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RESUMEN

En la actualidad, la confianza, la publicidad online, la Utilidad de la Publicidad online
y la decision de compra online se han convertido en componentes necesarios para el marketing,
especialmente entre las generaciones mas jovenes que han crecido en un entorno digita, donde
la inmediatez y el alcance de las redes sociales han transformado la manera en que las marcas
se comunican con sus consumidores, haciendo que la confianza y la percepcion de la utilidad
de estos anuncios sean factores criticos en la toma de decisiones de compra.

La presente investigacion consider6 como objetivo analizar la relacién entre la
Publicidad online (PL), Utilidad de la Publicidad online (UP), confianza del cliente (TR) y la
decision de compra online (MC), en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, Arequipa 2024.

Este estudio empled una metodologia cuantitativa y un disefio de investigacion
correlacional no experimental, lo cual permiti6 profundizar en el &mbito de la publicidad online
dentro del area de las ciencias sociales especificamente el de la publicidad.

Como parte de la metodologia de investigacion y para alcanzar los objetivos planteados
este estudio se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario en una muestra
de 154 personas conformadas por estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, con la intenciéon de medir las variables de la investigacion. Una vez obtenidos los
resultados se realizd un andlisis estadistico correlacional para determinar la relacion entre las
variables.

Respecto a la hipotesis general, se evidencid una relacion positiva, moderada y
significativa entre la Publicidad online (PL), Utilidad de la Publicidad online (UP), confianza
del cliente (TR) y la decision de compra online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad
de una universidad privada, Arequipa 2024. Los datos cuantitativos del estudio demostraron

que la relacion entre las variables es estadisticamente significativa, con coeficientes de
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correlacion de Pearson que oscilan entre 0.453 y 0.639, y todos con valores p menores a 0.001,
lo que indica una evidencia de relaciones positivas entre la publicidad online, su utilidad, la
confianza del cliente y la decisiéon de compra.

Adicionalmente, Respecto a las hipotesis especificas, los resultados obtenidos permiten
concluir lo siguiente: La relacion entre la confianza del cliente (TR) y la decision de compra
online (MC) es positiva y significativa, con un coeficiente de correlacion de r = 0.639 y p <
0.001. De igual forma, la relacion entre la Publicidad online (PL) y la confianza del cliente (TR)
también es positiva y significativa, con r = 0.502 y p < 0.001. Respecto a la relacion entre la
Publicidad online (PL) y la decision de compra online (MC) es positiva y significativa, conr =
0.556 y p <0.001. También, se observo que la relacion entre la utilidad de la publicidad online
(UP) y la confianza del cliente (TR) es positiva, fuerte y significativa (r = 0.598, p < 0.001).
Finalmente, la relacion entre la utilidad de la publicidad online (UP) y la decision de compra
online (MC) también resulta positiva y significativa, con r = 0.477 y p < 0.001; por tanto, se
observa que todas las hipdtesis fueron aprobadas.

Por tultimo, se evidencid que la investigacion realizada contribuye a tener un mejor
panorama sobre la relacion entre la publicidad online, la confianza del cliente y la decision de
compra segun los resultados obtenidos de la poblacién del presente trabajo; sin embargo, es
necesario considerar que los resultados no pueden generalizarse a toda la sociedad.

Palabras clave: Publicidad Online, Confianza del Cliente, Decision de Compra.
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ABSTRACT

Today, trust, online advertising, online usefulness, and online purchasing decisions have
become essential components of marketing, especially among younger generations who have
grown up in a digital environment, where the immediacy and reach of social media have
transformed the way brands communicate with their consumers, making trust and the
perception of the usefulness of these ads critical factors in purchasing decisions.

This research aimed to analyze the relationship between online advertising usefulness
(OL), online advertising (AD), customer trust (CTR), and online purchasing decisions (OPD)
among advertising students at a private university in Arequipa.

This study used a quantitative methodology and a non-experimental correlational
research design, which allowed for a deeper understanding of the field of online advertising
within the field of social sciences, specifically advertising. As part of the research methodology
and to achieve the stated objectives of this study, a questionnaire was used as a data collection
instrument in a sample of 154 Advertising students from a private university. The purpose of
this study was to measure the research variables. Once the results were obtained, a correlational
statistical analysis was performed to determine the relationship between the variables.

Regarding the general hypothesis, a positive, moderate, and significant relationship was
found between online advertising usefulness (OL), online advertising (OA), customer trust
(CTR), and online purchasing decisions (OPD) among Advertising students from a private
university in Arequipa. The quantitative data from the study demonstrated that the relationship
between the variables is statistically significant, with Pearson correlation coefficients ranging
from 0.453 to 0.639, and all with p-values less than 0.001, indicating evidence of positive
relationships between online advertising, its usefulness, customer trust, and purchasing
decisions. Additionally, regarding the specific hypotheses, the results obtained allow us to

conclude the following: The relationship between customer trust (TR) and the online purchase
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decision (OPD) is positive and significant, with a correlation coefficient of r = 0.639 and p <
0.001. Similarly, the relationship between online advertising usefulness (OL) and customer
trust (TR) is also positive and significant, with r = 0.502 and p < 0.001. Regarding the
relationship between online advertising usefulness (OL) and the online purchase decision
(OPD), it is positive and significant, with r = 0.556 and p < 0.001. Also, it was observed that
the relationship between online advertising (OA) and customer trust (OTD) is positive, strong
and significant (r = 0.598, p < 0.001). Finally, the relationship between online advertising
(OAD) and online purchase decisions (OPD) is also positive and significant, with r = 0.477 and
p < 0.001; therefore, all hypotheses were supported.

Finally, it was evident that the research conducted contributes to a better understanding
of the relationship between online advertising, customer trust, and purchase decisions,
according to the results obtained from the population of this study. However, it is important to
consider that the results cannot be generalized to the entire society.

Keywords: Online Advertising, Customer Trust, Purchase Decision.
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INTRODUCCION

La publicidad online es una herramienta para las empresas que buscan llegar a sus
consumidores y alcanzar sus objetivos comerciales; sin embargo, la eficacia de la publicidad
online no solo depende de la creatividad del mensaje o del atractivo de la oferta, sino también
de un factor relevante como lo es la confianza (Clow & Baack, 2022).

La confianza en la publicidad online se define como la percepcidon positiva que los
consumidores tienen sobre la veracidad, honestidad y confiabilidad de la informacion que se
les presenta a través de anuncios en internet, siendo relevante ésta en la decision de compra, ya
que los consumidores son mas propensos a adquirir un producto o servicio de empresas en las
que confian (Sanchez & Montoya, 2016).

En un entorno digital donde la informacion abunda, la publicidad es omnipresente y los
consumidores se encuentran constantemente expuestos a una avalancha de mensajes que buscan
captar su atencion e influir en sus decisiones; ante ello, la confianza se convierte en un filtro
que les permite discernir entre la informacion veraz, confiable y aquella que busca engafiar o
manipular (Romero & Mesias, 2022).

La confianza se convierte en un diferenciador para las marcas, ya que los consumidores
y sobre todo los futuros profesionales de Publicidad y Multimedia cada vez mas informados y
exigentes, buscan establecer relaciones genuinas con las empresas y conectar con marcas que
compartan sus valores y principios, ya que la publicidad online, cuando se realiza de manera
ética y transparente, puede ser una herramienta poderosa para construir esa confianza y
establecer relaciones duraderas con los consumidores.

En este contexto, la presente investigacion se propone analizar la relacion entre la
confianza en la publicidad online y la decision de compra en estudiantes universitarios de

publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024.
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1. Planteamiento tedrico
1.1. Enunciado del problema
Relacion entre la confianza, la publicidad online, la Utilidad de la Publicidad online y
la decision de compra en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada,
Arequipa 2024.
1.2. Interrogantes del Problema
1.2.1. Interrogante general
(Como se relacionan la confianza, la publicidad online, la Utilidad de la Publicidad
online y la decision de compra en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, Arequipa 2024?
1.2.2. Interrogante Especifica
e ;Cudl es la relacion entre la confianza del cliente (TR) y la decision de compra
online (MC) percibidos por los usuarios al interactuar con la publicidad online
en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa
20247
e ;Qué relacion tiene la Publicidad online (PL) con la confianza del cliente (TR)
en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa
20247
e ;Qué relacion tiene la Publicidad online (PL) con la decision de compra online
(MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada,
Arequipa 20247
e ;Como se relacionan la Utilidad de la Publicidad online (UP) y la confianza del
cliente (TR) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad

privada, Arequipa 20247
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e ;Qué relacion existe entre la Utilidad de la Publicidad online (UP) en la decision

de compra online (MC) percibida por estudiantes universitarios de Publicidad

de una universidad privada, Arequipa 2024?

1.3.

1.3.1. Campo

Descripcion del Problema

Ciencias Sociales

1.3.2.

Area de Investigacion

Publicidad online, aplicada a la interaccion con el consumidor.

1.3.3.

Linea de Investigacion

Marketing Digital.

1.3.4. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de Variables

Factores /

Variables Indicadores tems Escala y Valores

Efecto de la Utilidad de la PL1
Publicidad online
Preferencia por anuncios PL2

1. Publicidad  Confianza en la

. . ¥ PL3

online informacion de las redes

(Variable Importancia de la

. : . ., g PL4

independiente) informacion previa
Eficacia de las redes como I (Desacuerdo
medio publicitario Nes Totalmente) 5

(Acuerdo Totalmente)

Validez de la informacién UP1
Utilidad general de la UP?

2. Utilidad de  publicidad

la publicidad  Beneficios de la publicidad  UP3

online 1 (Desacuerdo

(Variable Claridad de la informacion ~ UP4 Totalmente) 5

independiente) (Acuerdo Totalmente)
Informatividad de la
publicidad UPS

3. Confianza  Credibilidad de la TR1

del cliente en  publicidad
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Fact.ores / Indicadores items Escala y Valores
Variables
la publicidad  Comodidad con la
. . -, TR2
online informacion
(Variable 1 (Desacuerdo
dependiente) Confianza en decisiones TR3 Totalmente) 5

(Acuerdo Totalmente)
Credibilidad del mensaje TR4
Consistencia de la

. . TRS
informacion
- Influencia de la marca MC1
4. Decision de  gysaueda de precios MC2
corlr.lpra Preferencia por marcas MC3 1 (Desacuerdo
O\I; “'lebl Confianza en marcas MC4 Totalmente) 5
(Varia ' costosas (Acuerdo Totalmente)
dependiente) .
Prestigio de marcas MC5
costosas

1.3.5. Enfoque de Investigacion

El presente trabajo de investigacion requiere de un enfoque cuantitativo para poder
determinar con exactitud y de manera objetiva con datos medibles, la relacion existente entre
la confianza, la Publicidad online, la utilidad de la Publicidad online y la decision de compra
de productos o servicios por parte de los estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

Se utilizar4d un enfoque cuantitativo, ya que resulta fundamental para evaluar variables
como la "confianza Percibida" o la "publicidad online" en estudiantes universitarios. Esto se
debe a su capacidad para recopilar datos objetivos y medibles, permitiendo cuantificar con
precision la percepcion y valoracion de la unidad de estudio.

Mediante este enfoque, se podrd obtener datos numéricos sobre el tema bajo
investigacion y asi realizar andlisis a nivel estadisticos que permita observar patrones de
conducta y relaciones con la decision de compra, de igual forma se validara la hipotesis con
precision, ya que permite establecer relaciones correccionales entre las variables mencionadas,

permitiendo patrones y tendencias con alto grado de fiabilidad y a su vez precision.
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Este enfoque de investigacion se materializa a través de la aplicacion de instrumentos
como son las encuestas o cuestionarios para recopilar datos sobre la confianza en la publicidad
y las decisiones de compra de los estudiantes, y luego analizar estos datos utilizando técnicas
estadisticas para identificar correlaciones significativas.

La metodologia cuantitativa proporciona comparaciones solidas y generalizaciones de
resultados, por consecuente permite comparar la confianza con la publicidad online en
diferentes grupos y contexto.

Asimismo, la estructura del enfoque cuantitativo permite la replicacion y comparacion
con otras investigaciones, lo que contribuye al avance del conocimiento en el campo de la
publicidad online en entornos educativos. Por lo tanto, se considera la opcion mas adecuada
para abordar el problema de investigacion planteado.

1.3.6. Tipo de Investigacion

Sobre el tipo de investigacion, la presente investigacion se sienta sobre una
investigacion de naturaleza correlacional ello en respuesta de la necesidad de querer realizar un
andlisis y comprender la relacion entre la confianza, la Publicidad online, la utilidad de la
Publicidad online y su incidencia al momento de determina la decision de compra online del
consumidor; mediante una investigacion correlacional se podra entender la relacion entre estos
dos aspectos o variables sin afectar su esencia e individualidad, de esta forma el analisis
correlacional que exija permitird determinar si existe una asociacion de relevancia entre estas
dos variables.

De esta forma se puede sefialar que la presente investigacion de tipo correlaciones sera
abordada a través de la recopilacion de datos sobre las variables de la confianza en la publicidad
y la decision de compra online, por medio de la aplicacion de instrumentos, posterior a ello se
procederd con el andlisis estadistico con el que se podra establecer si existe una relacion

significativa entre la confianza, la Publicidad online, la utilidad de la Publicidad online que
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determinen la decision de compra de los estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024, para por ultimo pasar a la interpretacion de resultados y
asi establecer si la relacion entre las variables bajo analisis es significativa en la decision compra
online y asi concluir si la publicidad tiene influencias en el comportamiento del consumidor.
1.3.7. Nivel de Investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptivo correlacional, ya que, al emplear un
enfoque descriptivo correlacional en la presente investigacion, se puede abordar de manera mas
especificamente la relacion entre estas variables en la poblacion de interés, lo que permitira
obtener informacion valiosa sobre el comportamiento de compra en linea de los estudiantes de
Publicidad en Arequipa en el afio 2024.

1.3.8. Diseiio de Investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, tal como lo sostiene Stracuzzi y Pestana
(2003), “el disefio no experimental es el que se realiza sin manipular en forma deliberada
ninguna variable, es transeccional o transversal, debido a que la recoleccion de los datos se hara
en un solo momento, su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento dado”. De igual forma, como lo advierte Herndndez-Sampieri (2010), los
disefios transeccionales se dividen en tres: exploratorios, descriptivos y correlacionales-
causales. Siendo este ultimo el disefio que se aplicara.

Con el proposito de examinar la relacion entre la Publicidad online (PL), la Utilidad de
la Publicidad online (UP) y las variables dependientes Confianza del cliente (TR) y la decision
de compra Online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada,
Arequipa 2024. Este enfoque metodoldgico permitird la recoleccion de datos en inico momento
temporal, facilitando el andlisis de las variables mencionadas.

La eleccion de un disefio no experimental de tipo transeccional responde a la necesidad

de observar y evaluar de manera objetiva la relacion de las variables independientes (Publicidad
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online y la utilidad de la Publicidad online) en las variables dependientes (Confianza del cliente
y la decision de compra online) sin manipular intencionalmente las variables o generar
condiciones experimentales controladas. Esta metodologia resulta particularmente adecuada
para este propoésito, ya que permite la recoleccion de datos en un Unico punto en el tiempo,
brindando una instantanea de la situacion en el periodo estudiado del periodo 2024. La eleccion
de este enfoque es crucial para el estudio, cuyo objetivo principal es describir y analizar de
manera rigurosa la incidencia y las relaciones entre las variables en un momento determinado.

El disefio de investigacion adoptado es no experimental pues solo se busca recopilar
informacion y datos relevantes sobre el tema de investigacion mas no se pretende intervenir de
manera experimental para crear condiciones especificas; asi mismo el disefo de investigacion
no experimental sera de tipo transversal correlacional; pues una investigacion de este tipo
requiere de la recolecciones datos de una muestra representativa de la poblacion bajo andlisis
en un determinado momento o periodo especifico, asi mismo se buscara establecer la naturaleza
y el grado de relacion entre las variables de interés como es la confianza y la decision de compra
online.

El disefo planteado permitira obtener la relacion entre la confianza, la publicidad online,
la utilidad de la publicidad online y las decisiones de compra online de los estudiantes
universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024; sin embargo, es
necesario tener en cuenta que este diseiio solo proporcionara informacion sobre la relacion entre
estas variables en un momento especifico en el tiempo, mas no podra evidenciar cobmo esta
relacién cambia a lo largo del tiempo.

1.4.  Justificacion del problema
1.4.1. Justificacion Practica
En un mundo en el que los avances tecnoldgicos y las nuevas formas de comunicacioén

someten a una era digital donde cada vez prima y coge mayor auge el comercio electronico, un
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tipo de comercio que se lleva a cabo de manera transnacional sin limites o barreras territoriales
y espacio temporales, el cual resulta ser una forma de comercio de gran importancia para la
economia global, motivo por el cual cada vez mas empresas o negocios buscan tener mayor
acogida en el mundo del comercio digital y electrénico.

En el presente trabajo de investigacion la poblacion bajo andlisis resultan ser nativos
digitales quienes representan gran porcentaje de la poblacion que realizan compras online, es
decir se inclina mas por un comercio electronico frente a la forma tradicional de comercio que
se dio desde los inicios de la historia del hombre, frente a ello resulta de gran relevancia
comprender los factores que determina la relacion entre la confianza, la publicidad online, la
utilidad de la publicidad online y las decisiones de compra online de los estudiantes
universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024; por otro lado, la
industria de la publicidad dentro el comercio electronico resulta de gran relevancia sobre todo
de la publicidad online al ser una herramienta de facil difusion y llegada al publico objetivo de
las empresas; pero el aspecto o punto vulnerable de la publicidad y sobre todo de la publicidad
online es el grado de confianza que puede generar en los posibles consumidores con la intencion
de concretar una relacion de consumo y convertirlos en clientes y para ello resulta necesario
comprender como es que los consumidores, en este caso en especifico los estudiantes
universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024, perciben la publicidad
y la confianza que les genera dicha percepcion.

Por otro lado la presente investigacion también cuenta con una justificacion a nivel
educativo al dejar un precedente investigativo sobre la relevancia que tiene el comportamiento
de la poblacion a analizar y sus preferencias al momento de realizar una compra online dejando
informacion relevante para optimizar futuras estrategias de marketing y publicidad que se
puedan emplear y asi mejorar la experiencia del consumidor a razoén del conocimiento previo

que incida en su comportamiento y definiciones de compra; es decir la presente investigacion
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con la que se pretende determinar la relacion entre la confianza en la publicidad y las decisiones
de compra de los estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada, tiene
implicaciones practicas para las empresas, las instituciones educativas y la sociedad en general.
1.4.2. Justificacion Metodologica

La presente justificacion responde a todos los aspectos metodoldgicos a los que se han
acogido para la elaboracion de la presente investigacion y que se desarrollard en las siguientes
lineas:

Sobre el enfoque de investigacion, se trata de un enfoque descriptivo correlacional
empleada con el proposito de analizar la relacion entre la confianza en la publicidad e incidencia
que tiene en la decision de compra de los estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024. Este enfoque resulta ser adecuado para el presente trabajo
ya que permitird cuantificar la relacion entre estas variables sin manipular los datos o
informacion de ninguna de ellas, lo que brindard informacion valiosa sobre coémo estan
asociadas.

Respecto del disefio, se propone un disefio no experimental, asi como transversal
correlacional, el cual permitira recopilar informacion vinculada a las variables de investigacion
y en un tiempo en especifico, la informacion que se obtenga y se llegue a analizar permitira
generalizar los resultados de la poblacion especifica analizada a poblaciones con similares
condiciones.

Por ultimo, respecto del tipo de investigacion, para alcanzar los fines y objetivos del
presente trabajo se opto por una investigacion descriptiva correlacional la cual permitira realizar
un trabajo descriptivo sobre las variables que son de interés para el andlisis del tema asi como
analizar la relacion que existe entre ellas, asi también se podrd determinar si existe una

correlacion significativa entre la confianza en la publicidad y la incidencia que genera en la
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decision de compra online por la optan los estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

En ese sentido, la investigacion se realizard de tal manera que integrara la aplicacion de
un enfoque descriptivo correlacional, un disefio no experimental transversal correlacional y el
tipo de investigacion descriptiva correlacional lo que proporcionard un marco metodologico
solido para investigar la relacion entre la confianza en la publicidad y la incidencia que tiene en
la decision de compra de los estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, Arequipa 2024. Esta investigacion permitird obtener datos cuantitativos que ayudaran
a comprender de mejor manera la relacion de las variables de interés y sus implicaciones
practicas.

2. Objetivos
2.1. Objetivo General

Analizar la relacion entre la confianza, la publicidad online, la Utilidad de la Publicidad
online y la decision de compra en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, Arequipa 2024.

