actitud hacia la publicidad y su
credibilidad, el estudio encontrd que el efecto directo es estadisticamente
insignificante. Esto implica que simplemente mejorar la actitud hacia la
publicidad sin aumentar su valor percibido puede no ser suficiente para mejorar
su credibilidad. Por lo tanto, las estrategias que directamente intentan mejorar la
credibilidad de la publicidad pueden necesitar reconsiderar la incorporacion del

valor como un componente esencial.

TERCERA: La relacion entre la actitud hacia la publicidad y la percepcién de su valor es
fuertemente positiva, indicando que las actitudes favorables hacia la publicidad
aumentan significativamente la percepcion de su valor. Esto resalta la necesidad
de campaiias publicitarias que no solo busquen captar atencidn, sino que también
fomenten una actitud positiva hacia la publicidad mediante la demostracidn de su

relevancia y beneficio directo para los estudiantes.

CUARTA: Los resultados confirman que la credibilidad de la publicidabcsté fuertemente
influenciada por su valor percibido. Dado que casi el 75% de la influencia de la
actitud sobre la credibilidad es mediada por el valor publicitario, se destaca la
importancia de disefiar publicidad qwo solo sea atractiva, sino también que
comunique claramente su utilidad y relevancia para los intereses y necesidades

de los estudiantes.

QUINTA: Dado que una proporcién significativa de la variabilidad en la credibilidad puede
ser explicada a través del valor publicitario, existe un gran potencial para las

universidades de optimizar sus estrategias publicitarias. Esto podria incluir una
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mayor personalizacién de la publicidad, uso de testimonios de estudiantes, y la
promocion mas efectiva de los beneficios reales de los programas y servicios
ofertados por la universidad para aumentar tanto el valor percibido como la

credibilidad de sus comunicaciones.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Las universidades deben enfocarse en crear contenido publicitario que
demuestre claramente el valor tangible para los estudiantes, incluyendo cémo los
programas y servicios pueden contribuir positivamente a su experiencia educativa

y desarrollo profesional.

SEGUNDA: Implementar estrategias de marketing que personalicen la publicidad a las
necesidades especificas de segmentos de estudiantes. Esto podria mejorar
significativamente la actitud hacia la publicidad y, por ende, su valor percibido y

CERA: Establecer procesos de feedback continuo con los estudiantes para
evaluar la eficacia de las campaias publicitarias en términos de valor percibido y
credibilidad. Esto ayudard a ajustar rdpidamente las estrategias en respuesta a las

dindmicas cambiantes de las percepciones estudiantiles.

CUARTA: Capacitar a los equipos de marketing universitario en la creacién y ejecucion de
campaiias que comuniquen efectivamente el valor de sus ofertas, asegurando que
la publicidad no solo atraiga atencion, sino que también sea percibida como

creible y de alto valor.

QUINTA: Utilizar los insights de este estudio para innovar en las prdcticas publicitarias,
explorando nuevos formatos y canales de comunicacién que puedan aumentar la
efectividad de la publicidad, haciendo hincapié en su relevancia y beneficios

directos para los estudiantes.
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ANEXO

INSTRUMENTO

Estimados estudiantes universitarios de la ciudad de Arequipa, estamos realizando una
investigacion sobrfPJEL EFECTO DE LA CREDIBILIDAD MEDIADA POR EL VALOR
PUBLICITARIO EN LA ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD EN ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS.

Sus respuestas son andénimas y agradecemos su colaboracidn.

Agradecemos la dedicacidn y el tiempo requerido para completar esta encuesta. Es anénima y
confidencial.

Muy agradecido por tu colaboracién

1. Sexo
Hombre Mujer
2. Edad

Marque la opcidn con la que mds se identifica, donde: 1 (Muy en desacuerdo), 2 (En desacuerdo),
3 (Neutro). 4 (De acuerdo) v 5 (Muy de acuerdo.

Valor publicitario 1 (2 |3 (4

ADV1 Siento que la publicidad de mi universidad es qtil.

ADV?2 Siento que la publicidad de mi universidad es valiosa.

ADV3 Siento que 1a publicidad de mi universidad es importante.

Actitud hacia la publicidad de mi universidad 1 |2 |3 |4

ATTI1 En general, considero que la publicidad de mi universidad es algo
muy especial para mi.

ATT?2 En general, me gusta demasiado la publicidad de mi universidad

ATT3 En general, considero que la publicidad de mi universidad es algo
esencial.

ATT4 En general, ver publicidad de mi universidad es importante para mi.

ATTS En general, la publicidad de mi universidad me interesa mucho.

Credibilidad 1 |2 |3 |4

CREI Siento que la publicidad de mi universidad es convincente.

CRE?2 Siento que la publicidad de mi universidad es creible.

CRE3 Siento que la publicidad de mi universidad es veraz.
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