2.2.  Objetivos Especificos
e [Evaluar la relacion entre la confianza del cliente (TR) y la decisién de compra
online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, 2024.
e Determinar la relacion de la Publicidad online (PL) con la confianza del cliente
(TR) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada,
2024.
e Identificar larelacion de la Publicidad online (PL) y la decision de compra online
(MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad privada,

2024.
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e Analizar la relacion de la utilidad de la publicidad online (UP) con la confianza
del cliente (TR) en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada, 2024.
e Determinar la relacion de la utilidad de la publicidad online (UP) en la decision
de compra online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, 2024.
3. Marco tedrico y conceptual
3.1. Antecedentes
En un estudio, Chen (2022) analiz¢ el uso de las redes sociales como herramientas de
marketing y su impacto en las decisiones de compra en linea entre los estudiantes universitarios
de Nanjing, China. El principal objetivo de la investigacion fue identificar los factores que
influian en las decisiones de compra de los estudiantes al interactuar con contenidos
publicitarios en estas plataformas. Para ello, Chen llevo a cabo una encuesta con una muestra
de 436 estudiantes de 20 universidades en la ciudad de Nanjing. A través del analisis de los
datos, utilizando el software SPSS, se examino la relacion entre varios factores, tales como la
atencion prestada por los estudiantes a los productos recomendados en las redes sociales, la
confianza en esos productos y la frecuencia de compra. Ademas, se aplico un analisis de
regresion multiple para investigar el impacto de la confianza y la atencion sobre las decisiones
de compra de los estudiantes. Los resultados revelaron que la frecuencia de compra estaba mas
estrechamente relacionada con el grado de atencion que los estudiantes prestaban a los
productos recomendados (0,646), seguida por el nivel de confianza en dichos productos (0,625).
La correlacion entre la confianza y la atencion fue la mas baja, con un valor de 0,549. Chen
concluy6 que los coeficientes de correlacion obtenidos fueron estadisticamente significativos,

lo que indicaba una relacidn clara entre los tres factores analizados.
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Garcia (2021), en su tesis titulada “Factores que impactan en la decision de compra a
través del comercio electronico en estudiantes universitarios: Estudio comparativo México —
Espafia” la autora se propuso identificar los factores que influencian las decisiones de compra
en linea, especificamente en productos de entretenimiento. Para abordar este objetivo, Garcia
utilizd una metodologia descriptiva que permitio examinar las relaciones entre diversas
variables involucradas en el proceso de compra. Los resultados del estudio indicaron que,
aunque se observo una correlacion positiva en ambos paises, la fuerza de esta relacion fue
mayor en el caso de México (r = 0.499, p < 0.01) en comparacion con Espafia (r = 0.342, p <
0.01), siendo ambos valores estadisticamente significativos. Esto sugiere que los factores que
afectan la decision de compra en México son mas fuertes que en Espana. Y se destaco la
necesidad de realizar estudios con muestras mas grandes y profundizar en los aspectos que los
consumidores buscan en las plataformas de comercio electronico. Se subrayo la importancia de
investigar como los consumidores pueden sentirse mas seguros al realizar pagos electronicos o
proporcionar informacion sensible, como los datos de sus tarjetas de crédito, lo que podria
mejorar la experiencia de compra en linea.

Cueva et al. (2021) llevaron a cabo una investigacion sobre el marketing de contenidos
y su influencia en la decision de compra de los consumidores de la generacion Z en Ecuador.
El objetivo principal del estudio fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing de
contenidos (MDC) y las decisiones de compra de los consumidores de esta generacion. Para
ello, se utilizo un disefio correlacional aplicado a una muestra de 411 personas. Los resultados
del analisis estadistico revelaron una correlacion lineal positiva significativa entre las variables
estudiadas (tho = 0.565), lo que sugiere una fuerte relacion entre el marketing de contenidos y
las decisiones de compra de los consumidores de la generacion Z. Debido a estos hallazgos, los
investigadores recomendaron el uso de estrategias complementarias que puedan influir en la

conducta de compra, especialmente en contextos como la pandemia, donde otros factores
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podrian estar ejerciendo una mayor influencia sobre las decisiones de compra de este grupo. En
conclusion, los autores destacaron que el marketing de contenidos es una herramienta poderosa
en el contexto actual, donde los medios digitales y las redes sociales son esenciales en la vida
cotidiana de las personas.

Henriquez-Ramirez y Asipuela-Girén (2021) llevaron a cabo una investigacion sobre el
comportamiento del consumidor en linea y los factores que influyen en la decision de compra
en restaurantes. El proposito principal de este estudio fue analizar los elementos que afectan las
decisiones de compra de los consumidores en plataformas digitales al momento de elegir
restaurantes. Utilizando una metodologia cuantitativa y a través de encuestas, se recolectaron
datos de 271 consumidores. El analisis de los resultados se realizo mediante los programas
estadisticos SPSS y Smart PLS SEM. Los hallazgos indicaron que las actividades de marketing
en redes sociales, la confianza y la sostenibilidad son factores que tienen un impacto positivo
en el comportamiento de compra de los consumidores en linea. Estos resultados demostraron
que el comportamiento de los consumidores en linea influye directamente en sus decisiones de
compra, lo que llevo a la aceptacion de todas las hipotesis planteadas en la investigacion.
Finalmente, los autores concluyeron que los resultados obtenidos proporcionan valiosas
herramientas tanto para el sector comercial como para el ambito académico, al ofrecer una
comprension mas profunda de los factores que impactan las decisiones de compra de los
consumidores en el entorno digital.

Barros et al. (2020) realizaron un estudio sobre la influencia de los medios sociales en
la decision de compra de la generacion millennial. El objetivo principal de la investigacion fue
analizar como el uso de las redes sociales afecta el proceso de decision de compra en este grupo
demogréfico. La metodologia empleada fue mixta: primero, se utilizd un enfoque cualitativo
para estructurar el instrumento de recoleccion de datos, y luego, se aplico un enfoque

cuantitativo para disefiar y administrar las encuestas, asi como para analizar e interpretar la
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informacion obtenida. La investigacion tuvo un alcance correlacional, en el que se calculd el
nivel de influencia de las redes sociales en las decisiones de compra y la relacion entre estas
variables. La muestra estuvo compuesta por 382 personas de la generacion millennial. Entre los
principales hallazgos, se destaco que Facebook es la red social con mayor interaccion en tiendas
virtuales, convirtiéndose en la plataforma donde los usuarios se dejan influenciar
principalmente por los comentarios y opiniones de otros usuarios, lo que afecta directamente
sus decisiones de compra. En conclusion, los autores senalaron que las estrategias de promocion
en redes sociales tienen un impacto significativo en la decision de compra. Estas estrategias son
interactivas y permiten a las empresas crear un vinculo mas cercano con los consumidores,
aprovechando esta interaccidon para captar su atencion y generar una mayor influencia en el
proceso de compra.

Moreno (2022) llev6 a cabo una investigacion sobre el E-commerce y su influencia en
la decision de compra de los estudiantes de la Universidad Privada del Norte durante el afio
2020. El objetivo de su estudio fue determinar de qué manera el comercio electronico afecta las
decisiones de compra de los estudiantes universitarios. La investigacion adoptd una
metodologia explicativa, con una muestra compuesta por 370 estudiantes de la universidad.
Para la recoleccion de datos, se utilizd un cuestionario basado en la escala de Likert. Los
resultados obtenidos revelaron una correlacion de 0.927, lo que indica una relacion altamente
significativa entre las variables E-commerce y decision de compra. En consecuencia, se
concluyd que la influencia del comercio electronico sobre las decisiones de compra es
considerablemente fuerte entre los estudiantes. Las conclusiones destacaron la importancia de
que los jovenes, al estar en constante adaptacion a los cambios tecnologicos, opten por el
comercio electronico, ya que tienen acceso inmediato a la informacion. Ademas, se subrayo la
necesidad de fortalecer la confianza entre las empresas y los consumidores jovenes, para que

estos puedan disfrutar de una experiencia de compra online practica, segura y confiable. Se
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menciond que, para que los estudiantes tomen decisiones de compra de productos, es esencial
que consideren factores como el método de pago y la privacidad de la informacion
proporcionada en las paginas web.

Flor (2022) desarroll6 su tesis titulada “Influencia del marketing digital en la decisién
de compra de cursos digitales del Instituto ‘The English World’ I10-2022”. El objetivo principal
de la investigacion fue analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de
los cursos ofrecidos por este instituto. La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo y fue de
tipo aplicada. La muestra estuvo compuesta por 43 alumnos del centro de idiomas “The English
World” en Ilo, todos mayores de 18 afios. Para la recoleccion de datos, se utilizé un cuestionario
de 29 items, el cual fue validado por un juicio de expertos. La confiabilidad del instrumento se
confirm6 mediante el Alfa de Cronbach, que arroj6 un valor de 0.975, lo que indicaba alta
fiabilidad. Los datos obtenidos fueron procesados con el software estadistico SPSS, y se
realizaron andlisis descriptivos e inferenciales, aplicando una regresion simple para evaluar la
relacion entre las variables. Los resultados indicaron que la decision de compra tiene una
influencia baja del 30% respecto al marketing digital, con un nivel de significancia de 0,000, lo
que demuestra que existe una relacion significativa entre ambas variables, aunque con una
influencia moderada. En conclusion, Flor determind que, aunque la influencia del marketing
digital en la decision de compra es limitada, sigue siendo un factor relevante en el proceso de
compra de los cursos digitales ofrecidos por el instituto.

Carrera y Gutiérrez (2021) llevaron a cabo una investigacion sobre la relacion entre el
marketing digital y el proceso de decision de compra de los clientes de una tienda por
departamento en la ciudad de Trujillo durante el afio 2021. El objetivo principal del estudio fue
determinar como se asocian las estrategias de marketing digital con las decisiones de compra
de los consumidores de dicha tienda. La metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo,

con un disefio descriptivo-correlacional. Para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica de la
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encuesta, aplicando un cuestionario como instrumento. La poblacidon estuvo constituida por
todos los consumidores digitales de la tienda, y se obtuvo una muestra de 384 participantes de
ambos sexos, con edades entre 20 y 40 afos. Los resultados obtenidos revelaron varias
correlaciones entre las estrategias de marketing digital y el proceso de decision de compra. Se
encontré una correlacion positiva de 0.578 entre el uso de redes sociales (social media) y el
proceso de decision de compra, lo que indica una relacion moderada. En el caso del email
marketing, la correlacion fue de 0.598, también mostrando una relacion positiva media. En
cuanto al marketing de contenido, la correlacion fue mas baja, con un valor de 0.467, lo que
sugiere una relacion positiva débil entre ambas variables. Finalmente, la relacion entre
publicidad display y el proceso de decision de compra mostré una correlacion de 0.523,
indicando una asociacion positiva moderada. En conclusion, los hallazgos indican que el
marketing digital, en diversas formas como redes sociales, email marketing, marketing de
contenido y publicidad display, tiene una influencia positiva en las decisiones de compra de los
consumidores, aunque con diferentes grados de intensidad.

Deza y Lazaro (2021) llevaron a cabo una investigacion sobre la relacion entre la
Utilidad de la Publicidad online y el proceso de decision de compra de los usuarios de equipos
moviles en la provincia de Trujillo durante el ano 2021. El objetivo de la investigacion fue
identificar la asociacion entre ambas variables. La metodologia empleada fue de enfoque
cuantitativo, con un disefio descriptivo-correlacional. Para la recoleccion de datos, se utilizé un
cuestionario dirigido a la poblacion de usuarios de equipos modviles, con una muestra de 384
participantes, hombres y mujeres con edades entre 25 y 34 afios. Los resultados obtenidos
mostraron que existe una relacion moderada-fuerte entre la variable independiente (Utilidad de
la Publicidad online) y la variable dependiente (decision de compra), con una correlacion de
0.352. Ademas, se evaluaron las dimensiones especificas de la Utilidad de la Publicidad online

y su relacidon con el proceso de decision de compra. Segun el andlisis de Rho Spearman, las
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dimensiones presentaron las siguientes correlaciones significativas: contenido (0.126),
optimizacion (0.211) y promocion (0.309). En conclusion, la Utilidad de la Publicidad online
tiene una influencia significativa en el proceso de decision de compra de los usuarios de equipos
moviles, lo que resalta la relevancia de estas estrategias publicitarias en el comportamiento de
compra de los consumidores en este mercado.

En su estudio, Condori (2021) investigé la influencia de la publicidad online de las
tiendas Hiraoka y EFE en la decision de compra de productos tecnolégicos entre jovenes de 20
a 25 afos durante la pandemia de COVID-19, enfocandose en las plataformas de Facebook e
Instagram. La investigacion se centr6 en la publicidad digital, tomando como base un enfoque
no experimental de tipo mixto y con un disefio correlacional. Para recolectar los datos, Condori
utilizd una encuesta de 17 preguntas con el objetivo de obtener informacion cuantitativa,
complementada con un focus group para obtener datos cualitativos. Los resultados obtenidos
evidencian que la publicidad online tiene un impacto significativo en la decision de compra de
los jovenes, dado que estan expuestos de manera constante a estos anuncios. Ademas, factores
como el precio también juegan un papel crucial en la determinacion de la compra, influenciando
las decisiones de adquisicion de productos tecnologicos. Estos hallazgos destacan como las
estrategias publicitarias pueden orientar eficazmente las elecciones de compra entre los jovenes
en el contexto digital. En conclusion, se evidencia que la publicidad online en plataformas como
Facebook e Instagram tiene un impacto significativo en las decisiones de compra entre los

jovenes.
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3.2. Teodricas
3.2.1. Confianza del cliente (TR)
3.2.1.1. Definicion de confianza.

La confianza es el desenvolvimiento a largo plazo de una persona, siendo necesaria para
llegar a establecer una accion de destreza, es decir, compone un nivel medio entre la confianza
de uno con respecto a otro ser de confianza (Lozano, 2014).

A nivel interpersonal, se trata de la interpretacion de un grupo con ideas afirmativas en
relacion con las actividades que realizan, dichas afirmaciones se vuelven valiosas segun como
el grupo tenga que decidir la direccion de un acto o se rehusa a compartir algiin compromiso
con las leyes o diplomacia, sabiendo que el triunfo puede ir sujeto (Luna & Velasco, 2015;
Morales, 2018).

Por otro lado, Pefia (2014) refiere que es la decision de conceder la fragilidad enfocada
en las aspiraciones afirmativas en la honradez y talento de un grupo y es decisivo en el propodsito
de adquisicion, donde el adquisidor contiene la confianza de una experiencia previa con el
comerciante y poseera un grado mas elevado de realizacion con dicha adquisicion.

Por ello, se concluye que, la confianza se puede declarar un desarrollo individual de
posibilidad equitativa donde un representante califica a otro representante o conjunto de
individuos que comenzard a desempefiar una actividad, vigilindose su actividad (libre de
aptitud de vigilar) con una explicacidon de lo que pueda perjudicar dicha actividad (Ponce &
Miranda, 2016).

De acuerdo con Luna y Velasco (2015), la confianza, por consiguiente, posee 3
particularidades esenciales: autosuficiencia, duda y aspiracion efectiva. Existe un vinculo de
confianza, cuando el triunfo de las operaciones de un individuo se basa en el apoyo de otra;
contiene al menos un desconocimiento parcial del comportamiento de personas; muestra no

conocer equitativamente del comportamiento de las personas y se dice que el otro lado opuesto
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no se sobrepasard de las personas dispuestas a colaborar. Asimismo, existen diferentes
categorias de Confianza. Uno de los mas principales es el interpersonal: refiere que cuando una
persona da su confianza a otro individuo. Por el otro lado, se halla que la confianza que tiene
mecanismos independientes que toman decisiones también conocido (Interorganizacional) que
dicen que tiene un vinculo de personas empresarias que postergan el aumento de personas que
los asocia.

La afirmacion de Lassana et al. (2010), afirma la confianza en los medios digitales: la
disposicion del comprador de ser débil al acto de un local digital, definida por la suposicion
donde el local digital hiciera un acto significativo para el consumidor o clientela, con la
autodeterminacion de la destreza para llevar o vigilar el local virtual. El concepto de la
confianza del comerciante digital es: aspiracion de un lado en cuanto a la razén motivacional y
conducta de uno de los lados.

De acuerdo con Lozano (2014), una aspiracion en un determinado proceso se halla
entorno a la incertidumbre relacionado a una reiterada casualidad de un trato comun, donde el
peligro de equivocarse se provoca en todo plan de mensaje (en donde entra el procedimiento de
la sensatez, encubrimiento, mentira, reserva o aprovechamiento de lugares de autoridad con el
fin de la inspeccion del mensaje).
3.2.1.2. Medicion de la Confianza Metodologia.

Segun Lassana et al. (2016), la confianza asimismo se ha comprobado a través de un
rango multi - item que comprende una medida de sinceridad, bondad y debate. Se elabord
partiendo de las actividades usando una regla Likert de 7 puntos. Al final, la repeticion de
utilizar se define cuestionando al encuestador la cifra de ocasiones que, al mes, promedio

emplean los servicios que brindan la banca digital.
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Tabla 2
Grado de Confianza
1. Creo que este tipo de webs suelen cumplir los compromisos que asumen.
2. Creo que la informacion que ofrecen es veraz y honesta
3. Creo que puedo fiarme de las condiciones que ofrecen.
4. Nunca realizan falsas afirmaciones
5. Se caracterizan por su transparencia al ofrecer sus servicios al usuario.
6. Creo que los consejos y recomendaciones que estas webs ofrecen al usuario
buscan un beneficio mutuo.
7. Creo que se preocupan por los intereses/beneficios presentes y futuros de sus
usuarios.
8. Creo que tiene en cuenta las recuperaciones que sus acciones pueden tener sobre
CONFIANZA

SuS usuarios.

Doney & Canon , 3 - .
9. Creo que no harian nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma

(1997); Flavian &
Guinaliu (2006b); intencionada.

Kumar et al. (1995); 10. Creo que al disefiar su oferta comercial tiene en cuenta los deseos y necesidades
Roy et al. (2001); de los usuarios.

Siguaw et al. (1998). . . :
& N 11. Creo que atienden las necesidades de sus usuarios.

12. Creo que tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo.

13. Creo que tienen suficiente experiencia en la comercializacion de los
productos/servicios que ofrecen.

14. Creo que tienen los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades.

15. Creo que conocen suficientemente a los usuarios como para ofrecerles

productos/servicios adaptados a sus necesidades.

3.2.2. Decision de compra online (MC)

Segun Guillen (2018), en la fase los clientes tendran que elegir un servicio o producto
comprado fundamentandose en diversas variantes y causas. Apuntan que mas adelante de
investigar y calcular el reporte, el cliente tendrd que tomar una decision se realizard o no
realizara su consumo.

Rodriguez y Benito (2014), dice que los desarrollos de decision de compra pueden

determinarse siendo una agrupacion de actos que ejecutan los sujetos después de elegir,
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consumir, calcular y emplear beneficios y encargos, siendo el propodsito de agradar las
aspiraciones y obligaciones, actos donde se ve involucrado fases cerebrales y sentimentales.

Segun Miranda y Soles (2017), son el grupo de actos desarrollados por un grupo de
individuos al momento de elegir, adquirir, calificar empleando beneficios y encargos, siendo el
objetivo principal complacer los anhelos y obligaciones donde se encuentra comprometido las
facetas cerebrales y sentimentales.

Conforme a Gonzales (2021), indica que la idea sobre la conducta de decision de compra
Kotler y Armstrong indican que las determinaciones se pueden enredar y se necesita de una
cifra de colaboradores alta en la adquisicion de un producto sobre todo para una alta evaluacion
del lado del consumidor.

Conforme al final de la evaluacion segin Guillen (2018), conforme al final de la
evaluacion utilizable de ecommerce de 2016 las fases que poseen a considerar los compradores
se basan en cantidad, bienestar, seguridad, consejo y calificaciones de otros consumidores. Se
dice que resalta en los clientes es la determinacion sobre su consumo a la hora de las rebajas
reales en la web (87%).

Segun la investigacion hecha por TAB Spain (2015) se ve que resaltan las causas
procedentes a las acciones de parte de los clientes a la hora de proceder con sus adquisiciones
digitales, aconteciendo principalmente: baratos, bienestar, seguridad y exclusivamente la
principal eleccion. Igualmente resalta la planificacion de paga y servicio de post venta tal cual
el modelo de traslado que se ejecutard. También se fija a cerca del consumidor digital, la
informacion deducida fundamental para precisar las fas

s en la toma de adquisicion en una compra online. En la imagen 5 se destaca la silueta
del comprador digital.

La conducta de consumo puede que se pueda precisar como un grupo de actos que

continuan, conducen y persiguen a las decisiones de compra. De esta manera el desarrollo de
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adquisicion de una compra explica las facetas por donde ingresa el comprador identificando sus
necesidades, que llegan a ser complacidos bien con uno o varios productos, incluyendo el
desenvolvimiento que llegara a tener posteriormente de su adquisicion de productos.

Segun lo escrito por Concha et al. (2018), sobre la accesible disponibilidad de pago, las
ventajas de compra digital, la condicidon del reportaje proporcionado y fundamentalmente la
confianza, dafian primordialmente la decision de compra del comprador, de lo contrario, la idea
que se suele tener sobre la estructura del sitio online no formaba parte de la reaccion decisiva
en la adquisicion de compra en los usuarios del sitio web.
3.2.2.1. Proceso de decision de compra.

Conforme con Arce et al. (2022), Se dice que hay tres elementos que se encuentran en
la estructura interna del proceso de compra, en primer lugar, se encuentra el ambiente
sociocultural, en segundo lugar, esta los esfuerzos de marketing y en tercer lugar se encuentra
el campo psicolégico.

Factores Socioculturales: Se dice que la persona especializada en la promocién de una
marca de mercado, requieren del analisis de la historia de una forma continua para que un
producto se pueda vender de la mejor forma, por lo que se sabe que sus elementos estdn en un
cambio diario. Estos elementos socioculturales muestran las nuevas necesidades de los
beneficios y mision, las acciones de lo que realizan los consumidores, donde se encuentra el
publico, en qué momento tomaron la decisiéon de consumir un producto y cudles son las
plataformas a las que tiene acceso.

Igualmente, se sabe que hay una inmensa influencia psicoldgica de manera exterior con
su parentesco, colegas, compadres, conjunto cultural y variedad de fuentes.

Esfuerzos de Marketing: Las campafias de marketing se encargan de realizar toda la

estructura sobre el producto, el precio y el beneficio que se dard ya que son el medio
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fundamental para darse cuenta de una carencia en los compradores. El enlace de la dificultad
de marketing y las fases socioculturales afectan en el que y como realizaran sus consumos.

Conforme a la investigacion de confianza Online y Showroomprive una fase prioritaria
que predomina en la adquisicién de una compra digital es la fiabilidad que forma parte de los
compradores delante de una marca y lo que esta ofrece.

Factores de Credibilidad: De acuerdo con la investigacion la confianza es una variable
que suma un valor en la decisién de compra, por lo que esta tiene el poder de decidir si se lleva
a cabo una adquisicion de un bien o no. Cuenta con una cantidad de apariencias que originan
una suma de confianza y criterios en zonas que obligatoriamente requieren de este acto. Pensar
diferentes fases del consumidor, uno de ellos, la practica del comprador conforma una de las
areas mas resaltantes en los ultimos tiempos y se dice que es una fase muy significativa a la
hora de realizar un consumo digital.

Factores de la experiencia de compra online: A fin de los creadores, la costumbre
online es parte de los sentimientos y consecuencia que realizan los consumidores durante la
accion de un trabajo online. La participacion de los sentimientos a la hora de realizar una accion
en un medio digital puede diferenciarse segiin el rango de productos y las practicas del
comprador.

Rodriguez y Benito (2014), indican que el desarrollo de la decision de compra cambia
dependiendo del modelo de adquisicion de compra. Existen muchas desigualdades en el
transcurso de la compra, uno de ellos puede ser, de un producto dental, de una mascota o un
automovil, de esta forma las compras de una suma costosa y complicadas, suelen llevar una
gran medicién y un alto porcentaje de integrantes. Se pueden mencionar cuatro factores del

comportamiento de compra:
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. Comportamiento complejo de compra:

El consumidor en el transcurso de las facetas de compra pasa por diferentes fases para
poder llegar a una decision definitiva en su compra: Empezara arreglando sus costumbres del
producto de acuerdo a su cerebro y su alrededor después podra analizar su disposicion hacia
ese bien que desea adquirir, indaga y calificara confianzudamente en las opciones

. Comportamiento de compra de continua evaluacion:

En diferentes oportunidades, el comprador se encuentra muy metido en la compra,
lograra notar distintos beneficios dependiendo las variedades de marcas. Estos consumos suelen
estar en un nivel de inversion muy alto, suelen ser espontédneas y también llevan de la mano un
pequefio miedo (miedo a realizar un acto equivocadamente, bien por falta de dinero, por un
problema en el producto o la relacion sentimental)

. Comportamiento de busqueda variada:

Aunque haya pocas complicaciones en la compra y las grandes variedades de marcas,
el comprador llega a tomar su decision basandose, principalmente, en la marca del producto o
beneficio.

. Comportamiento habitual de compra:

Los servicios con un importe muy bajo y uso acostumbrado pueden conformar la
participacion de una conducta de uso cotidiano; se podria decir que es el instrumento de
consumo de las personas mas individual, asegurando que no hay una medicioén antes, ni un
analisis de todas las alternativas; el comprador tendra que afrontar al producto o beneficio sin
tenerlo en mente.

La referencia en la toma de un nuevo valor para el bien del comprador propuesto por
Garcia y Gastulo (2018), la referencia en la toma de decisiones del consumidor propuesto por
Schiffman y Kanuk estd formado con tres etapas: La Primera etapa esta dirigida a la entrada, lo

que significa la recordacion de un problema o necesidad, la segunda etapa es la gestion, es
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donde los consumidores llegan a conformar sus decisiones sabiendo las fases psicoldgicas
relacionadas a cada persona (deseo, apreciacion, ensefianza, cardcter y accion) como ultima
etapa es la salida, esta fase estd compuesta por dos acciones con relacién posteriormente a la
decision: la conducta de compra y calificacion después de una compra.

Segun a Miranda y Soles (2017), dice que hay facetas del proceso de decision de
compra de los compradores:

. Indagacion del problema o necesidad

El desarrollo de adquisicién inicia cuando el comprador acepta que tiene una dificultad
o necesidad. La aceptacion de una carencia se da cuando un comprador afronta un desbalance
de lo que vive dia a dia y sus anhelos, esto da paso a acelerar el transcurso de decision de
compra. Se dice que al proponer que las carencias de las personas se ponen en un orden de
posiciones segun la importancia y observa a continuacion la posicion de las necesidades.

e Necesidades fisiologicas: No contar con alimentacioén o alguna otra carencia que
después de ser resueltas vuelven a aparecer mas y se vuelve un circulo de necesidades.

e Necesidades de seguridad: Lo activo de las personas en investigar la incertidumbre
en todos los lados posibles (cuidado personal, seguridad) priorizando productos o beneficios
que tienen como fin familiar o esta en un lugar célebre.

e Necesidades de pertenencia: El principio de esta conexion entre el comprador y los
conjuntos relacion o interaccion (carifio, afecto y aprobacion)

e Necesidades de estima: El orgullo, agradecimiento o posicion. Escasez o
preocupacion de estas carencias provocan emociones de mediocridad.

e Necesidades de crecimiento: autodesarrollo, entendimiento y decorativo.

o Bisqueda de informacién: Los consumidores recopilan datos en diferentes

lugares:
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e La persona prepara una investigacion personal de la recopilacion del analisis
accesible que tiene el cerebro (llegada rapida, pero puede tener poca informacion)

o La investigacion exterior lleva a indagar més informacion mediante fundamentos
individuales, propagandas, publicaciones disponibles para toda la gente. La indagacion
individual, en general, estas investigaciones no pueden prevenir de marcas que tengan mayor
desenvolvimiento y viabilidad.

. Evaluacion de alternativas

El producto puede ser calificado mediante un desarrollo de clasificacion. Dependiendo
de este problema, evaluar una salida va de la mano de la clasificacion de ese bien a la que se le
relaciona. Partiendo de los beneficios adquiridos de dichos productos y mediante la
clasificacion de dicho producto tomaran forma la posicion que optara el comprador (razoén,
opciones) donde pondran fin a la accion y el comportamiento de compra.

. Decision de compra

En esta fase de realiza la eleccion de las opciones que el comprador opto tomar en
cuenta como la mas acertada. Los compradores escogeran al comerciante donde realizaran la
compra. Se pueden ver otros lados como el dinero, confiabilidad, porcentaje, contrato de
sustento, montaje y disposicion. Al final la adquisicion verdadera lleva a cabo en esta fase,
dependiendo de que el comprador tome la decision de no adquirir ningun producto, terminado
de esta manera la decision de compra.

En medio de la intencion de compra y la confirmacién de la compra intervienen dos
fases:

e La fase uno esta conformado por la opinion de una multitud basada en una
sugerencia:
e La fuerza de las respuestas negativas de las multitudes que se dirigen a los gustos

del comprador.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE 0 CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

e La disposicion opuesta es afirmativa, se puede afirmar, los gustos del consumidor
por un logo o marca suelen crecer delante de situaciones positivas de las multitudes
al ver la misma marca.

e Evaluacion post-compra

Las fases mas importantes de la calificacion post-compra son las del conocimiento, el
gozo /descontento y la discordancia entre ambas:

e La ensefianza se basa a la alteracion en la idea de una conclusion de la practica de
compra y la usabilidad de un producto o beneficio.

e La complacencia y descontento del comprador, es la emocion que le lleva a cabo
como conclusion de una compra y la utilizacion de las esperanzas del comprador.

¢ El miedo de una adquisicion efectuada por las causas reales. La disputa entre el
comportamiento y creencias de un sujeto no concuerdan se relacionan con compras
de un nivel muy elevado.

Conforme con Gonzales (2021), dice que los compradores, casi siempre saben las
necesidades, bien sean por temas personales o peso de su alrededor. Por este motivo se tiene
que realizar una investigacion de las variables internas y externas del comprador en el
procedimiento de decision de compra.

Se describe diciendo que el inicio en la toma de una adquisicion de un bien o servicio
comienza muy adelante de la compra real y también que sigue mucho después. De ahi obtiene
bastante valor la investigacion de las fases de decision de compra antes de la compra, durante
la compra y al finalizar la compra.

La propuesta por Guillen (2018) indica que hay 4 fases en la decision de compra:

e Reconocimiento de la Necesidad: Como en la teoria de Maslow la cual constituye de
una jerarquizacion de las necesidades bésicas del ser humano, los seres humanos tienen

que lograr satisfacer algunas necesidades en un orden jerarquizado, en esta fase se

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

S

identifica algunos estimulos que, generadas por las carencias del ser humano, por el cual

se inclina primordialmente a cumplir sus necesidades basicas y cuando lo estdn pasan

al siguiente escalon.

o Evaluacion de Alternativas: Aqui es la fase favorita de los consumidores, ya que siempre
querran lo mejor de lo mejor, empiezan a comparar con la competencia, ya sea por
precio, o algun atributo entendido como una caracteristica del producto o servicio en el
que estan interesados y poder concretar una compra inteligente y segura. Estos atributos
se pueden clasificar en:

e Genéricos: también llamado un producto comodity, el cual se caracteriza y contiene los
mismos beneficios de algin producto de su misma categoria en el cual el unico elemento
diferenciador seria el precio de manera que poseer un producto no determinara la lealtad
a una marca.

e Esperados: son los que el consumidor espera a que salga a la venta, ya sea un nuevo
lanzamiento de un aparato tecnoldgico, como el nuevo iPhone o computadora o
simplemente vestimenta como los nuevos tenis de Adidas.

o Complementarios: son los adicionales o extras que presenta un producto por un por un
costo extra, con el objetivo de mejorar el nivel de satisfaccion del publico y lograr
diferenciarse de la competencia, aunque a veces el publico no se lo espera.

3.2.3. Publicidad online (PL)

De acuerdo con Hidalgo (2017), hoy en dia hay nuevas tendencias de comunicacion,
que van acompaifiadas del progresivo crecimiento comercial, que impulsan nuevos mercados
publicitarios con nuevas herramientas, asimismo se dirigen a nuevos publicos con diferentes
actitudes, comportamientos, donde el publico es mas intelectual y en la mayoria dando
importancia a nuevas tecnologias, donde surge un potencial consumidor que en el presente es

la publicidad online.
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La publicidad online que tiene como objetivo persuadir al publico objetivo, es un
método de comunicacion que se utiliza para satisfacer una necesidad a través de la web, donde
se transmite un mensaje por parte de una marca con el objetivos informativos, comerciales y
principalmente persuasivos para finalmente lograr fidelizar a su publico con una idea, producto
a servicio.

La publicidad online radica que ofrece numerosas ventajas como la capacidad de tener
un alcance dirigido hacia una audiencia global en cualquier momento y lugar siempre que haya
conexion a Internet; ademads, permite una segmentacion precisa, dirigiéndose especificamente
al pblico objetivo. En comparacion con los métodos tradicionales, su costo suele ser mas bajo
y su creacion es mas sencilla; asimismo, otra ventaja es la posibilidad de medir los resultados
de manera precisa y en tiempo real, lo que permite calcular de manera fiable el retorno de la
inversion (ROI) de cada campaiia. Por ultimo, la flexibilidad en la modificacion de anuncios y
medios es notable, lo que facilita adaptaciones rapidas segun sea necesario (Fernandez, 2020).

En cuanto a lo brindado por Meeker (2015), la publicidad online también crea y facilita
relacionarse con los clientes no solo como un medio para dar a conocer un producto, con la
creacion de nuevas marcas que utilizan la publicidad online, brindan un mejor servicio al
consumidor, logran enviar mensajes de marketing al publico adecuado y lo mejor es la
personalizacion de servicios que se puede crear para una gran multitud a la cual se quiere llegar,
como por ejemplo un marketing directo y muy interactivo. A través de internet, los usuarios
reciben la informacion especifica y personalizada, las ventajas que ofrece la publicidad online
son totalmente diferentes a los medios de comunicacion de los canales tradicionales, mucho
mas efectiva que un mensaje en la radio o un spot de television.

Carrillo y Rodriguez (2017) precisan que, gracias al internet las empresas son capaces

de manejar una cantidad abundante de datos, pero el objetivo principal no es solo acumularlos,
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sino que hacer con ello, el uso y los beneficios que se obtendrd con un buen uso, como dijo
(Gilardoni 2013) en el mundo digitalizado actual la informacion es poder.

Segun dice Quiroa (2021) la publicidad online es una estrategia de marketing, un medio
de comunicacion, que mediante el internet se logra publicar alglin contenido ya sea de caracter
informativo y/o comercial, crear un contenido, brindando un mensaje con un fin persuasivo
para asi difundir el mensaje publicitario, en el espacio adquirido por las empresas,
organizaciones sin fines de lucro, agentes del estado o cualquier persona que quiera informar,
llegar y persuadir a un segmento al cual se dirigen para lograr vender un producto, servicio o
dar a conocer alguna organizacion o ideas.

3.2.3.1. Caracteristicas de la Publicidad Online.

De acuerdo con Martinez (2021), las caracteristicas mas relevantes son las siguientes:

e Comunicacién bidireccional, mediante la publicidad online logras tener una
comunicacion mas eficiente con tus usuarios, no solo puedes dirigirte a ellos, sino
también ellos podran dirigirse hacia ti, esto es gracias al feedback que cada usuario
deja, ahi se logra conocer y saber como dirigirse hacia ellos sobre sus gustos,
deseos, preocupaciones y opiniones que tengan acerca de una marca.

e Capacidad de segmentacion, gracias a internet el cual posee la capacidad de llegar
al publico objetivo deseado con precision y mencionado con anterioridad a la
comunicacion bidireccional, se logra captar una gran cantidad de informacion para
asi segmentar tomando en cuenta el medio que se quiere utilizar, con el objetivo de
lograr orientar el mensaje al publico objetivo.

e Tiene una alta penetracion de mercado y amplia cobertura, debido a que en internet
es un medio de informacion y comunicacion, donde la informacion estd en tiempo

real, al alcance de todos, especialmente en el segmento de los jovenes.
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e Bajo coste, gracias a que se dirige la publicidad al publico objetivo, incrementan
las probabilidades de compra en comparacion de dirigir la publicidad a un publico
en general sin necesidades especificas, por otro lado, es mucho menos costosa en
comparacion de la publicidad tradicional.

e Es medible, uno de los rasgos mas relevantes es la simplicidad de poder medir
resultados con exactitud y tiempo real, se logrard saber a cuantas personas ha
llegado el mensaje, que usuario realizo una accién en relacion con un anuncio
publicado, si se logré la compra, cuanto tiempo estuvo en la pagina web, etc.

e Informacion actualizada e inmediata, toda la informacion puede ser editada en
cualquier momento, lograr corregir errores o simplemente actualizar informacion y
conseguir llegar a una gran cantidad de usuarios en un tiempo corto.

e Diversos formatos y tipos, existe una gran variedad al momento de hacer llegar el
mensaje a tu publico, es necesario conocerlo y haber definido un buyer persona,
con ¢l objetivo de tener claro a quién te diriges, sus gustos y preferencias a la hora
de crear contenida para el correcto consumo del publico.

Rodriguez (2014), aporta la siguiente caracteristica:
e Excelente relacion para mejorar notablemente y de un modo rentable las variables
de marketing (recordacion, notoriedad, intenciéon de compra, etc).
3.2.3.2. Tipos de Publicidad Online.
En cuanto a los tipos de publicidad online y sus formatos, Liberos et al. (2015), aportan
los siguiente:

e Banner o leaderboard; es un tipo de anuncio es tipo de cartel en formato horizontal

en forma rectangular, también tiene el nombre de superbanner o megabanner,

situado en la parte superior y centrada.
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e Rascacielos o skyscrapper: Es un formato en orientacion vertical a la derecha o
izquierda de la pagina web. Pueden usar tecnologia Gif, Flash, jpeg.

e Roba paginas o MPU: Son un tipo de banner de forma cuadrada o media
rectangular, que se sitiian en la parte superior derecha o izquierda de una pagina
web Pueden ser en formato Gif, flash, jpeg.

e Botén: Un anuncio de publicidad en un tamafio pequefio en comparacion a un
banner en el cual se utiliza un botén como call to action, el cual condice o redirige
a la web del anunciante Los botones publicitarios vienen en tamafios estandares.
Pueden utilizar tecnologia Gif, flash y jpeg.

e Cintillo: Recuadros que conducen a la web del anunciante. Anuncio de publicidad
mas delgado que un banner. Puede utilizar tecnologia Gif, flash, jpeg.

e Enlace de texto: Texto en el cual el objetivo es dar a conocer otros enlaces o paginas
web relacionadas a la que un usuario se encuentra visualizando.

e Mobile Banner: Anuncios publicitarios que aparecen en un formato de banner en
los dispositivos moéviles.

e Formato Video: La visualizacion de un elemento audiovisual, que habitualmente se
incluyen en el formato de roba paginas.

e Formatos Combinados: Se pueden utilizar con el fin de tener un mayor desempefio
con relacion al impacto y el atractivo visual sobre algun anuncio publicitario online,
habitualmente se combinan los banners, con roba paginas y rascacielos.

e Formatos Flotantes: Entre ellos se tiene:

- Pop Up: Ventanas que se emergen automaticamente en la pantalla de tu
ordenador. Es un tipo de formato que aparece adelante del contenido o pagina
web que se esté visualizando en ese momento. Pueden ser gif, animacion o

simplemente una imagen de un anuncio.
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- Pop Under: Una ventana que también emerge, pero se distingue por el cambio
de lugar en vez de aparecer encima de algin contenido, aparecera por debajo
de este, puede ser gif animado, flash, etc.

- Layer: Anuncio publicitario que aparecen sin previo aviso, el cual se
caracteriza por tener un movimiento independiente y posee la capacidad de
desplazarse por cualquier parte de la pantalla.

Respecto con los tipos de publicidad, brindado por Paredes (2020), en la publicidad
online se encuentran dos tipos de medios de comunicacion: la organica y pagada. El contenido
organico, el cual no requiere algun costo, se publica mediante las redes sociales, con el objetivo
de mantener la presencia de la marca en las redes, relacionarse con clientes potenciales para asi
ofrecerles informacion de valor y asi lograr la conversion (para concretar la compra de un
producto), en consecuencia, la marca estara cerca de su publico objetivo para relacionarse y
desarrollar contenido de valor para ellos. Algunas caracteristicas son; es muy rentable, pero se
dedicara mas tiempo y esfuerzo en la comunicacion con el publico y darle contenido de forma
consistente, genera trafico cualificado (calidad) en el cual el publico visita con un alto nivel de
interés y es muy diversa al momento de ejecutar alguna estrategia (amplia variedad de formas:
blogs, redes sociales, videos, etc.

Las redes sociales se han convertido en un canal de marketing eficaz que permite a las
marcas establecer relaciones con los usuarios, lo que potencialmente puede llevar a un aumento
en las ventas y, aunque el 30% de los usuarios considera que la publicidad en estas plataformas
puede resultar molesta, son principalmente los jovenes quienes prestan mds atencion a los
anuncios, con un 20% de ellos haciendo clic para obtener mas informacién sobre productos o
servicios; ante ello, se evidencia que medida que mas empresas invierten en Utilidad de la
Publicidad online, cada vez es mas evidente su relevancia en el panorama publicitario actual

(Kirilova, 2020).
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Por otro lado, la publicidad pagada requiere de un presupuesto, se realiza a través de
Google ads, Facebook ads, etc. En este tipo de publicidad se invierte dinero para conseguir un
objetivo especifico, amplia el alcance a un piblico mas extenso, donde genera un flujo constante
de visitantes con el fin de llegar a clientes potenciales y es altamente medible.

Conforme con Cyberclick (2022), en la actualidad existen muchos formatos (el texto,
imagen, video, audio) y tipos de publicidad online, que tienen la capacidad de combinarse
en una misma estrategia de marketing, con el fin de optimizar los resultados para generar
notoriedad y ventas, entre ellas: SEM, SEO, Publicidad display, Publicidad movil, Utilidad
de la Publicidad online, Email marketing, etc.

Por consiguiente, al aporte de Paredes (2020), entrando a los tipos de publicidad més
relevantes se tiene a:

Publicidad display: Es un formato publicitario en el cual se muestra el anuncio en una
pagina web o blog, aplicacion o juego, por lo general es un banner situado en la parte lateral,
superior o inferior, la mayoria de los sitios web utilizan anuncios tipo banner, al principio
los banners eran anuncios con imagenes de texto y graficos, hoy en dia son mas elaborados
con animaciones y sonido. Normalmente su tamafo es de 728x 90 pixeles o 900 x 90 px.
Dentro de la publicidad display existe

Asimismo, Quiroa (2021) aporta con:

Email marketing: El correo electronico como medio de comunicacion, en el cual se
envia un mensaje a un usuario que solicito informacion acerca de un producto o servicio, se
inscribieron o quieren consumir un contenido elegido, la comunicaciéon con el usuario se
mantiene de manera regular, es un medio muy efectivo y flexible ya que se adapta a la
necesidad de los usuarios, es un canal muy personalizado, no hay restricciones como en los
banners, es muy rentable, para ello se necesita tener un base de datos, una buena lista de

contactos .
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Conforme con Paredes (2020), en el email marketing existen 3 tipos los cuales son
los de tipo promocional, transaccional y boletin de noticias. En los de tipo promocional,
como su nombre lo indica contiene una promocion especifica de algin contenido de valor
para el usuario, como promociones de zapatillas, de vuelos o tecnologia, Luego el
transaccional, se recibe al haberse efectuado una transaccion un una app o sitio web, cuando
se finaliza un registro o alguna compra y se recibe una confirmacion del pedido y finalmente
el boletin de noticias , donde el usuario recibe un tipo de contenido al cual se ha suscrito, se
necesita tener una gran variedad de contenido, estos sirven para crear y conservar una
relacion con el usuario.

Seguidamente gracias a Paredes (2020), estan dos tipos importantes, Search Engine
Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM): El SEO sirve para la optimizacion
de un sitio web, el cual te ayudara a tener un ranking mas alto al momento de los resultados
de una busqueda de Google, ayuda a visibilizar tu marca o producto en el buscador con el
proposito de encontrar tu sitio web primero, ante esto Google toma en cuenta dos factores
que es la relevancia que tiene una pagina respecto a la busqueda y autoridad, la popularidad,
informacion y experiencia del usuario en el sitio web, el objetivo es llevar trafico hacia el
sitio web , el alcance y dar a conocer la marca sin algin pago alguno. Por otro lado, el SEM
Son anuncios pagados en los buscadores para lograr obtener trafico altamente cualificado
hacia el sitio web, aparecer en los primeros resultados y poder lograr una conversion, logra
mayor visibilidad y dirige solamente a un determinado publico que cumple con ciertas
caracteristicas, la empresa o marca paga cuando el usuario hace clic en el anuncio para
utilizar SEM se puede realizar a través de Google ads.

3.2.4. Utilidad de la Publicidad online (UP)
Entre las principales ventajas de la Utilidad de la Publicidad online, se destacan el costo

accesible de las campanas y su amplio alcance, ya que permiten a las marcas llegar a una gran
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cantidad de clientes potenciales; a su vez, facilitan la segmentacion del publico, permitiendo a
las empresas dirigirse a usuarios que realmente podrian estar interesados en sus productos o
servicios; ademas, brindan una excelente visibilidad de marca, dado que una gran parte de la
poblacion tiene presencia en estas plataformas, lo que a su vez fomenta la fidelizacion, ya que
los usuarios se familiarizan mejor con las marcas y, ofreciendo formatos variados para los
anuncios, tales como imagenes, videos y “stories”, y mejoran el servicio al cliente al permitir
que las empresas reciban y respondan a comentarios y mensajes (Kirilova, 2020).

Sin embargo, la Utilidad de la Publicidad online presenta desventajas, como la
posibilidad de resultar molesta, dado que estos espacios estan disefiados principalmente para la
comunicacion entre usuarios; por su parte, la implementacion de campanas efectivas a menudo
requiere conocimientos especializados para garantizar su éxito, lo que implica acudir a expertos.
Asimismo, existe el riesgo de que una empresa pueda acumular una mala reputacion
rapidamente en caso de ofrecer productos defectuosos o un servicio al cliente inadecuado, a ello
se suma la difusion de informacién falsa que puede danar la imagen de las marcas, ya que en
estas plataformas todo tipo de informacion puede volverse viral rapidamente (Kirilova, 2020).

Existen diversos tipos de Utilidad de la Publicidad online, siendo Facebook una de las
mas versatiles, ofreciendo anuncios en formatos de video, imagen, historias, por secuencia y
presentaciones, entre otros. Con respecto a Instagram Instagram, con su integracion con la
plataforma de anuncios de Facebook, proporciona formatos publicitarios como anuncios en
historias, anuncios con fotos y videos, y anuncios por secuencia. Asimismo, LinkedIn se centra
en un publico més profesional, ofreciendo anuncios de texto, de imagen y video, asi como
mensajes InMail. Por su parte Twitter presenta tweets promocionados, cuentas y tendencias
promocionadas como sus principales opciones publicitarias. Y, finalmente, YouTube, por su
parte, ofrece anuncios TrueView, no saltables, de bumper y tarjetas patrocinadas, permitiendo

a las marcas obtener visibilidad ante un amplio publico (Kirilova, 2020).
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La inversion en Utilidad de la Publicidad online sigue en aumento, siendo Facebook la
red social que atrae la mayor parte de los anunciantes, seguida de Instagram, Twitter, LinkedIn
y YouTube, considerando que cada plataforma tiene su propia dindmica y caracteristicas, lo
que permite a las marcas adaptar sus estrategias publicitarias para aprovechar al maximo las
oportunidades que ofrecen (Kirilova, 2020).

Acorde con Galvez et al. (2014), en cuanto a la Utilidad de la Publicidad online son
de mucha utilidad cuando se quiere segmentar de manera eficiente una campaia publicitaria,
ya que en las redes sociales publican la informacion de cada usuario, sus gustos, informacion
personal, un claro ejemplo es la herramienta de creaciéon de anuncios de Facebook, que
permite segmentar la campafia por diferentes indicadores, agrupandolos asi por la edad, sexo,
ubicacion geografica, idioma, estado civil, incluso hasta orientacién politica, por los
intereses y comportamiento del usuario. Asimismo, cada usuario realiza numerosas
interacciones diarias en alguna red social, gracias a esto se crea opciones de segmentacion, ya
que cada red cuenta con un perfil sociodemografico, una gran ventaja del uso de las redes
sociales es que son muy interactivas, al momento de publicar una publicidad, los usuarios
pueden interactuar y generar una redifusion del anuncio sin la necesidad de un costo adicional.
La segmentacion en las redes sociales se basa principalmente en la informacion que cada
usuario publica y aporta en su perfil seguido de las interacciones que este pueda tener o generar,
gracias a las conexiones generadas por los usuarios y amigos relacionados con el mismo
contenido, como seguir a cierto perfil o evento, permite realizar una segmentacion especifica al
momento de elegir un publico al cual se va a dirigir la publicidad.

Asimismo, Mendoza (2017) precisa que cuando una empresa usa redes sociales, no solo
tendria que estar utilizando una sola, sino deberia estar en mds ya que no todo tu publico esta
en una sola red social, pero el contenido que se sube tiene que ser diferente, ya que cada red

tiene diferentes funciones. Las mas conocidas y usadas en la actualidad Facebook, Instagram,
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Twitter y YouTube, son las que a la gran parte de marcas utilizan para obtener un mayor alcance
y llegar a su publico objetivo.
3.2.5. Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM).

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM) es un marco tedrico en marketing,
desarrollado por Petty y Cacioppo, el cual describe como los individuos procesan mensajes
persuasivos, basandose en dos rutas principales: la central y la periférica. En la ruta central, la
persuasion ocurre cuando los consumidores estan altamente motivados y capacitados para
evaluar un mensaje de manera critica, lo cual lleva a cambios de actitud mas firmes y duraderos,
lo que es relevante para campanas que buscan generar un impacto sostenible en la percepcion
de marca (Marroquin-Ciendua et al., 2023).

Por otro lado, la ruta periférica es empleada cuando la motivacion o capacidad de los
consumidores es limitada, ya que aqui las decisiones se ven influenciadas por factores externos
como la imagen del portavoz o elementos visuales llamativos, lo que puede resultar en actitudes
menos estables. En marketing, el ELM permite disefar estrategias persuasivas que se ajustan al
estado y contexto del consumidor, aplicandose efectivamente en campanas que buscan resonar
con valores y normas culturales, especialmente relevante para productos ecoldgicos o
innovadores. Los mensajes pueden ser estructurados para atraer tanto en un nivel profundo,
apelando a los beneficios del producto, como superficial, usando la estetizacion visual relevante
para campafias que buscan generar un impacto sostenible en la percepcion de marca
(Marroquin-Ciendua et al., 2023).

Ante ello, el ELM proporciona un entendimiento profundo de como los consumidores
pueden ser influenciados a través de diferentes estrategias persuasivas, y es necesario para la
creacion de campafias publicitarias efectivas y adaptadas al estado mental del consumidor

objetivo (Marroquin-Ciendua et al., 2023).
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3.3.  Marco Conceptual
e Publicidad online: Esta variable se refiere a la publicidad como una forma de
comunicacion ya sea organica o pagada, tradicional y online, que utiliza diversos medios
para transmitir mensajes persuasivos a una audiencia especifica con el objetivo de influir
en sus actitudes, comportamientos y decision de compra.
e Utilidad de la publicidad online: Se refiere a la capacidad que tiene la publicidad online
para generar resultados positivos para una empresa o marca, los cuales pueden ser
cuantificables, como el incremento de ventas o la generacion de leads, o cualitativos,
como el fortalecimiento de una imagen de marca ola mejora de percepcion del cliente.
e Confianza del cliente: Esta variable explora las preocupaciones de los estudiantes sobre
la seguridad y privacidad de sus datos al interactuar con la publicidad online. Las
percepciones de amenazas a la privacidad y el posible mal uso de la informacién afectan
la confianza y la disposicion a compartir informacion personal.
e Decision de compra Online: Se refiere y explora el proceso de decision de compra que
implica una serie de factor interrelacionados, el proceso mental y conductual, que va
desde la identificacion de una necesidad que lleva a cabo un individuo o consumidor
para llegar a concretar una compra de un producto o servicio.
4. Hipatesis
4.1. Hipétesis General

Existe una relacion positiva y significativa entre la confianza, la publicidad online, la
Utilidad de la Publicidad online y la decisién de compra en estudiantes universitarios de

Publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024
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4.2. Hipétesis Especificas

e Existe una relacion positiva y significativa entre la confianza del cliente (TR) y la
decision de compra online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

e Existe una relacién positiva y significativa entre la Publicidad online (PL) y la
confianza del cliente (TR) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

e Existe una relacién positiva y significativa entre la Publicidad online (PL) y la
decision de compra online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

e Existe una relacion positiva y significativa entre la utilidad de la Publicidad online
(UP) y la Confianza del cliente (TR) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024.

e Existe una relacion positiva y significativa entre la utilidad de la Publicidad online
(UP) y la Decision de compra Online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad

de una universidad privada, Arequipa 2024.
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1. Planteamiento Operacional
1.1.  Técnicas e Instrumentos
1.1.1. Técnicas

Con el objetivo de recolectar datos precisos y confiables para el analisis de documentos
estadisticos, se utilizd Encuesta.com. Esta plataforma permitié la creacion, distribucion y
gestion del instrumento, con preguntas cerradas y escala numérica, que se adapto a los objetivos
especificos de la investigacion. Al compartir el codigo QR generado, se permitié una mayor
accesibilidad y comodidad para la recopilacion de respuestas, las cuales fueron analizadas
posteriormente de manera eficiente a través de un analisis exploratorio y analisis confirmatorio.
1.1.2. Instrumento

Cuestionario (ver anexo N° 01)

Se aplico un instrumento de evaluacion para ver cudl es el factor de confianza que hace
que los estudiantes de la carrera de Publicidad y Multimedia compren por medio de la
publicidad en una tienda online. Este instrumento tiene la metodologia de evaluacion entre la
relacioén de confianza y la decision de compra, constan de estos factores: decision de compra
/confianza /Publicidad online/publicidad online.

El instrumento utilizado en esta investigacion se ha desarrollado tomando como base el
trabajo y la recoleccion de estudios de varios autores destacados en el campo de la interaccion
entre consumidores y la publicidad en diversos contextos:

Se considerd el aporte de Novo Hernanz, ya que su investigacion ha aportado al
entendimiento de la respuesta de los consumidores frente la influencia de la publicidad. En este
trabajo se estudia la influencia que la publicidad, la persuasion y la valoracion de las marcas
ejercen sobre las intenciones de compra de las personas, desde el punto de vista de la sociologia

del consumo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM —2  DE SANTA MARIA

%

Se considero el articulo de investigacion de Clara Manuela Molina y Antonio José
Baladron Pazoz, en este articulo se profundiza en las percepciones que las y los jovenes tienen
de la publicidad online, revelando algunos de los mas importantes desafios a los que tienen que
hacer frente los anunciantes para comunicarse de forma transparente, honesta y eficaz con este
target.

Por una parte, se reflexiona sobre las nuevas formas que estan empezando a explorar las
empresas para dirigirse a sus publicos jovenes; el papel critico, informado y cada vez més activo
de los y las jovenes en los procesos de comunicacion de las marcas obliga a una innovacion
constante en los formatos.

Estos aportes y descubrimientos en la investigacion han servido como punto de partida
para la creacion del instrumento utilizado en esta investigacion, ofreciendo un marco integral
para explorar diversos aspectos de la relacion de la confianza y la toma de decisiones en las
compras en la publicidad online.

2. Campo de Verificacion
2.1. Ubicacion Espacial

° Pais: Peru

o Regién: Arequipa

o Departamento: Arequipa

o Provincia: Arequipa

J Distrito: Yanahuara

o Institucion Educativa: Universidad Privada de Arequipa.
2.2.  Ubicacion Temporal

La presente investigacion se realizo durante el mes de julio del 2024.
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2.3. Unidades de Estudio

La presente tesis tiene como foco de andlisis una poblacién diversa de estudiantes
universitarios pertenecientes a una universidad privada de Arequipa, Pert. La muestra estuvo
compuesta por 154 individuos, hombres y mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y 23
afios, y provenientes de la carrera Profesional de Publicidad, cuyos estudiantes interactiian con
las redes sociales y sus decisiones de compra dependen de la busqueda en internet y la
valoracion de diferentes alternativas de productos, individuos que prefiere la experiencia a ser
parte de un grupo social, ellos valoran mas el apoyo que llegan a recibir de la empresa en la que
confian. Cabe destacar que los 154 individuos se tomaron de una poblacion de 254 alumnos
matriculados en el semestre par de 2024, no considerandose las personas menores de 17 afios
debido a ser menores de edad y requerir un consentimiento informado de sus padres, tampoco
se consideré mayores de 23 afios. Se aplicd una muestra finita, con un nivel de confianza del
95% y un maximo de error del 5%, esto de acuerdo con las recomendaciones brindadas por el
autor Vara Horna (2018), obteniéndose asi la muestra de los 154 individuos.

Esto hace que sea necesario entender sus necesidades y preferencias para los productos
ya que son mas analistas no solo con el entorno en que se encuentren, sino que lo dividen en
como se desempena la app o el sitio web a la hora de realizar un pedido, asi valoran mas y
pueden llegar a tomar una decisiéon mas concreta, de esa forma el consumidor decide si puede
ser de confianza esa marca, lo que lleva a obtener una buena calificacion o un posicionamiento
de la marca, que mas a futuro se podria comprender en un cliente fiel y hasta volverlo exclusivo
de la marca.

Esta diversidad se manifiesta tanto en términos de género y edad como en cuanto a la
etnia y la cultura de los participantes. La investigacion se desarrollé en un entorno urbano y la
estrategia de recoleccion de datos se basa en la aplicacion de un cuestionario en linea. Los

participantes, proporcionaron informacion sobre la publicidad online y la confianza que les
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genera en la interaccion con ella. Cabe destacar que si bien, los estudiantes tienen
conocimientos sobre las variables de estudio, se ha tratado de obtener diferentes opiniones,
motivo por el cual el grupo de estudio ha sido variado en los rasgos precisados.
La estrategia de muestreo fue:
o Probabilisticas
o Aleatoria simple
J No probabilisticas
o Intencionadas
3. Estrategia de Recoleccion de Datos

La aplicacion de los cuestionarios se realizé en diferentes fechas, en un plazo de 1 mes,
tomando en cuenta las actividades de los estudiantes de una universidad privada. Las 8 fechas
y horas especificas se programaron de forma cuidadosa, los momentos con menor ocupacion y
disponibilidad de los grupos de muestra considerando la labor académica semanal en las
instalaciones de la Universidad,

Para la recoleccion de datos se disefid un cuestionario de 71 preguntas alojado en la
plataforma de encuestas.com y posteriormente se distribuy6 a los estudiantes universitarios, el
tiempo para lograr concluir el cuestionario se estima que tomara entre 10 y 15 minutos. La
aplicacion se llevo a cabo en el horario académico con previa solicitud de las autoridades
universitarias. El objetivo principal es garantizar la participacion activa de los estudiantes y
optimizar el tiempo dedicado a la recoleccion de datos.

Para optimizar la experiencia del usuario y asegurar la correcta interpretacion de las
preguntas, se aplicé una metodologia rigurosa durante la administracion del cuestionario con la
finalidad de fomentar la comprension completa de las preguntas y estimular respuestas bien
ponderadas, se empled un enfoque progresivo el cual consiste en leer cada pregunta y sus

respuestas de manera pausada, asegurando que todo el grupo comprenda cada item y progrese

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM —2  DE SANTA MARIA

s
en el llenado del instrumento de manera colectiva y organizada. Al implementar este método,
se reduce la posibilidad de que los participantes proporcionen respuestas apresuradas y no
objetivas.

Asimismo, se brind¢ a los participantes la oportunidad de formular preguntas o expresar
cualquier duda durante el proceso de aplicacion del instrumento. Esta estrategia de interaccion
abierta promovera la obtencion de respuestas precisas por parte de los participantes,
enriqueciendo asi la calidad de datos recopilados.

Para elaborar este proceso de manera eficiente y precisa, es fundamental seleccionar
herramientas de software que ofrezcan funcionalidades robustas y especializadas. En este
contexto, el uso del software Jamovi (2.3.28) para el analisis exploratorio de datos y Smart PLS
(version 4.1.0.2) para el analisis confirmatorio se convierte en una estrategia metodologica de
gran valor.

La validacion del instrumento se efectu6 a través del siguiente método riguroso:

e Coeficiente de Alfa de Cronbach (Medir la fiabilidad de una escala de medida).
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1. Planteamiento operacional
1.1. Analisis Preliminar de Datos

Para el andlisis de datos se llevo a cabo en dos etapas claramente definidas: la primera
fase consta de un andlisis exploratorio con el objetivo de explorar datos y generar hipotesis y la
segunda fase de un analisis confirmatorio con el fin de confirmar teorias existentes, ambos
métodos son complementarios y se utilizaron secuencialmente en la presente investigacion.
1.2.  Analisis exploratorio — Jamovi version 2.3.28

El analisis de los datos se llevo a cabo utilizando el software estadistico Jamovi version
2.3.28. Para evaluar la fiabilidad se empleo el coeficiente de Cronbach, un valor utilizado en la
Psicometria. De acuerdo con los criterios establecidos, se consideré como un indicador de muy
buena confiabilidad un valor superior o igual a 0,700 (Gliem & Gliem, 2003).

Las medias y la desviacion estandar de las variables también representasen un aporte
valioso para el analisis de datos. Con el objetivo de analizar las correlaciones entre las
diferentes variables, basado en los coeficientes de correlacion observados en las variables, se
empleara la prueba de KMO y la prueba a de esfericidad de Bartlett segiin Dziuban y Shirkey
(1974), que permiti6 verificar si los datos son adecuados para realizar un Analisis de
Componentes Principales (ACP) con el fin de analizar la matriz de correlaciones. La prueba de
esfericidad de Bartlett verifica si la matriz de correlaciones es una matriz de identidades
(ausencia de correlaciones significativas) lo que significa que las variables no estan
relacionadas, un valor p menor a 0,05 del nivel de significacion sugiere la existencia de
correlaciones significativas entre cada variable. La prueba de KMO debera ser igual o mayor
que 0,700 para indicar una adecuacion muestral aceptable que significa que si existe la
correlacion suficiente entre las variables para aplicar esta técnica de andlisis exploratorio de

datos.
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Cumplidos dichos criterios, se procedio a calcular las comunalidades de cada variable.
Las comunalidades, definidas como la porcion de la varianza de la variable explicada por los
factores latentes, representan la aptitud de cada variable para ser explicada por los factores
latentes. Valores altos de comunalidad (por encima de 0,500) indica que la variable est4 bien
representada por los factores latentes, mientras que los valores bajos (por debajo de 0,300)
sugieren que la variable no estd bien capturada por los factores y podria ser eliminada del
analisis.

En cuanto a la varianza total explicada, se espera obtener 4 componentes principales que
reflejen la estructura tedrica del cuestionario. Para la extraccion de los componentes, se utilizara
el método de Analisis de componentes principales (ACP), con un niimero fijo de factores, el
objetivo del ACP es identificar un conjunto reducido de componentes (factores latentes) que
expliquen la mayor parte de la varianza de las variables observadas. Para obtener una mejor
adecuacion de los factores, se suprimiran los coeficientes menores a 0,500, mediante el método
de rotacion Oblimin, ya que permite que los factores estén correlacionados, reflejando de una
manera mas realista y una solucion mas ajustada la relacion entre variables a diferencia de la
rotacion varimax donde se forzaria a que los factores sean completamente independientes.
1.2.1. Alfa de Cronbach del Instrumento — Jamovi version 2.3.28

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,967 67

El instrumento presenta una consistencia interna muy alta, evidenciada por un
coeficiente alfa de Cronbach, el cual es una medida de la consistencia interna del instrumento

que asume todos los items. Carvajal et al. (2011) citando a George y Mallery (1995), expresa
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que como criterio general un valor entre 0.7 y 0.8 es aceptable, un intervalo entre 0.8 y 0.9 es
bueno y un valor superior a 0.9 es excelente.

Por consiguiente, el resultado fue de 0,967, el cual se considera excelente ya que
sobrepasan el minimo requerido de aceptacion de 0.70 y un valor superior a 0.9. Este resultado
indica que los 67 items que componen el instrumento estan altamente correlacionados entre si
y excelentes para medir el constructo subyacente de manera consistente.

1.2.2. Prueba KMO del instrumento — Jamovi version 2.3.28

Tabla 4
Prueba KMO y Bartlett
Prueba KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin
— 0,869
de adecuacion de muestreo
Prueba de esfericidad de Ap‘rox.
Bartlett ¥ %
cuadrado
gl 105
p 0,01

En el ambito del andlisis factorial, la medida KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) se emplea
para evaluar la adecuacion de este método estadistico a un conjunto de variables. El indice
KMO, cuyo rango va de 0 a 1, sirve para evaluar la adecuacion del anélisis factorial para un
conjunto de variables. Un valor mas alto indica una mayor aptitud para este tipo de analisis. En
este caso, el valor obtenido es de 0,869 el cual sugiere la existencia de una cantidad considerable
de varianza compartida entre las variables, lo que hace probable que los valores subyacentes
expliquen adecuadamente y tenga un indicio favorable para la aplicacion de un anélisis
factorial. Cabe destacar que, un valor de KMO superior a 0,6 se considera aceptable para
realizar un analisis factorial.

En cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett, refleja si es adecuado realizar un anélisis

factorial, ya que indica si hay correlacion entre variables, si el p valor es menor que el nivel de
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significancia (usualmente 0.05), se concluye la suficiente evidencia para afirmar que las
variables estan correlacionadas.
1.2.3. Matriz de componente rotado Oblimin — Jamovi version 2.3.28

Tabla §

Matriz de componente rotado

TR1 0,777

TR2 0,831

TR3 0,696

TR4 0,526

TRS 0,582

MC1 0,638
MC4 0,611
MC5 0,645
PL1 0,746

PL2 0,451

PL3 0,657

UP1 0,663

UP2 0,808

UP3 0,660

UP4 0,570

En la presente tabla, el método de extraccion empleado fue el de residuos minimos o
minimo cuadrados no ponderados (ULS), con una rotacion Oblimin, con niimero fijo de 4
factores, confianza del cliente (TR) con 5 items, Decision de compra (MC) con 3 items,
Publicidad online (PL) con 3 items y Utilidad de la Publicidad online (UP) con 4 items.

Para lograr estos resultados se suprimieron las cargas factoriales menores a 0.6 por
consecuente se eliminaron los items RL1, RL2, RL3, RL4, RL5, RL6, RL7, UP5, AF1, AF2,
AF3, AF4, AFS5, VCI1, VC2, VC3, VC4, VCS5, RP1, RP2, RP3, RP4, RP5, CB1, CB2, CB3,
CB4, CB5, WQ1, WQ2, WQ3, WQ4, WQ5, MC2, MC3, AM1, AM2, AM3, AM4, AMS5, PL4,
PLS5, IP1, IP2, IP3, IP4, IP5, FX1, FX2, FX3, FX4, FXS5. Este resultado evidencia que los items

anteriores no describen correctamente las variables de confianza del cliente (TR), Decision de
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compra (MC), Publicidad online (PL), Utilidad de la Publicidad online (UP). El resto de las
variables fueron eliminadas por no cumplir con los 3 items minimos requeridos para tener un
modelo robusto.

1.3.  Analisis confirmatorio

En el presente estudio, se empleard la técnica de regresion de minimos cuadrados
parciales (PLS) para evaluar las relaciones entre las variables del modelo propuesto. Esta
técnica multivariante de segunda generaciéon enmarca dentro del Modelo de Ecuaciones
Estructurales con Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), resulta idonea para analizar
relaciones complejas entre variables latentes y observadas Wong (2013). Para ello, se utilizara
el software Smart PLS (v. 4.0), una herramienta especializada en este tipo de analisis.

Con el objetivo de evaluar la confiabilidad interna del modelo propuesto, se calculara el
coeficiente Alfa de Cronbach. Este indicador psicométrico, ampliamente utilizado en la
investigacion, permite medir la consistencia interna de los indicadores del modelo y se
considera aceptable si supera el valor de 0,700 segin Hair et al. (2016). Un valor elevado del
Alfa de Cronbach indicaria que los indicadores del modelo miden el mismo constructo de
manera confiable.

Adicionalmente, se calculard la varianza promedio extraida (AVE) para evaluar la
validez de convergente del modelo. La AVE, mide la cantidad de varianza explicada por los
indicadores de cada constructo. Un valor de AVE superior a 0,50 se considera aceptable, lo que
implicaria que los indicadores del modelo convergen en la medicion de cada constructo, en
cuanto a la fiabilidad compuesta si los valores son mayores a 0,60 significa altos niveles de
fiabilidad de consistencia interna (Bagozzi & Yi, 1988).

Finalmente, se calcularé el coeficiente rho para evaluar la confiabilidad compuesta del
modelo Djkstra y Henseler (2015), considerdndose aceptable si su valor supera a 0,700,

demostrando asi una alta fiabilidad compuesta en todos los factores.
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En conclusion, el presente estudio empleara estadisticas robustas y ampliamente
utilizadas en la investigacion para evaluar la confiabilidad y validez del modelo de rutas
propuesto. Estas pruebas, que incluyen coeficiente Alfa de Cronbach, la varianza promedio
extraida (AVE), la fiabilidad compuesta y el coeficiente rho A, permitieron determinar si el
modelo es confiable y mide de manera validad las relaciones entre las variables del estudio,
proporcionando evidencia solida para respaldar los hallazgos de la investigacion.

1.3.1. Cargas externas

Tabla 6

Cargas externas

TR MC PL UP
MC1 0,841
MC4 0,823
MC5 0.749
PL1 0,865
PL2 0,646
PL3 0,833
TRI1 0,822
TR2 0,806
TR3 0,851
TR4 0,757
TRS 0,799
UP1 0,837
UP2 0,871
UP3 0,763

UP4 0,694
En el andlisis de fiabilidad compuesta, el modelo propuesto presenta valores de rho A

que oscilan entre 0,646 y 0,871, superando el umbral minimo de 0,7 cominmente aceptado para
indicar una adecuacion de confiabilidad del instrumento. Este resultado evidencia una alta
consistencia interna entre las variables observadas, lo que significa que miden de manera
precisa y confiable sus respectivos constructos latentes.

Por consecuente denota una fuerte correlacion entre cada variable observada (como

MCI1, PL1, TR1, UPI, etc.) y su respectivo constructo latente (indicado por columnas TR, MC,
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PL, UP). Estos valores altos indican que las variables capturan de una manera precisa la esencia
de los constructos latentes que representan, proporcionando una base solida para la
interpretacion de resultados y la realizacion de inferencias validas.

Por conclusion, los resultados obtenidos en el anélisis de fiabilidad y validez del modelo,
brindan evidencia solida de su confiabilidad y validez convergente, lo que permite concluir que
el instrumento de medicion es adecuado para evaluar las variables de interés y generar
resultados confiables.

1.3.2. Valoracion del modelo de media para constructos reflectivos

Tabla 7

Valoracion del modelo de media para constructos reflectivo

Varianza
Alfa de Fiabilidad
rho A extraida
Cronbach compuesta
media (AVE)
Confianza del
0,866 0,870 0,903 0,652
cliente
Decision de
0,733 0,753 0,847 0,649
compra Online
Publicidad online 0,692 0,738 0,828 0,620
Utilidad de la
0,805 0,830 0,872 0,631

Publicidad online

La siguiente tabla, presenta los indices de fiabilidad obtenidos mediante el andlisis
confirmatoria (AFC), Con el objetivo de evaluar la confiabilidad interna del modelo propuesto,
se calculard el coeficiente Alfa de Cronbach. Adicionalmente, se calculara la varianza promedio
extraida (AVE) para evaluar la validez de convergente del modelo. Finalmente, se calculara el

coeficiente rho_A para evaluar la confiabilidad compuesta del modelo.
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Para los coeficientes alfa se obtuvieron resultados que exceden el minimo requerido de
aceptacion 0.700; asi mismo, el AVE supera el minimo requerido de 0.50. Por consecuente, se
puede afirmar que el modelo propuesto presenta un ajuste adecuado.

1.3.3. Criterio de Fornell- Larcker

Tabla 8

Criterio de Fornell- Larcker

TR MC PL UP
Confianza del
0.808
cliente
Decision de
0.496 0.806
compra Online
Publicidad online  0.468 0.333 0.787
Utilidad de la
0.585 0.467 0.385 0.794

publicidad online

Nota. *Permitird conocer en qué medida el constructo es diferente a otros constructos o mide

cosas distintas*

El criterio de Fornell-Larcker permite evaluar la validez discriminante del constructo o
variables latentes del instrumento. Por lo tanto, se aumenta la confianza en los resultados de la

investigacion y contribuir a la construccion de teorias mas solidas.
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2. Resultado y discusion
2.1.  Analisis de Normalidad
Dado que se poseen mas de 50 datos, se utilizara la prueba de Kolmogorov Smirnov

para determinar la normalidad de los datos, tal como se presenta a continuacion:

Tabla 9
Normalidad de Datos
statistic p
Confianza del cliente (TR) Shapiro-Wilk 0.991 0.406
Kolmogorov-Smirnov  0.0634 0.565
Anderson-Darling 0.458 0.260
Decision de compra online (MC) Shapiro-Wilk 0.980 0.026
Kolmogorov-Smirnov  0.0785 0.298
Anderson-Darling 0.754 0.049
Utilidad de la Publicidad online (UP)  Shapiro-Wilk 0.979 0.020
Kolmogorov-Smirnov  0.0915 0.152
Anderson-Darling 0.962 0.015
Publicidad online (PL) Shapiro-Wilk 0.978 0.016

Kolmogorov-Smirnov  0.0794 0.286

Anderson-Darling 0.566 0.141

Nota. Additional results provided by moretests

Se puede observar en todos los casos, que el p valor es mayor que 0.05; por tanto, se
evidencia que los datos si siguen una distribucion normal; por ende, se aplicara la prueba de

correlacion de Pearson.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- ‘ UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE ] Qi\‘;\ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

2.2. Correlaciones

Tabla 10

Matriz de Correlaciones

Publicidad online  Utilidad de la Publicidad Decisién de compra g:l“ci;‘i‘:lzt:
(PL) online (UP) online (MC) (TR)
Publicidad online (PL) R de Pearson o=
gl .
valor p —
Utilidad de la Publicidad R de Pearson 0.453 —
online (UP) ol 152 o
valor p <.001 —
Decision de compra online R de Pearson 0.556 0.477 —
(MO) gl 152 152 —
valor p <.001 <.001 —
Confianza del cliente (TR) R de Pearson 0.502 0.598 0.639 —
gl 152 152 152 —
valor p <.001 <.001 <.001 —

*Nivel de significancia < 0.05, las hipdtesis son validas*

58
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2.3.  Analisis de Hipotesis

Con respecto a la Hipotesis General que afirma que:

HG: Existe una relacion positiva y significativa entre la confianza, la publicidad
online, la Utilidad de la Publicidad online y la decision de compra en estudiantes
universitarios de Publicidad de una universidad privada, Arequipa 2024.

El analisis de los coeficientes de correlacion de Pearson y los valores p en el estudio
revela una relacion positiva y significativa entre las variables de interés: Publicidad online,
Utilidad de la publicidad online, decision de compra online y confianza del cliente. Por
ejemplo, la correlacion entre publicidad online y Utilidad de la Publicidad online es de 0.453,
entre decision de compra y Publicidad online es de 0.556, y entre decision de compra y
Utilidad de la publicidad online es de 0.477; asimismo, la confianza del cliente tiene
correlaciones de 0.502 con la Publicidad online, 0.598 con Utilidad de la publicidad online, y
0.639 con decision de compra. De igual forma, estos resultados presentan valores p menores
a 0.001, lo que indica significancia estadistica; por lo tanto, se concluye que hay una relacion
positiva y significativa entre estas variables, lo que permite aceptar la hipodtesis de que la
confianza, la publicidad online y la Utilidad de la Publicidad online influyen positivamente
en la decision de compra de los estudiantes universitarios de publicidad de la universidad
privada en Arequipa.

Respecto a las hipdtesis especificas se obtuvo:

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la confianza del cliente
(TR) y la decision de compra online (MC)

Coeficiente de correlacion (r): 0.639

Valor p: <0.001

Se observa que la correlacion entre la confianza del cliente y la decision de compra

online es positiva y moderadamente fuerte (r = 0.639); ademas, el valor p < 0.001 indica que
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esta relacion es estadisticamente significativa. Por lo tanto, se puede afirmar que, a mayor
confianza del cliente, mayor sera la probabilidad de que tomen decisiones de compra online.
Por tanto, se aprueba la hipotesis especifica 1.

H2: Existe una relacion positiva y significativa entre la Publicidad online (PL) y
la confianza del cliente (TR)

Coeficiente de correlacion (r): 0.502

Valor p: <0.001

La relacion entre la Publicidad online y la confianza del cliente es positiva y
moderada (r = 0.502), demostrando el valor p < 0.001 que esta relacion es estadisticamente
significativa, lo que significa que mayores niveles de la Publicidad online estan asociados
con mayores niveles de confianza en los clientes. Por tanto, se aprueba la hipotesis
especifica 2.

H3: Existe una relacion positiva y significativa entre la Publicidad online (PL) y
la Decision de compra online (MC)

Coeficiente de correlacion (r): 0.556

Valor p: <0.001

La relacion entre la publicidad online y decision de compra online es positiva y
moderadamente fuerte (r = 0.556), y ademas significativa (p < 0.001), lo que indica que, a
mayor inversion en la publicidad online, mayor es la tendencia a decidir por una compra
online. Por tanto, se aprueba la hipotesis especifica 3.

H4: Existe una relacion positiva y significativa entre la Utilidad de la Publicidad
online (UP) y la Confianza del cliente (TR)

Coeficiente de correlacion (r): 0.598

Valor p: <0.001
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Interpretacion: La relacion entre la Utilidad de la publicidad online y confianza del
cliente es positiva, fuerte y significativa (r = 0.598, p < 0.001), lo que evidencia que cuanto
mas 1til perciban los clientes la publicidad online, mayor sera su confianza en la marca o
producto. Por tanto, se aprueba la hipotesis especifica 4.

HS: Existe una relacion positiva y significativa entre la Utilidad de la Publicidad
online (UP) y la Decision de compra online (MC)

Coeficiente de correlacion (r): 0.477

Valor p: <0.001

La relacion entre la Utilidad de la publicidad online y decision de compra online es
positiva, moderada y significativa (r = 0.477, p < 0.001), lo que indica que cuanto mas util
perciban los clientes la publicidad online, mayor sera la probabilidad de decidir por comprar
online. Por tanto, se aprueba la hipotesis especifica 5.

Ante ello, se observa que todos los resultados muestran relaciones positivas y
estadisticamente significativas entre las variables, lo que respalda todas las hipdtesis
planteadas, ya que las correlaciones son moderadas, indicando relaciones relevantes, pero no
perfectas, compatible con modelos de comportamiento en marketing y confianza del
consumidor.

3. Instrumento para la investigacion
3.1. Modelo de instrumento

Ver anexo [
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3.2.  Estadisticas descriptivas

Figura 1

Sexo

Respuesta Porcentaje Cantidad
Hombre s610% || 71
Mujer s390% || B3

Total de respuestas 154

— Hombre: 46.10%

Mujer: 53.90%

La tabla 3 y figura 4 representan la distribucion de género de la muestra total de 154
participantes, en el cual existe una ligera distribucion de género, por parte de las mujeres
(53.90%) y los hombres (46.10%), evidenciando una distribucion de genero relativamente
equitativa por ende las respuestas brindadas muestran la perspectiva de ambos géneros lo cual
resulta positivo para los resultados de la presente investigacion, pues el equilibrio de género
puede ofrecer una comprension mas completa y precisa de las actitudes y comportamientos

relacionados con el tema de estudio.
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Tabla 11
Edades
Respuesta Frecuencia Porcentaje
18 6 39%
19 11 7.1 %
20 30 19.5%
21 41 26.6 %
22 15 9.7%
23 51 33.1%
Total 154 100.0 %

La tabla 4 representa la distribucion de edad de los estudiantes universitarios de
Publicidad de una universidad privada, en la cual existe un grupo minoritario de jévenes con
18 afios (3.9%), seguido de un grupo con 19 afios (7.1%), otro segmento con 20 afios (19.5%),
un grupo con 21 afios (26.6%), un segmento con 22 afios (9.7%) y finalmente una gran
mayoria de jévenes con 23 afios (33.1%).

Los diferentes grupos etarios, pueden influir significativamente en las preferencias,
motivaciones y conductas individuales; por lo tanto, es razonable suponer que los estudiantes
de Publicidad con edades comprendidas entre los 18 y 23 afios, en contraste con otro grupo

de edades, puede asignar distintos grados de relevancia e influencia sobre la investigacion.
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Figura 2

Seleccionar la Red Social de mi preferencia

Respuesta Porcentaje Cantidad
Tik Tok 4481% _ 69
Facebook IE | 7
WhatsApp 22.08% - 34
Youtube assx || 7
WeChat n6s% | 1
aQ 0.00% 0
Qzone 0.00% o
Tumblr 0.00% 0
Linkedin 0.00% 0
Twitter 195% | 3
Weibo 0.00% 0
Snapchat 0.00% o
Baidu Tieba 0.00% o
Skype 0.00% 0
Badoo 0.00% o
Pinterest ze0% | 4
Flickr 0.00% 0
Goagle+ 0.00% 0
Spotify 1.30% 2
Foursquare 0.00% o
His 0.00% 0
slideshare 0.00% 0
Instagram sz I 27
Escribir otra 0.00% 0
Total de respuestas 154

Figura 3

Seleccionar la Red Social de mi preferencia
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Sobre la red social que mas utiliza la poblacion encuestada se observa que dentro de
las opciones brindadas las redes que mas destacan son Tik Tok, WhatsApp, Instagram; del
100% de entrevistados el 44.81% equivalente a 69 personas su res social preferente es TiK
Tok; seguidamente se tiene al 17.53% equivalente a 27 personas quienes tienen como opcion
preferente a Instagram, otro resultado significativo es de 22.08% equivalente a 34 personas
las cuales tiene como res social de preferencia a WhatsApp; de ahi los resultados inferiores y
no superan el 10% tales como el 4.55% (7 personas) en Facebook, con el mismo resultado el
YouTube, el 2.6% (4 personas) en Pinterest, el 1.95% (3 personas) en Twitter, 1.3% (2
personas) en Spotify, 0.65% (1 persona) en WeChat; mientras que el resto de redes como
QZone, Tumblr, LinkedIn, Snapchat, Skype, Google+, entre otras no reciben respuesta o
acogida favorable dentro de la poblacion encuestada.

En consecuencia, la red social que mas uso le da la unidad de estudio es TikTok, dado
que se adapta a sus intereses y estilos de vida, ofreciendo una gran variedad de videos cortos

y creativos.
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Figura 4

Frecuencia con la que se utiliza las redes sociales

Respuesta FPorcentaje Cantidad
todos los dias BS.71% _ 132
Varias horas 714% | 1
Una vez al dia 2.90% I &
Algunos dias de la semana 2.60% I 4
Una vez a la semana 0.65% | 1
Una vez al mes 0.00% o
Menos de una vez al mes 0.00% o

Total de respuestas 154

Figura 5

Frecuencia con la que se utiliza las redes sociales

Una vez a la semana: 0.65% 1

X

Algunos dias de la semana: 2.60%

Una vez al dia: 3.90%
Varias horas: 7.14%

todos los dias: 85.71%

La tabla y figura 6 representan las estadisticas acerca de la frecuencia con la que se
utiliza las redes sociales.

e Todos los dias (85.71% - 132 respuestas): Un gran segmento indica que utilizan
las redes sociales a diario, evidenciando que estas plataformas virtuales
desempefian un papel fundamental en la vida cotidiana de los estudiantes de
Publicidad, asimismo la difusion de la publicidad online a través redes sociales.

e Varias horas (7.14% - 11 respuestas): Un grupo de los estudiantes de
Publicidad indica que su frecuencia de uso en las redes sociales es de varias

horas, donde también estan expuestos a los anuncios publicitarios.
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e Una vez al dia (3.90% - 6 respuestas): Otro segmento indica que su uso es de
una vez al dia.

e Algunos dias a la semana (2.60% - 4 respuestas): Un grupo menor precisa que
su uso de redes sociales es de algunos dias a la semana, este porcentaje refleja
una presencia mas intermitente, pero aun asi significativa. Este grupo podria
representar a aquellos que encuentran un equilibrio entre su participacion en
las redes sociales y otras actividades.

e Una vez a la semana (0.65% - 1 respuesta): Un segmento minoritario indica
que el uso de redes sociales es de una vez a la semana, esta minoria podria
preferir limitar su exposicion a las plataformas digitales, centrandose en otras
formas de interaccion o entretenimiento.

Estos resultados permiten entender que existe una prevalencia significativa del uso
diario de redes sociales por parte de los estudiantes de Publicidad, pero las respuestas no son
uniformes y se evidencia una diversidad en los patrones de uso, desde la participacion extensa
hasta la moderada e incluso la ocasional.

Figura 6

RLI. La informacion transmitida en la publicidad online es: Honesta

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 7.14% 1

2 12.99% 20
3 39.61% 61

e 2273% 35

3 17.53% 27

Total de respuestas 154
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Figura 7

RLI1. La informacion transmitida en la publicidad online es: Honesta

1: 7.14%

l 2:12.99%

© 3:39.61%

5:17.53% \

4:22.73% —

El item RL (realidad) busca comprender la realidad de la publicidad online, si para los
estudiantes de Publicidad, la informacion transmitida en la publicidad online es Honesta.

e Casi nunca (7.14% - 11 respuestas): Existe un pequefo grupo de jovenes
que consideran que la informacion que reciben por redes sociales casi nunca
es honesta.

e Rara vez (12.99% - 20 respuestas): Un segmento mayor que el anterior
precisan que rara vez la informacion brindada suele ser honesta.

e Alguna vez (39.61% - 61 respuestas): La mayoria de este segmento muestra
un punto medio acerca de la honestidad. Se interpreta como un punto neutral.

e A menudo (22.73% - 35 respuestas): Una gran parte sefiala que a menudo
la informacion suele ser honesta.

e Casi siempre (17.53% - 27 respuestas): Este porcentaje de jovenes
considera que este tipo de informacion casi siempre es honesta.

Con un promedio de 3.31, el item RL1 se inclina a que la informacion transmitida en
la publicidad online algunas veces es honesta. Esta inclinacion podria ser el resultado de

experiencias positivas y negativas de la unidad de estudio.
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Figura 8

RL2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Veraz

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.60% 4
2 14.29% 22
3 4481% 69

L 26.62% 41

3 11.69% 18

Total de respuestas 154
Figura 9

RL2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Veraz

1: 2.60%

5! 1L.69%
\\. / 2: 14.29%

4 26.62% —

3 33.81%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es Veraz.

e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequeno grupo que sefiala que la informacién que reciben por redes
sociales casi nunca es veraz.

e Rara vez (14.29% - 22 respuestas): Un segmento mayor que el anterior

precisa que rara vez la informacion brindada suele ser veraz.
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e Alguna vez (44.81% - 69 respuestas): Gran parte de este grupo indican que
solo en ocasiones consideran que la informacion proporcionada en linea es
veraz. Esta respuesta representa el mayor porcentaje, ubicando la percepcion
sobre la veracidad de la informacion en linea en un punto intermedio;
continuando con la tabla de valoracion.

e A menudo (26.62% - 41 respuestas): Este grupo sefiala que a menudo la
informacion suele ser veraz.

e Casi siempre (11.69% - 18 respuestas): Existe un pequefio grupo que
considera que este tipo de informacion casi siempre es veraz.

Con un promedio de 3.31, el item RL2 refleja que la informacion transmitida en la
publicidad online algunas veces es veraz, Esta inclinacion podria ser el resultado de
experiencias positivas previas, pero no del todo satisfactorias por parte de la unidad de estudio.

Figura 10

RL3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Creible

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% I ]
2 14295 [ 22
3 3377% [ 52
4 33.12% - 51
5 1494% - 23

Total de respuestas 154
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Figura 11

RL3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Creible

sasaen '(

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion

1: 3.90%

21 13.29%

4: 33.12%

- A 3377

transmitida en la publicidad online es creible.

e Casi nunca (3.90% - 6 respuestas): Una fraccion minoritaria sefiala que la
informacion que reciben por redes sociales casi nunca es creible.

e Rara vez (14.29% - 22 respuestas): Un segmento mayor que el anterior
precisa que rara vez la informacion brindada suele ser creible.

e Alguna vez (33.77% - 52 respuestas): Este porcentaje de jovenes indican
que solo algunas veces consideran que la informacion de publicidad online es
creible. Esta respuesta representa el mayor porcentaje, ubicando la
percepcion sobre la credibilidad de la informacion en linea en un punto
intermedio.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo la informacion suele ser creible.

e Casi siempre (14.94% - 23 respuestas): Este grupo considera que este tipo
de informacidn casi siempre es creible.

Con un promedio de 3.41, el item RL3 refleja que la unidad de estudio esta algo de

acuerdo en que la informacion transmitida en la publicidad online algunas veces es creible.
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Figura 12

RL4. La informacion transmitida en la publicidad online es: Confiable

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% I 6
2 1558 [ 24
3 38315 [N 59
1 25.32% - 39
5 1688% [} 26

Total de respuestas 154

Figura 13

RL4. La informacion transmitida en la publicidad online es: Confiable

1: 3.90%

5: 16.88%
2: 15.58%

4:25.32% —

3: 38.31%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es confiable.
e Casi nunca (3.90% - 6 respuestas): Este pequeilo segmento sefala que la
informacion que reciben por redes sociales casi nunca es confiable.
e Raravez (15.58% - 24 respuestas): Otro segmento mayor al anterior precisa
que rara vez la informacion brindada suele ser confiable.
e Alguna vez (38.31% - 59 respuestas): Para este grupo indican que solo
algunas veces consideran que la informacion de publicidad online es

confiable. Esta respuesta representa el mayor porcentaje, ubicando la
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percepcion sobre la confianza de la informacidon en linea en un punto
intermedio.
e A menudo (25.32% - 39 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo la informacion suele ser confiable.
e Casi siempre (16.88% - 26 respuestas): Este segmento considera que este
tipo de informacion casi siempre es confiable.
Con un promedio de 3.36, el item RL4 refleja que la unidad de estudio esta algo de
acuerdo en que la informacion transmitida en la publicidad online algunas a veces es confiable.

Figura 14

RL5. La informacion transmitida en la publicidad online es: Precisa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 1364 ] 7
3 S 53
4 34.47% - 53
5 15.58% - 24

Total de respuestas 134

Figura 15

RL5. La informacion transmitida en la publicidad online es: Precisa

1: 1.95%

5: 15.58% B,

; 2: 13,
a: 3.42% — ' 3: 34.42%
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es precisa.

e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequefio grupo que sefiala que la informacion trasnmitida por la
publicidad online casi nunca es precisa.

e Rara vez (13.64% - 21 respuestas): Un grupo mayor que el anterior precisa
que rara vez la informacion brindada suele ser precisa.

e Alguna vez (34.42% - 53 respuestas: Este porcentaje de jovenes consideran
que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es precisa. Esta
respuesta representa el mayor porcentaje, ubicando la percepcion sobre la
precision de la informacion en linea en un punto intermedio.

e A menudo (34.42% - 53 respuestas): Este segmento sefiala que a menudo
la informacion suele ser precisa.

e Casi siempre (15.58% - 24 respuestas): Otro grupo considera que este tipo
de informacion casi siempre es precisa.

Con un promedio de 3.48, el item RLS5 refleja que la unidad de estudio esta algo de
acuerdo en que la informacion transmitida en la publicidad online algunas veces es precisa.

Figura 16

RL6. La informacion transmitida en la publicidad online es: Factica

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.60% | 4
2 11005 [ 17
4 30.52% - a7
5 1299% ] 20

Total de respuestas 154
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Figura 17

RL6. La informacion transmitida en la publicidad online es: Factica

r 1: 2.60%

5: 12.09%
\ | 2: 11.04%

4: 30.52%

3 42.B6%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es factica.

e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Para este pequefio grupo afirma que la
informacion que reciben por redes sociales casi nunca es factica.

e Rara vez (11.04% - 17 respuestas): Un segmento mayor que el anterior
precisa que rara vez la informacion brindada suele ser factica.

e Alguna vez (42.86% - 66 respuestas): Este grupo de jovenes consideran que
solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es factica, ello
refleja el mayor porcentaje.

e A menudo (30.52% - 47 respuestas): Otro segmento sefiala que a menudo
la informacion suele ser factica.

e Casi siempre (12.99% - 20 respuestas): Este porcentaje de jovenes considera
que este tipo de informacion casi siempre es factica.

Con un promedio de 3.40, el item RL6 refleja que la unidad de estudio esta algo de
acuerdo en que gracias a la informacion transmitida en la publicidad online algunas veces es

factica.
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Figura 18

RL7. La informacion transmitida en la publicidad online es: Completa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.60% 4
2 11.04% 17

3 34.42% 53

I
|
I
4 31.82% - 49
[ |

3 20.13% 3

Total de respuestas 154

Figura 19

RL7. La informacion transmitida en la publicidad online es: Completa

( 1: 2.60%
2: 11.04%

5: 20.13%

e 3 3sd

e

4: 31.82%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es completa.
e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Una fraccion minoritaria sefala que la
informacion que reciben por redes sociales casi nunca es completa.
e Rara vez (11.04% - 17 respuestas): Un porcentaje mayor de jovenes
precisan que rara vez la informacion brindada suele ser completa.
e Alguna vez (34.42% - 53 respuestas): Para ese segmento de jovenes
consideran que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es
completa. Esta respuesta representa el mayor porcentaje, ubicando la

percepcidn sobre una informacion completa en un punto intermedio.
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e A menudo (31.82% - 49 respuestas): Este grupo sefiala que a menudo la
informacion suele ser completa.
e Casi siempre (20.13% - 31 respuestas): Otro porcentaje considera que este
tipo de informacion casi siempre es completa.
Con un promedio de 3.56, el item RL7 refleja que la unidad de estudio esta algo de
acuerdo en que gracias a la informacion transmitida en la publicidad online algunas veces es
completa.

Figura 20

UPI. La informacion transmitida en la publicidad online es: Valiosa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 195% | 3
2 11045 [ 17
3 3571% - 55
4 61 | 61
5 11.69% . 18

Total de respuestas 154

Figura 21

UPI. La informacion transmitida en la publicidad online es: Valiosa

f‘ 1: 1.95%

5: 11.69% \\

2: 11.04%

4: 39.61% U OB 35.T1%

El item UP (Utilidad de la Publicidad online) busca comprender si para los estudiantes

de Publicidad, la informacién transmitida en la publicidad online es valiosa.
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e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Una fraccion minoritaria sehala que la
informacion que reciben por redes sociales casi nunca es valiosa.

e Raravez (11.04% - 17 respuestas): Un grupo mayor que el anterior precisan
que rara vez la informacién brindada suele ser valiosa.

e Alguna vez (35.71% - 55 respuestas): Este porcentaje de jovenes consideran
que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es valiosa.

e A menudo (39.61% - 61 respuestas): Este porcentaje de jovenes de la
carrera de Publicidad y Multimedia sefiala que a menudo la informacion suele
ser valiosa, siendo esta la respuesta con mayor acogida dentro del total de
personas encuestadas.

e Casi siempre (11.69% - 18 respuestas): Este segmento considera que este
tipo de informacion casi siempre es valiosa.

Con un promedio de 3.48, el item UP1 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es valiosa por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 22

UP2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Util

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.00% 0
2 9.74% 15
3 2532% 39

4 42.86% 66

5 22.08% 34

Total de respuestas 154
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Figura 23

UP2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Util

2: 9.74%

3: 25.32%

4: 42.86%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es ttil.

e Casi nunca (0.0% - 0 respuestas): Respuesta que no tuvo ninguna acogida
dentro de la poblacion encuestada.

e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Un pequefio segmento precisa que rara
vez la informacion que la informacién trasmitida por la publicidad online
suele ser util.

e Alguna vez (25.32% - 39 respuestas): Un segmento mayor al anterior
considera que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es
util.

e A menudo (42.86% - 66 respuestas): Un gran porcentaje de jovenes sefiala
que a menudo la informacién suele ser til, siendo esta la respuesta con mayor
acogida, de lo que se puede entender que este tipo de informacion resulta de
utilidad en la vida de personas pertenecientes al grupo demografico de los
estudiantes de Publicidad.

e Casi siempre (22.08% - 34 respuestas): Otro segmento considera que este

tipo de informacion casi siempre es util.
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Con un promedio de 3.77, el item UP2 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es util por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 24

UP3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Benefisiosa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% 2
2 9.74% 15

3 2792% 43

4 37.66% 58

3 23.38% 36

Total de respuestas 154

Figura 25

UP3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Benefisiosa

1: 1.30%

T 2:9.T4%
5: 23.38% ;"F

3: 2T7.92%

d4: 37.66% /

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es beneficiosa.
e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Una fraccion minoritaria sefala que la
informacion de la publicidad online casi nunca es beneficiosa.
e Raravez (9.74% - 15 respuestas): Este pequeiio grupo precisa que rara vez

la informacidn online brindada en redes sociales suele ser beneficiosa.
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e Alguna vez (27.92% - 43 respuestas): Este segmento consideran que solo
algunas veces la informacion proporcionada en linea es beneficiosa.

e A menudo (37.66% - 58 respuestas): Un porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo la informacion de la publicidad online suele ser beneficiosa, siendo
esta la respuesta con mayor acogida, evidenciando que el tipo de informacion
que reciben en publicidad online resulta ser beneficiosa a menudo en la vida
de personas pertenecientes al grupo demografico de los estudiantes de
Publicidad.

e Casi siempre (23.38% - 36 respuestas): Otro porcentaje de jovenes
considera que la informacion de la publicidad online que reciben casi siempre
es beneficiosa.

Con un promedio de 3.72, el item UP3 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es beneficiosa por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 26

UP4. La informacion transmitida en la publicidad online es: Esclarecedora

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% 3
2 12.34% 19
3 3831% 59

4 33.12% 51

5 14.29% 22

Total de respuestas 154
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Figura 27

UP.4 La informacion transmitida en la publicidad online es: Esclarecedora

1: 1.95%

5: 14.29% [
' 2: 12.34%

e

4: 33.12%
3: 3B.31%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informaciéon
transmitida en la publicidad online es esclarecedora.

e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Para esta fraccion minoritaria sefiala
que la informacién de la publicidad online casi nunca es esclarecedora.

e Rara vez (12.34% - 19 respuestas): Un segmento mayor al anterior precisa
que rara vez la informacion online brindada en la publicidad online suele ser
esclarecedora.

e Alguna vez (38.31% - 59 respuestas): Para este grupo de jovenes consideran
que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es
esclarecedora, siendo la respuesta con mayor porcentaje colocando a la
informacion como esclarecedora en un punto intermedio.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): Otro segmento sefiala que a menudo
la informacién de la publicidad online suele ser esclarecedora.

e Casi siempre (14.29% - 22 respuestas): Este porcentaje considera que este
tipo de informacion trasmitida en la publicidad online que reciben casi

siempre es esclarecedor.
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Con un promedio de 3.45, el item UP4 refleja que algunas veces la informacion
transmitida en la publicidad online es esclarecedora por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 28

UPS. La informacion transmitida en la publicidad online es: Informativa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 7a4% || 11
3 aoszx [N a7
5 2208 [ 34

Total de respuestas 154

Figura 29

UPS. La informacion transmitida en la publicidad online es: Informativa

|r 1: 0.65%
[T 2i7.14%

5: 22.08%

3: 30.52%

4: 39.61%
El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad, la informacion transmitida
en la publicidad online es informativa.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequefio grupo que sefiala que la informacion de la publicidad
online casi nunca es informativa

e Rara vez (7.14% - 11 respuestas): Para este pequefio grupo precisan que

rara vez la informacion online suele ser informativa
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e Alguna vez (30.52% - 47 respuestas): Para este grupo consideran que solo
algunas veces la informacion proporcionada en linea es informativa

e A menudo (39.61% - 61 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo la informaciéon de la publicidad que reciben a través de redes
sociales suele ser informativa

e Casi siempre (22.08% - 34 respuestas): Otro porcentaje considera que la
informacion de publicidad online que reciben por medio de redes sociales casi
siempre es informativa.

Con un promedio de 3.75, el item UPS refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es esclarecedora por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 30

AF 1. La informacion transmitida en la publicidad online es: Simpatica

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 5.84% I 9
3 27.92% - 43
5 1045 i 30

Total de respuestas 154

Figura 31

AF|. La informacion transmitida en la publicidad online es: Simpatica

o 1i DUESY

- H - f T 2: 5.B4A%

- B 2T.O92%
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El item AF (Afecto) busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la
informacion transmitida en la publicidad online es simpatica.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuestas): Una fraccion minoritaria sehala que la
informacion de la publicidad online casi nunca es simpatica.

e Rara vez (5.84%, - 9 respuestas): Para este pequefio grupo las cuales
precisan que rara vez la informacion de publicidad que circula en redes
sociales suele ser simpatica

e Alguna vez (27.92% - 43 respuestas): Un segmento mayor al anterior
considera que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es
simpatica.

e A menudo (46.10% - 71 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo la informacion de publicidad online suele ser simpética, siendo la
respuesta con mayor porcentaje lo que coloca a la publicidad online como
medianamente simpatica.

e Casi siempre (19.48% - 30 respuestas): Para este grupo de jovenes
considera que la informacion de publicidad online que reciben por medio de
redes sociales casi siempre es simpatica.

Con un promedio de 3.78, el item AF1 refleja que a menudo la informacion transmitida

en la publicidad online es simpética por parte de los estudiantes de Publicidad.
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Figura 32

AF2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Agradable

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 saax [ 13
3 sszs [ 43
1 3T 6E% - 58
5 2143 [} 33

Total de respuestas 154

Figura 33

AF2. La informacion transmitida en la publicidad online es: Agradable

I’ 1: 0L65%
T 2 B44%

.[,

5: 2L.43%

3: 31.B2%

4: 37.66%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es agradable.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Una fraccion minoritaria sefiala que la
informacion de la publicidad online casi nunca es agradable.

e Rara vez (8.44% - 13 respuestas): Un pequefio grupo de jovenes los cuales
precisan que rara vez la informacion de publicidad que circula en redes
sociales suele ser agradable

e Alguna vez (31.82% - 49 respuestas): Este segmento considera que solo

algunas veces la informacion proporcionada en linea es agradable.
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e A menudo (37.66% - 58 respuestas): Un segmento mayor sefiala que a
menudo la informacién de publicidad online suele ser agradable, siendo la
respuesta con mayor porcentaje lo que coloca a la publicidad online como
medianamente agradable.

e Casi siempre (21.43% - 33 respuestas): Para este grupo considera que la
informacion de publicidad online que reciben por medio de redes sociales casi
siempre es agradable.

Con un promedio de 3.71, el item AF2 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es agradable por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 34

AF3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Positiva

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 1.30% | 2

2 saox || 8
3 ssoes [ s4
4 4221% - 65
5 16235 [ 25

Total de respuestas 154

Figura 35

AF3. La informacion transmitida en la publicidad online es: Positiva

1: 1.30%

5: 16.23%

3: 35.06%

4: 42.21%
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacién
transmitida en la publicidad online es positiva.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Para esta fraccion minoritaria sefiala
que la informacion de la publicidad online casi nunca es positiva.

e Rara vez (5.19%, - 8 respuestas): Para este pequeio grupo de jovenes la
informacion de la publicidad online rara vez suele ser positiva.

e Alguna vez (35.06% - 54 respuestas): Este segmento considera que la
informacion proporcionada en linea algunas veces positiva.

e A menudo (42.21% - 65 respuestas): Este porcentaje mayor al anterior
sefala que a menudo la informacion de publicidad online suele ser positiva,
siendo la respuesta con mayor porcentaje lo que coloca a la publicidad online
como medianamente positiva.

e Casi siempre (16.23% - 25 respuestas): Otro grupo considera que la
informacion de publicidad online que reciben por medio de la publicidad
online casi siempre es positiva.

Con un promedio de 3.67, el item AF3 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es positiva por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 36

AF4. La informacion transmitida en la publicidad online es: Motivadora

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 1.00% ] 17
3 assew [ 60
4 29.87% - 46
5 1045 [ 30

Total de respuestas 154
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Figura 37

AF4. La informacion transmitida en la publicidad online es: Motivadora

11 0.65%

5: 19.48% \\ | ST T 1Lo4%

e 3 3E.06%
4: 29.87%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la informacion
transmitida en la publicidad online es motivadora.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Aunque es una fracciébn minoritaria,
existe un pequefio grupo que sefiala que la informacion de la publicidad
online casi nunca es motivadora.

e Rara vez (11.04% - 17 respuestas): Para este pequeio grupo los cuales
precisan que rara vez la informacion de publicidad que circula en redes
sociales suele ser motivadora.

e Alguna vez (38.96% - 60 respuestas): Este porcentaje de jévenes mayor al
anterior consideran que solo algunas veces la informacion proporcionada en
linea es motivadora; colocando a la informacion de publicidad online en un
punto medio entre si es motivadora o no.

e A menudo (29.87% - 46 respuestas): Otro porcentaje de jovenes sefiala que

a menudo la informacion de publicidad online suele ser motivadora.
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e Casi siempre (19.48% - 30 respuestas): Este grupo considera que la
informacion de publicidad online que reciben por medio de redes sociales casi
siempre es motivadora.

Con un promedio de 3.56, el item AF4 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es motivadora por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 38

AF5. La informacion transmitida en la publicidad online es: Inspiradora

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 saex [Jj 13
3 3506% [ 54
1 35.06% - 54
5 1948 [ 30

Total de respuestas 154

Figura 39

AF5. La informacion transmitida en la publicidad online es: Inspiradora

1: 1.95%

5: 19.48% ‘\\ - - 2 BaAd%

~ H: 35.06%

4: 35.06%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad la informacion
transmitida en la publicidad online es inspiradora.
e Casi nunca (1.65% - 3 respuesta): Para esta fraccion minoritaria la

informacion de la publicidad online casi nunca es inspiradora.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

e Rara vez (8.44% - 13 respuestas): Un pequeio grupo de jovenes los cuales
precisan que rara vez la informacion de publicidad que circula en redes
sociales suele ser inspiradora.

e Alguna vez (35.06% - 54 respuestas): Para este segmento mayor al anterior
considera que solo algunas veces la informacion proporcionada en linea es
inspiradora.

e A menudo (35.06% - 54 respuestas): Este segmento sefiala que a menudo
la informacion de publicidad online suele ser inspiradora, reflejando un
empate entre algunas veces y a menudo la informacion de publicidad que se
difunde por de las redes sociales suele ser inspiradora.

e Casi siempre (19.48% - 30 respuestas): Otro grupo de jovenes considera
que la informacién de publicidad online que reciben por medio de redes
sociales casi siempre es inspiradora.

Con un promedio de 3.62, el item AFS5 refleja que a menudo la informacion transmitida
en la publicidad online es inspiradora por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 40

VCI. Dispuesto a confiar en la informacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 4.55% I 7
2 14345 [ 23
4 27925 [ 43
5 ER | 15

Total de respuestas 154
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Figura 24:

VC1. Dispuesto a confiar en la informacion

4: 27.92% —

3: 42.86%

El item VC (Voluntad de confiar) busca comprender si los estudiantes de Publicidad
estan dispuestos a confiar en la informacion del anuncio.

e Casi nunca (4.55% - 7 respuestas): Para este pequeio grupo de jovenes
seflalan que casi nunca estd dispuesto a confiar en la informacion de la
publicidad online.

e Raravez (14.94% - 23 respuestas): Este segmento sefialan que rara vez esta
dispuesto a confiar en la informacién de la publicidad online.

e Alguna vez (42.86% - 66 respuestas): Este porcentaje sefiala que solo
algunas veces esta dispuesto a confiar en la informacidon que proporcionada a
través de publicidad online.

e A menudo (27.92% - 43 respuestas): Para este segmento sefiala que a
menudo estd dispuesto a confiar en la informacion de publicidad online,
siendo esta la respuesta con mayor porcentaje por lo que se interpreta que por
lo general las personas suelen confiar en la informacién que brinda la

publicidad online.
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e Casi siempre (9.74% - 15 respuestas): Otro pequefio grupo sefiala que casi
siempre esta dispuesto a confiar en la informacion que reciben mediante la
publicidad online.

Con un promedio de 3.23 el item VCI refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad estan dispuestos a confiar en la informacion que proporciona a través de la
publicidad online.

Figura 41

VC2. Dispuesto a basar decisiones de compra en el anuncio

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 6.49% 10
2 11.04% 17
3 3B31% 58

4 35.71% 39

5 B.44% 13

Total de respuestas 154

Figura 42

VC2. Dispuesto a basar decisiones de compra en el anuncio

L: 6.49%

2: 11.04%

p

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad estan dispuestos a basar

4: 35.7T1%

decisiones de compra en el anuncio.
e Casi nunca (6.49% - 10 respuestas): Este pequefio porcentaje sefiala que

casi nunca esta dispuesto a basar sus decisiones de compra en el anuncio.
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e Raravez (11.04% - 17 respuestas): Para este segmento sefiala que rara vez
esta dispuesto a basar sus decisiones de compra en el anuncio en linea.

e Alguna vez (38.31% - 59 respuestas): Un porcentaje mayoritario seiala que
solo algunas veces estd dispuesto a basar sus decisiones de compra en el
anuncio online siendo esta la tendencia con mayor porcentaje.

e A menudo (35.71% - 55 respuestas): Para este porcentaje de jovenes
sefalan que a menudo est4 dispuesto de basar sus decisiones de compra en
los anuncios online.

e Casi siempre (8.44% - 13 respuestas): Un pequeiio grupo sefiala que casi
siempre estd dispuesto a basar sus decisiones de compra en anuncios de la
publicidad online.

Con un promedio de 3.29 el item VC2 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad estan dispuestos a basar decisiones de compra en el anuncio.

Figura 43

VC3. Consideraria la informacion del anuncio al comprar

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.60% I 4
z saex [Jj 13
3 2087 [ 46
5 14345 [ 23

Total de respuestas 154
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Figura 44
VC3. Consideraria la informacion del anuncio al comprar

1: 2.60%
[

5: 14.94%
2: B.44%

3: 29.87%

4: 44.16%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad consideran la informacion
del anuncio al momento de comprar.

e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Aunque es una fraccidon minoritaria,
existe un pequefo grupo que sefiala que casi nunca consideran la informacion
del anuncio al momento de comprar.

e Rara vez (8.44% - 13 respuestas): Un pequefio grupo sefialan que rara vez
consideran la informacién del anuncio al momento de comprar.

e Alguna vez (29.87% - 46 respuestas): Para este segmento sefiala que solo
algunas veces consideran la informacion del anuncio al momento de comprar.

e A menudo (44.16% - 68 respuestas): Un porcentaje mayoritario sefiala que
a menudo consideran la informacion del anuncio al momento de comprar.

e Casi siempre (14.94% - 23 respuestas): Este segmento sefiala que casi
siempre consideran la informacion del anuncio al momento de comprar.

Con un promedio de 3.60 el item VC3 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad considerarian la informacion del anuncio del producto a comprar.
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Figura 45

VC4. Recomendaria el producto/servicio del anuncio

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 3.90% I &
2 s7as [ 15
3 38.96% - &0
4 3377% - 52
5 13.64% . 71

Total de respuestas 154

Figura 46

VC4. Recomendaria el producto/servicio del anuncio

llr' 1: 3.90%
2:9.74%

4 33.TT% — _
3: 3E.96%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad recomendarian el producto
o servicio del anuncio.

e Casinunca (3.90% - 6 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que casi
nunca recomienda un producto o servicio en base al anuncio.

e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Un porcentaje mayor al anterior sefiala
que rara vez recomienda un producto o servicio en base al anuncio.

e Alguna vez (38.96% - 60 respuestas): Un grupo mayoritario sefiala que solo
algunas veces recomienda un producto o servicio en base al anuncio.

e A menudo (33.77% - 52 respuestas): Para este porcentaje de jovenes

senalan que a menudo recomienda un producto o servicio en base al anuncio.
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e Casi siempre (13.64% - 21 respuestas): Otro grupo sefiala que casi siempre
recomienda un producto o servicio en base al anuncio.
Con un promedio de 3.44 el item VC4 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad recomendarian el producto o servicio del anuncio.

Figura 47

VCS. Usaria el anuncio como principal fuente de informacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 5.19% I 8
2 2013% [ 31
3 36.35% [N 56
4 27.92% - a3
5 LEC | 16

Total de respuestas 154

Figura 48

VC5. Usaria el anuncio como principal fuente de informacion

5: 10.39% { 11 B.19%

2: 20.13%

4: 27.92% T

3: 36.36%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad usarian el anuncio como
principal fuente de informacion.
e Casinunca (5.19% - 8 respuestas): Para este pequefio sefiala que casi nunca

usa del anuncio como principal fuente de informacion.
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e Rara vez (20.13% - 31 respuestas): Un porcentaje mayor al anterior sefiala
que rara vez usa del anuncio como principal fuente de informacion.

e Alguna vez (36.36% - 56 respuestas): Para este segmento de jovenes
senalan que solo algunas veces usa del anuncio como principal fuente de
informacion.

e A menudo (27.92% - 43 respuestas): Este grupo sefiala que a menudo usa
del anuncio como principal fuente de informacion.

e Casi siempre (10.39% - 16 respuestas): Para este grupo sefiala que casi
siempre usa del anuncio como principal fuente de informacion.

Con un promedio de 3.18 el item VCS5 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad usaria el anuncio como principal fuente de informacion.

Figura 49

RP1. Confio en empresas conocidas

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.25% I 5
2 assy | 7
3 2662% [ 41
4 35.06% - 54
5 3052 [ 47

Total de respuestas 154
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Figura 50

RP1. Confio en empresas conocidas

‘If 1: 3.25%

T 2: 4.55%
5: B0.525% -1.\\
’ - A: 26.62%

4; 35.06%

El item RP (Reputacién de empresa) busca comprender si los estudiantes de Publicidad
confian en empresa conocidas.

e Casi nunca (3.25 % - S respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que
casi nunca confia en la informacion de publicidad de empresas conocidas.

e Rara vez (4.55% - 7 respuestas): Un grupo mayor al anterior sefialan que
rara vez confia en la informacion de publicidad de empresas conocidas.

e Alguna vez (26.62% - 41 respuestas): Este segmento de jovenes sefialan
que solo algunas veces confia en la informacion de publicidad de empresas
conocidas.

e A menudo (35.06% - 54 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
sefala que a menudo confia en la informaciéon de publicidad de empresas
conocidas, siendo esta la tendencia con mayor acogida lo que significa que el
hecho que una empresa sea conocida influye en la confianza de los

consumidores o clientes.
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e Casisiempre (30.52% - 47 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefiala que casi siempre usa confia en la informacion de publicidad
de empresas conocidas.

Con un promedio de 3.85 el item RPI refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad confian en empresas conocidas.

Figura 51

RP2. Confio en empresas que se preocupan por sus clientes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.80% l 6
2 1.95% | 3
3 21.43% - 33
4 40.26% - 62
5 32.47% - 50

Total de respuestas 154

Figura 52

RP2. Confio en empresas que se preocupan por sus clientes

II( 1: 3.90%

- 28 1.95%

5: 32.47% 3: 21.43%

4;: 40.26%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en empresas que se

preocupan por sus clientes.
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e Casinunca (3.90% - 6 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que casi
nunca confia en empresas que se preocupan por sus clientes.

e Raravez (1.95 % - 3 respuestas): Una fraccion minoritaria sefialan que rara
vez confia en empresas que se preocupan por sus clientes.

e Alguna vez (21.43% - 33 respuestas): Un segmento mayor al anterior sefiala
que solo algunas veces confia en empresas que se preocupan por sus clientes.

e A menudo (40.26% - 62 respuestas): Este porcentaje mayoritario sefiala que
a menudo confia en empresas que se preocupan por sus clientes, siendo esta
la tendencia con mayor acogida evidenciando que un consumidor confia mas
en empresas que muestran interés y preocupacion por sus clientes.

e Casisiempre (32.47% - 50 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefiala que casi siempre confia en empresas que se preocupan por
sus clientes.

Con un promedio de 3.95 el item RP2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad confian en empresas que se preocupan por sus clientes.

Figura 53

RP3. Confio en empresas recomendadas por amigos y familiares

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 1.30% z

|
2 B.44% l 12
3 21435 [ 33
4 2221 || R 65
5 2662% [ 41

Total de respuestas 154
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Figura 54

RP3. Confio en empresas recomendadas por amigos y familiares

|

1: 1.30%

T 2i8.44%
5: 26.62%

T OB 21.43%

4: 42.21% J
El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en empresas
recomendadas por amigos y familiares.
e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Aunque es una fracciono minoritaria,
existe un pequeno grupo del total de las personas encuestadas donde sefialan
que casi nunca confian en empresas que son recomendadas por amigos y
familiares.
e Rara vez (8.44 % - 13 respuestas): Un grupo mayor al anterior sefialan que
rara vez confian en empresas que son recomendadas por amigos y familiares.
e Alguna vez (21.43% - 33 respuestas): Para este segmento sefiala que solo
algunas veces confian en empresas que son recomendadas por amigos y
familiares.
e A menudo (42.21% - 65 respuestas): Para este grupo mayoritaria sefiala que
a menudo confian en empresas que son recomendadas por amigos y
familiares, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje evidenciando que

un consumidor toma en cuenta y confia en las recomendaciones que recibe.
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e Casisiempre (26.62% - 41 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefiala que casi siempre confian en empresas que son
recomendadas por amigos y familiares.

Con un promedio de 3.84 el item RP3 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad confian en empresas recomendada por amigo y familiares.

Figura 55

RP4. Confio en empresas con buena historia en el mercado

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% 3
2 5.84% 9

3 18.18% 28

kS 34.42% 533

3 39.61% 61

Total de respuestas 154

Figura 56

RP4. Confio en empresas con buena historia en el mercado

1: 1.95%

! T 2 5.B4%

© B 1B.18%
5: 39.61%

4;: 34.42%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en empresas con
buena historia en el mercado.
e Casinunca (1.95% - 3 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que casi

nunca confian en empresas con buena historia en el mercado.
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e Rara vez (5.84% - 9 respuestas): Un grupo mayor al anterior sefialan que
rara vez confian en empresas con buena historia en el mercado.

e Alguna vez (18.18% - 28 respuestas): Para este porcentaje sefiala que solo
algunas veces confian en empresas con buena historia en el mercado.

e A menudo (34.42% - 53 respuestas): Otro grupo sefiala que a menudo
confian en empresas con buena historia en el mercado.

e Casi siempre (39.61% - 61 respuestas): Este segmento mayoritario quienes
sehalan que casi siempre confian en empresas con buena historia en el
mercado; siendo esta la respuesta con mayor porcentaje evidenciando que un
consumidor toma muy en cuenta la historia y reputacion de una empresa al
momento de realizar sus compras.

Con un promedio de 4.04 el item RP4 refleja que casi siempre los estudiantes de
Publicidad confian en empresas con buena historia en el mercado.

Figura 57

RP5. Confio en empresas transparentes

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 2.60% 4

2 3.84% 9
3 21.43% 33

i 370 % a7

3 33.12% a1

Total de respuestas 154
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Figura 58

RP5. Confio en empresas transparentes

|r 1: 2.60%

T 2: 5.BA%

5: 33.12%
TR 21.43%

]I\ 4: 37.01%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en empresas
transparentes.
e Casinunca (2.60% - 4 respuestas): Una fraccion minoritaria sefiala que casi
nunca confian en empresas transparentes.
e Rara vez (5.84 % - 9 respuestas): Este pequefio grupo senala que rara vez
confian en empresas transparentes.
e Alguna vez (21.43% - 33 respuestas): Un segmento mayor al anterior
sefialan que solo algunas veces confian en empresas transparentes.
e A menudo (37.01% - 57 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefiala que
a menudo confian en empresas transparentes, siendo esta la respuesta con
mayor porcentaje evidenciando que un consumidor al momento de realizar
sus compras toma en cuenta a las empresas transparentes.
e Casisiempre (33.12% - 51 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefialan que casi siempre confian en empresas transparentes.
Con un promedio de 4.05 el item RP5 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad confian en empresas transparentes.
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Figura 59

CBI1. Confio en empresas con buena reputacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 SAECA | 8
3 1558% [ 24
5 o [ 57

Total de respuestas 134

Figura 60

CBI. Confio en empresas con buena reputacion

1: 1.95%

T 2 5a9%

- B3: 15.58%

5: 37.01% "

\

El item CB (Confiabilidad de la Publicidad online) busca comprender si los estudiantes

4; 40.26%

de Publicidad confian en empresas con buena reputacion.
e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Para esta fraccidon minoritaria sefala
que casi nunca confian en empresas con buena reputacion.
e Rara vez (5.19% - 8 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que rara
vez confian en empresas con buena reputacion.
e Alguna vez (15.58% - 24 respuestas): Un segmento mayor al anterior

senalan que solo algunas veces confian en empresas con buena reputacion.
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e A menudo (40.26% - 62 respuestas): Este segmento mayoritario sefala que
a menudo confian en empresas con buena reputacion, siendo esta la respuesta
con mayor tendencia evidenciando que un consumidor al momento de realizar
sus compras toma en cuenta a la reputacion que tienen las empresas.
e Casisiempre (37.01% - 57 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefala que casi siempre confian en empresas con buena reputacion.
Con un promedio de 3.84 el item CBI1 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad confian en empresas con buena reputacion.

Figura 61

CB2. Satisfecho con mis experiencias anteriores

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 260% | 4
3 27925 [ 43
5 2azs% [ 36

Total de respuestas 154

Figura 62

CB_2. Satisfecho con mis experiencias anteriores

1: 1.95%

—— .
5: 23.38% & L80%

3 27.92%

4: 44.16%
El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad, estan satisfechos con sus

experiencias de alguna compra anterior gracias a la publicidad online.
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e Casinunca (1.95% - 3 respuestas): Una fraccion minoritaria sefiala que casi
nunca toman en cuenta la satisfaccion de experiencias anteriores.

e Rara vez (2.60% - 4 respuestas): Otro pequefio grupo sefiala que rara vez
toman en cuenta la satisfaccion de experiencias anteriores.

e Alguna vez (27.92% - 43 respuestas): Un segmento mayor que el anterior
sefala que solo algunas veces toman en cuenta la satisfaccion de experiencias
anteriores.

e A menudo (44.16% - 68 respuestas): Para este grupo mayoritario sefiala que
a menudo toman en cuenta la satisfaccion de experiencias anteriores, siendo
esta la respuesta con mayor tendencia evidenciando que un consumidor al
momento de realizar sus compras toma en cuenta a la satisfaccion que tiene
en experiencias anteriores.

e Casisiempre (23.38% - 36 respuestas): Para otro porcentaje sefiala que casi
siempre toman en cuenta la satisfaccion de experiencias anteriores.

Con un promedio de 3.84 el item CB2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad estan satisfechos con sus experiencias anteriores.
Tabla 35

CB3. Cumplen mis expectativas de calidad

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% | 2
2 FEN | 10
3 sz [N 47
4 4221% - 65
5 1040 [ ao

Total de respuestas 154
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Figura 63
CB3. Cumplen mis expectativas de calidad

If 1: L.30%

5: 19.48% T 2 6%

3: 30.52%

d4: 42.21%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad la publicidad online,
luego de su compra cumplid sus expectativas de calidad.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Para esta fraccion minoritaria sefiala
que casi nunca el producto o servicio que consumen cumple con las
expectativas de calidad.

e Rara vez (6.49% - 10 respuestas): Un grupo pequeio sefialan que rara vez
el producto o servicio que consumen cumple con las expectativas de calidad.

e Alguna vez (30.52% - 47 respuestas): Este segmento mayor que el anterior
senalan que solo algunas veces el producto o servicio que consumen cumple
con las expectativas de calidad.

e A menudo (42.21% - 65 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
sefiala que a menudo el producto o servicio que consumen cumple con las
expectativas de calidad, siendo esta la respuesta con mayor acogida
evidenciando que por lo general consumidor sienten que el producto o
servicio que consumen cumple con las expectativas de calidad que ellos

esperaban.
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e Casi siempre (19.48% - 30 respuestas): Este segmento de jovenes sefiala
que casi siempre el producto o servicio que consumen cumple con las
expectativas de calidad.

Con un promedio de 3.72 el item CB3 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad afirman que el producto o servicio cumple con las expectativas de calidad vistas
en la publicidad online.

Figura 64

CB4. Son consistentes con sus promesas

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% 2
2 5.84% 9
3 33.12% 51
L 42 86% ils]

3 16.88% 26

Total de respuestas 154

Figura 65

CB4. Son consistentes con sus promesas

1: L30%

3: 33.12%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la publicidad online

es consistente con sus promesas.
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e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Existe una fraccion minoritaria que
sefiala que casi nunca el producto o servicio que consumen es consistente con
las promesas que el proveedor realiza.

e Raravez (5.84% - 9 respuestas): Este segmento de jovenes sefialan que rara
vez el producto o servicio que consumen es consistente con las promesas que
el proveedor realiza.

e Alguna vez (33.12% - 51 respuestas): Un porcentaje mayor que el anterior
sefiala que solo algunas veces el producto o servicio que consumen es
consistente con las promesas que el proveedor realiza.

e A menudo (42.86% - 66 respuestas): Este grupo mayoritario de jovenes
sefala que a menudo el producto o servicio que consumen es consistente con
las promesas que el proveedor realiza, siendo esta la respuesta con mayor
acogida evidenciando que por lo general consumidor sienten que el producto
0 servicio que consumen son consistentes con las promesas que realiza el
proveedor.

e Casi siempre (16.88% - 26 respuestas): Otro grupo de jovenes seialan que
casi siempre el producto o servicio que consumen es consistente con las
promesas que el proveedor realiza.

Con un promedio de 3.68 el item CB4 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad afirman que el producto o servicio son consistentes con sus promesas.
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Figura 66
CBS5. Tienen buen feedback de otros clientes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 130% | 2
2 325% | 5
3 sos2s [N 47
4 47 40% _ 73
5 17.53% [ 27
Total de respuestas 154
Figura 67
CBS5. Tienen buen feedback de otros clientes
1: 1.30%
5: 17.53% |-' Pp—

- 3 3052

d: 47.40% '/"

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad el producto o servicio que

quiere comprar, gracias a la publicidad online tiene un buen feedback de otros clientes.
e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Una fracciéon minoritaria de jovenes
estudiantes de Publicidad sefialan que casi nunca perciben que el producto o

servicio que vayan a consumir tenga un buen feedback de otros clientes.
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e Rara vez (3.25% - 5 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que rara
vez perciben que el producto o servicio que vayan a consumir tenga un buen
feedback de otros clientes.

e Alguna vez (30.52% - 47 respuestas): El segundo porcentaje con mayores
respuestas sefiala que solo algunas veces perciben que el producto o servicio
que vayan a consumir tenga un buen feedback de otros clientes.

e A menudo (47.40% - 73 respuestas): Un porcentaje mayoritario sefiala que
a menudo perciben que el producto o servicio que vayan a consumir tenga un
buen feedback de otros clientes, siendo esta la respuesta con mayor acogida
evidenciando que por lo general consumidor percibe que el producto o
servicio que consumen tiene un buen feedback de otros clientes.

e Casi siempre (17.53% - 27 respuestas): sefialan que casi siempre perciben
que el producto o servicio que vayan a consumir tenga un buen feedback de
otros clientes.

Con un promedio de 3.77 el item CBS5 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad afirman que compran un producto o servicio el cual tiene un buen feedback de
otros clientes de un anuncio en linea.

Figura 68
WQI. El sitio web es confiable

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 074% [ 15
3 26.62% - M
5 16.88% - 26

Total de respuestas 154
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Figura 69
WQI. El sitio web es confiable

Ir 1: 0.65%

, [T ze7a%

5: 16.88% \\‘

3: 26.62%

d: 46.10%

El item WQ (Calidad del sitio web) busca comprender si para los estudiantes de
Publicidad el sitio web es confiable.

e Casinunca (0.65% - 1 repuesta): Existe una fraccion minoritaria que sefiala
que casi nunca siente que el sitio web es confiable.

e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Un pequefio segmento sefiala que rara
vez siente que el sitio web sea confiable.

e Alguna vez (26.62% - 41 respuestas): Existe un grupo mayor que el anterior
sefnala que solo algunas veces siente que el sitio web sea confiable.

e A menudo (46.10% - 71 respuestas): Este porcentaje mayoritario de jovenes
sefala que a menudo siente que el sitio web sea confiable, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje evidenciando que por lo general consumidor
percibe que la pagina web donde compra el producto o servicio es confiable.

e Casi siempre (16.88% - 26 respuestas): Para este grupo sefiala que casi
siempre siente que el sitio web sea confiable.

Con un promedio de 3.69 el item WQI refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad afirman que el sitio web es confiable.
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Figura 70
WQZ2. Navegacion efectiva del sitio web

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 130% | 2
2 s49% [ 10
3 su7s [ 8
4 44.16% _ 68
5 1688% [ 26
Total de respuestas 154
Figura 71
WQ?2. Navegacion efectiva del sitio web
( 1: 1.30%
5: 16.88% J,r——h— 22 §.499

—— 3:3L17%

4: 44.16% ‘/

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad es requerida la
navegacion efectiva del sitio web.
e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Existe una fraccion minoritaria sefiala
que casi nunca siente que la navegacion en el sitio web sea efectiva.
e Rara vez (6.49% - 10 respuestas): Este pequefio grupo sefiala que rara vez
siente que la navegacion en el sitio web sea efectiva.
e Alguna vez (31.17% - 48 respuestas): Para este segmento mayor al anterior
sefiala que solo algunas veces siente que la navegacion en el sitio web sea

efectiva.
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e A menudo (44.16% - 68 respuestas): Existe un porcentaje mayoritario que
sefala que a menudo siente que la navegacion en el sitio web sea efectiva,
siendo esta la respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que por lo general
consumidor percibe que la navegacion en la pagina web donde compra el
producto o servicio es efectiva.

e Casi siempre (16.88% - 26 respuestas): Para este grupo de jovenes sefialan
que casi siempre siente que la navegacion en el sitio web sea efectiva.

Con un promedio de 3.69 el item WQ?2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad afirman que la navegacion efectiva del sitio web es sumamente necesario.

Figura 72
WQ3. Diseno claro del sitio web

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% | 2
2 225% | 5
3 2403% [ 37
5 2597 [ 40

Total de respuestas 154

Figura 73
WQ3. Diserio claro del sitio web

1: 1.30%

[T 2:3.25%

5: 25.97%
- 3: 24.03%

4: 45.45% JI
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad es requerido el disefio
claro del sitio web.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequenio grupo de jovenes sefiala que casi nunca percibe claridad en
el disefio del sitio web.

e Raravez (3.25% - 5 respuestas): Un pequefio segmento sefala que rara vez
percibe claridad en el disefo del sitio web.

e Alguna vez (24.03% - 37 respuestas): Para este porcentaje mayor que el
anterior sefiala que solo algunas veces percibe claridad en el disefio del sitio
web.

e A menudo (45.45% - 70 respuestas): Un grupo mayoritario sefiala que a
menudo percibe claridad en el disefio del sitio web, siendo esta la respuesta
con mayor porcentaje lo que refleja que por lo general el consumidor percibe
que la navegacion en la pagina web donde compra productos o servicios tiene
un disefio claro.

e Casi siempre (25.97% - 40 respuestas): Existe un segundo grupo con
mayores respuestas sefiala que casi siempre percibe claridad en el disefo del
sitio web.

Con un promedio de 3.92 el item WQ3 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad afirman que el disefio claro del sitio web es sumamente necesario.
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Figura 74
WQ4. Carga rapida del sitio web

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 s19% | 8
3 gER 49
4 3571% - 55
5 2662% [ 4

Total de respuestas 154

Figura 75

WQ4. Carga rapida del sitio web

1: 0.65%
I T 2:5.19%

5: 26.62%
- 3 31.82%

4: 35.71%
El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad es requerida la carga
rapida del sitio web.
e Casinunca (0.65% - 1 respuesta): Para esta fraccion minoritaria sefiala que
casi nunca siente que la carga del sitio web sea rapida.
e Rara vez (5.19% - 8 respuestas): Existe un pequefio grupo que sefiala que
rara vez siente que la carga del sitio web sea rapida.
e Alguna vez (31.82% - 49 respuestas): Un segmento mayor al anterior sefiala

que solo algunas veces siente que la carga del sitio web sea rapida.
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e A menudo (35.71% - 55 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
sefala que a menudo siente que la carga del sitio web sea rapida, siendo esta
la respuesta con mayor acogida lo que refleja que por lo general el
consumidor percibe que la navegacion en la pagina web donde compra el
producto o servicio tiene una carga rapida.

e Casi siempre (26.62% - 41 respuestas): Otro grupo de jovenes senalan que
casi siempre siente que la carga del sitio web sea rapida.

Con un promedio de 3.82 el item WQ4 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad afirman la importancia de la carga rapida del sitio web.

Figura 76

WQ5. Satisface una variedad de necesidades

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 130% | 2
2 s19% 8
3 2532% [ 39
4 44.81% _ &9
5 2338% [ 36
Total de respuestas 154
Figura 77
WQ5. Satisface una variedad de necesidades
1: 1.30%

5:23.38% 2: 5.19%

- 3 25.32%

4: 44.81%
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, el sitio web satisface
una variedad de necesidades.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequefio grupo que sefiala que casi nunca siente que la navegacion
en el sitio web satisface varias de sus necesidades.

e Rara vez (5.19% - 8 respuestas): Este pequefio grupo sefala que rara vez
siente que la navegacion en el sitio web satisface varias de sus necesidades.

e Alguna vez (25.32% - 39 respuestas): Un porcentaje mayor al anterior
sefiala que solo algunas veces siente que la navegacion en el sitio web
satisface varias de sus necesidades.

e A menudo (44.81% - 69 respuestas): Para este grupo de jovenes sefalan
que a menudo siente que la navegacion en el sitio web satisface varias de sus
necesidades, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que
por lo general el consumidor percibe que la navegacion en la pagina web
donde compra el producto o servicio satisface varias de sus necesidades.

e Casi siempre (23.38% - 36 respuestas): Este segmento sefiala que casi
siempre siente que la navegacion en el sitio web satisface varias de sus
necesidades.

Con un promedio de 3.84 el item WQS5 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad afirman que el sitio web satisface una variedad de necesidades.
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Figura 78
TRI. Publicidad online es confiable

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% 1
2 14.29% 22

3 41.56% o4

4 33.12% 31

3 10.39% 16

Total de respuestas 154

Figura 79
TR1. Publicidad online es confiable

— 2 14.29%

4: 33.12%

o 3:a41.58%

El item TR (Confianza del cliente) busca comprender si para los estudiantes de
Publicidad la publicidad online es confiable.
e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Existe una fraccion minoritaria de
jovenes que sefialan que casi nunca siente confianza en la publicidad online.
e Rara vez (14.29% - 22 respuestas): Un grupo mayor al anterior sefiala que
rara vez siente confianza en la publicidad online.
e Alguna vez (41.56% - 64 respuestas): Este porcentaje de jovenes sehalan

que solo algunas veces siente confianza en la publicidad online; colocando al
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nivel de confianza en la publicidad online en un punto intermedio al momento
de realizar compras.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): Para este segundo segmento con
mayor cantidad de respuestas sefiala que a menudo siente confianza en la
publicidad online.

e Casisiempre (10.39% - 16 respuestas): Para este pequefio grupo senala que
casi siempre siente confianza en la publicidad online.

Con un promedio de 3.38 el item TR1 refleja que algunas veces la publicidad online
es confiable por parte de los estudiantes de Publicidad.

Figura 80

TR2. Me sentiria comodo dependiendo de su informacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.25% I 5
2 1420% [ 22
3 31.17% - a8
4 38.96% - &0
5 12345 [ 19

Total de respuestas 154

Figura 81

TR2. Me sentiria comodo dependiendo de su informacion

f 1:3.25%
|

5: 12.34% \

2: 14.29%

4: 38.96% -
T 3:311T%
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El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad se sentirian comodos
dependiendo de la informacién de la publicidad.

e Casinunca (3.25% - S respuestas): Un pequeiio grupo sefala que casi nunca
se siente comodo con la informacién de publicidad online.

e Rara vez (14.29% - 22 respuestas): Un segmento mayor al anterior sefiala
que rara vez se siente comodo con la informacion de publicidad online.

e Alguna vez (31.17% - 48 respuestas): Para este grupo de jovenes senalan
que solo algunas veces se siente comodo con la informacion de publicidad
online.

e A menudo (38.96% - 60 respuestas): Este segmento mayoritario sefiala que
a menudo se siente comodo con la informacion de publicidad online.

e Casisiempre (12.34% - 19 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que
casi siempre se siente comodo con la informacion de publicidad online.

Con un promedio de 3.43 el item TR2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad se sentirian comodos dependiendo de la informacion de la publicidad online.

Figura 82

TR3. Puedo confiar para tomar una decision

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% I 6
2 9.74% . 15
3 3571% - 55
4 34.42% - s3
5 16.23% - 75

Total de respuestas 154
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Figura 83

TR3. Puedo confiar para tomar una decision

1: 3.90%

5: 16.23% 2 9.7 4%

T 3:35.71%

4: 34.429% —~

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad pueden confiar en la
publicidad para tomar una decision.

e Casinunca (3.90% - 6 respuestas): Para esta fraccion minoritaria de jovenes
estudiantes de Publicidad sefalan que casi nunca tiene confianza en la toma
de decisiones al momento de realizar una compra.

e Raravez (9.74% - 15 respuestas): Un pequefio grupo mayor al anterior pero
aun pequeio sefalan que rara vez tiene confianza en la toma de decisiones al
momento de realizar una compra.

e Alguna vez (35.71% - 55 respuestas): Para este porcentaje muestran que
solo algunas veces tiene confianza en la toma de decisiones al momento de
realizar una compra; siendo esta una de las respuestas con mayor porcentaje.

e A menudo (34.42% - 53 respuestas): Un segundo porcentaje con mayor
cantidad de respuestas muestra que a menudo tiene confianza en la toma de

decisiones al momento de realizar una compra.
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e Casi siempre (16.23% - 25 respuestas): Existe un segmento que sefiala que
casi siempre tiene confianza en la toma de decisiones al momento de realizar
una compra.

Con un promedio de 3.49 el item TR3 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad pueden confiar para tomar una decision basada en la publicidad online.

Figura 84
TR4. La publicidad es creible

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 1290% [ 20
3 arors [ 57
4 36.36% - 56
5 1290 ] 20

Total de respuestas 154

Figura 85
TR4. La publicidad es creible

1: 0.65%

JI,---”_ 2: 12.99%

4: 36.36% - 3:37.01%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad la publicidad es creible.
e Casi nunca (0.65% - 1 respuestas): Existe una fraccion minoritaria que
sefiala que casi nunca percibe credibilidad en la informacion de la publicidad

online.
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Rara vez (12.99% - 20 respuestas): Un pequefio grupo mayor al anterior

sefiala que rara vez percibe credibilidad en la informaciéon de la publicidad

online.

Alguna vez (37.01% - 57 respuestas): Para este segmento mayoritario

senala que solo algunas veces percibe credibilidad la informacion de la

publicidad online; siendo esta una de las respuestas con mayor porcentaje.

A menudo (36.36% - 56 respuestas): Otro segmento de jovenes sefiala que

a menudo percibe credibilidad la informacion de la publicidad online.

Casi siempre (12.99% - 20 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que

casi siempre percibe credibilidad en la informacién de la publicidad online.

Con un promedio de 3.48 el item TR4 refleja que algunas veces para los estudiantes

de Publicidad la publicidad online es creible.

Figura 86

TRS5. Consistente y confiable en su informacion

Respuesta Porcentaje

2

3

0.65%

B.44%

38.96%

43.51%

B.44%

Total de respuestas
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Figura 87

TRS5. Consistente y confiable en su informacion

5: 8.44% (12 0.63%

2: B.44%

3: 38.96%
4: 43.51% -

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad la publicidad es
consistente y confiable en su informacion.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Aunque es una fraccidon minoritaria,
existe un pequeio grupo que sefiala que casi nunca percibe consistencia y
confiabilidad en la informacién de los anuncios online.

e Rara vez (8.44% - 13 respuestas): Un pequefio grupo mayor al anterior
sefala que rara vez percibe consistencia y confiabilidad en la informacion de
los anuncios online.

e Alguna vez (38.96% - 60 respuestas): Existe en segundo segmento con
mayor cantidad de respuestas sefiala que solo algunas veces percibe
consistencia y confiabilidad en la informacién del anuncio online.

e A menudo (43.51% - 67 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
muestra que a menudo percibe consistencia y confiabilidad en la informacién
de los anuncios online, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje
evidenciando que por lo general la informacion de los anuncios online que

venden productos o servicios resulta ser consistente y confiable.
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e Casi siempre (8.44% - 13 respuestas): Un pequefio grupo muestra que casi
siempre percibe consistencia y confiabilidad en la informacién de los
anuncios online.

Con un promedio de 3.51 el item TRS refleja que algunas veces para los estudiantes
de Publicidad la publicidad online es consistente y confiable en su informacion.

Figura 88
MCI. Elijo productos por la Marca

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.60% I 4
2 o7 [ 15
3 18.18% - 28
4 a2z [ R 65
5 2727 [} 22

Total de respuestas 154

Figura 89
MCI. Elijo productos por la Marca

1: 2.60%

2: 9.74%
5: 27.27%

3: 18.18%

4: 42.21% J
El item MC (Decision de compra) busca comprender si los estudiantes de Publicidad

elijen productos por la marca.
e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Para este grupo minoritario sefiala que

casi nunca elige productos segiin la marca.
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e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Un pequefio grupo mayor al anterior
sefala que rara vez elige productos segun la marca.

e Alguna vez (18.18% - 28 respuestas): Este segmento de jovenes sefiala que
solo algunas veces elige productos segiin la marca.

e A menudo (42.21% - 65 respuestas): Existe un porcentaje mayoritario que
muestra que a menudo elige productos segiin la marca, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que la marca es un factor
necesario al momento de elegir un producto.

e Casi siempre (27.27% - 42 respuestas): Otro porcentaje de jovenes sefialan
que casi siempre elige productos segun la marca.

Con un promedio de 3.82 el item MC1 refleja que a menudo para los estudiantes de
Publicidad la marca es un factor necesario a la hora de elegir un producto.

Figura 90

MC?2. Busco marcas mds baratas

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 2.84% 9

2 16.88% 26

3 31.82% 45
4 31AT% 48

5 14.29% 22

Total de respuestas 154
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Figura 91

MC?2. Busco marcas mas baratas

1: 5.84%

3 31.82%

S5 14.29%

a:31.17% —

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad buscan marcas mas baratas.
e Casinunca (5.84% - 9 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que casi
nunca busca las marcas mds baratas al momento de realizar una compra.

e Rara vez (16.88% - 26 respuestas): Para este segmento mayor al anterior
senalan que rara vez busca las marcas mas baratas al momento de realizar una
compra.

e Alguna vez (31.82% - 49 respuestas): Existe un grupo de jovenes que
senalan que solo algunas veces busca las marcas mas baratas al momento de
realizar una compra.

e A menudo (31.17% - 48 respuestas): Un segundo grupo con diferencia de
una respuesta al anterior muestra que a menudo busca las marcas mas baratas
al momento de realizar una compra, siendo esta la respuesta con mayor
porcentaje lo que refleja que las personas toman en cuenta las marcas mas

baratas al momento de realizar sus compras.
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e Casi siempre (14.29% - 22 respuestas): Para este segmento muestra que
casi siempre busca las marcas mas baratas al momento de realizar una
compra.

Con un promedio de 3.31 el item MC2 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad buscan marcas mas baratas, entrando aqui en una etapa de evaluacion de
alternativas por el factor de precio.

Figura 92

MC3. Prefiero marcas economicas

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 5.84% ]
2 16.23% 25
3 3571% 55

4 29.22% 43

5 12.99% 20

Total de respuestas 154

Figura 93

MC3. Prefiero marcas economicas

2: 16.23%

dr 29.23%

3: 35.71%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad prefieren marcas

economicas.
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e Casinunca (5.84% - 9 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que casi
nunca prefiere las marcas econémicas al momento de realizar una compra.

e Rara vez (16.23% - 25 respuestas): Un segmento mayor al anterior sefialan
que rara vez prefiere las marcas econdémicas al momento de realizar una
compra.

e Alguna vez (35.71% - 55 respuestas): Existe un porcentaje mayoritario que
sefala que solo algunas veces prefiere las marcas econdmicas al momento de
realizar una compra, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje lo que
refleja que las personas por lo general buscan marcas econdémicas al momento
de realizar sus compras.

e A menudo (29.22% - 45 respuestas): Para este segmento sefiala que a
menudo prefiere las marcas econdmicas al momento de realizar una compra.

e Casi siempre (12.99% - 20 respuestas): Otro grupo sefiala que casi siempre
prefiere las marcas econdmicas al momento de realizar una compra.

Con un promedio de 3.27 el item MC3 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad buscan marcas mas econdmicas, entrando aqui en una etapa de evaluacion de
alternativas con la mejor relacion de calidad y precio.

Figura 94

MC4. Las marcas caras ofrecen confianza

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30%
2 6.49% 10
3 25.97% 40
4 44.81% 69

3 21.43% 33

Total de respuestas 154
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Figura 95

MC4. Las marcas caras ofrecen confianza

[ 1:130%
[T 2:6.49%

5: 21.43% \\

3: 25.97%

d: 44.81% '//

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad las marcas caras
ofrecen confianza.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Existe una fraccion minoritaria de
jovenes que sefiala que casi nunca confian en las marcas caras al realizar una
compra.

e Rara vez (6.49% - 10 respuestas): Un pequefio grupo sefiala que rara vez
confian en las marcas caras al realizar una compra.

e Alguna vez (25.97% - 40 respuestas): Para este porcentaje mayor al anterior
sefala que solo algunas veces confian en las marcas caras al realizar una
compra.

e A menudo (44.81% - 69 respuestas): Un segmento mayoritario sefiala que
a menudo confian en las marcas caras al realizar una compra, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje al momento de realizar una compra lo que
refleja que las personas confian mas en las marcas caras.

e Casi siempre (21.43% - 33 respuestas): Para este porcentaje de jovenes

sefalan que casi siempre confian en las marcas caras al realizar una compra.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

Con un promedio de 3.79 el item MC4 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad estan de acuerdo con que las marcas caras ofrecen confianza por el factor de
recompensa esperada a un mayor precio.

Figura 96

MC5. Las marcas caras ofrecen prestigio

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.00% 0
2 5.19% 8
3 2597% 40

! 40.91% 63

9 27.92% 43

Total de respuestas 154

Figura 97

MCS5. Las marcas caras ofrecen prestigio

4: 40.91% J

2: 5.19%

o 3:25.9T%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad las marcas caras
ofrecen prestigio.
e Casi nunca (0.0% - 0 respuestas): Para esta opcion no hubo ninguna

respuesta alguna entre las personas entrevistadas.
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e Rara vez (5.19% - 8 respuestas): Un pequefio grupo sefala que rara vez
tiene en cuenta el prestigio de las marcas caras al realizar una compra.

e Alguna vez (25.97% - 40 respuestas): Existe un porcentaje de jovenes
sefnalan que solo algunas veces tiene en cuenta el prestigio de las marcas caras
al realizar una compra.

e A menudo (40.91% - 63 respuestas): Para este segmento sefiala que a
menudo tiene en cuenta el prestigio de las marcas caras al realizar una
compra, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje al momento de realizar
una compra lo que refleja que las personas tienen en cuenta el prestigio de las
marcas caras.

e Casi siempre (27.92% - 43 respuestas): Este grupo de jovenes muestra que
casi siempre tiene en cuenta el prestigio de las marcas caras al realizar una
compra.

Con un promedio de 3.92 el item MCS5 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad estan de acuerdo con que las marcas caras ofrecen prestigio debido a la reputacion
e historia en el mercado.

Figura 98

AM1. Compro recomendaciones de amigos

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.05% | 3
2 9.09% . 14
3 29.22% - 45
5 15.58% [ 24

Total de respuestas 154
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Figura 99

AM1. Compro por recomendaciones de amigos

1 1.95%
5: 15.58% |

.-"i_ T 2 9.09%

- 3: 29.22%

d: 44.16%

El item AM (Amistades) busca comprender si los estudiantes de Publicidad compran
por recomendacion de sus amistades.

e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Una fraccion minoritaria de la unidad
de estudio sefala que casi nunca realizan sus comprar segun las
recomendaciones de amigos.

¢ Rara vez (9.09% - 14 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que rara
vez realizan sus comprar seguin las recomendaciones de amigos.

e Alguna vez (29.22% - 45 respuestas): Un porcentaje sefiala que solo algunas
veces realizan sus comprar seguin las recomendaciones de amigos.

e A menudo (44.16% - 68 respuestas): Existe un segmento mayoritario que
sefiala que a menudo realizan sus comprar segun las recomendaciones de
amigos, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje, por lo que la tendencia
es que las personas al momento de realizar sus comprar suele tomar en cuenta
las recomendaciones de amigos.

e Casi siempre (15.58% - 24 respuestas): Este grupo senala que casi siempre

realizan sus comprar segun las recomendaciones de amigos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

Con un promedio de 3.62 el item AMI refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad compran por recomendacion de amigos.

Figura 100

AM?2. Consulto con amigos antes de comprar

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% l &
2 12345 [} 19
3 2273% [ 35
4 40.91% - 63
5 2013% [ 31
Total de respuestas 154
Figura 101
AM?2. Consulto con amigos antes de comprar
I,r 1: 3.90%
5: 20.13% | /— 2: 12.34%

3: 22.73%

4: 40.91%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad consultan con sus amistades

antes de comprar.
e Casi nunca (3.90% - 6 respuestas): Este grupo minoritario de la unidad de
estudio sefala que casi nunca consulta con amigos antes de realizar una

compra.
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e Rara vez (12.34% - 19 respuestas): Este segmento sefiala que rara vez
consulta con amigos antes de realizar una compra.

e Alguna vez (22.73% - 35 respuestas): Existe un segmento de jovenes
senalan que solo algunas veces consulta con amigos antes de realizar una
compra.

e A menudo (40.91% - 63 respuestas): Para este porcentaje sehala que a
menudo consulta con amigos antes de realizar una compra, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje, por lo que la tendencia es que por lo general
las personas consultan con amigos antes de realizar una compra.

e Casi siempre (20.13% - 31 respuestas): Este grupo senala que casi siempre
consulta con amigos antes de realizar una compra.

Con un promedio de 3.61 el item AM?2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad consultan con amigos antes de comprar algin producto o servicio.

Figura 102

AM3. Confio en la opinion de mis amigos

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.25% | 5
2 7.79% l 12
3 29275 [ 45
4 37 66% - 58
5 2208% [ 34

Total de respuestas 154
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Figura 103

AM3. Confio en la opinion de mis amigos

¢ li 3.25%
r_ 2: 7.79%

4: 37.66% /

- 3: 29.22%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en la opinion de sus
amistades.

e Casi nunca (3.25% - 5 respuestas): Existe un grupo minoritario que sefiala
que casi nunca confia en la opinién de amigos para realizar una compra.

o Raravez (7.79% - 12 respuesta): Al igual que el grupo anterior sefialan que
rara vez confia en la opinién de amigos para realizar una compra.

e Alguna vez (29.22% - 45 respuestas): Para este segundo segmento con
mayores respuestas sefiala que solo algunas veces confia en la opinién de
amigos para realizar una compra.

e A menudo (37.66% - 58 respuestas): Para el grupo mayoritaria sefiala que
a menudo confia en la opiniéon de amigos para realizar una compra, siendo
esta la respuesta con mayor porcentaje, evidenciando que por lo general las
personas confian en la opinién de amigos al realizar una compra.

e Casi siempre (22.08% - 34 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefialan

que casi siempre confia en la opinion de amigos para realizar una compra.
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Con un promedio de 3.68 el item AMS3 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad confian en la opinidon de sus amigos antes de comprar algin producto o servicio.

Figura 104

AMA4. Leo reviews antes de comprar

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 7145 [ 1
3 1883 [ 29
4 37.66% - 58
5 a4z [ R 53
Total de respuestas 154
Figura 105
AMA4. Leo reviews antes de comprar
1: 1.95%

[T 2:7.04%

5: 34.42%
- 3:1B8.83%

‘l\\ 4: 37.66%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad leen reviews antes de
comprar.

e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,

existe un pequeio grupo que sefala que casi nunca lee reviews antes de

realizar una compra.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




7% - UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE R ~CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

e Rara vez (7.14% - 11 respuestas): Este grupo pequefio sefiala que rara vez
lee reviews antes de realizar una compra.

e Alguna vez (18.83% - 29 respuestas): Para este segmento sefiala que solo
algunas veces lee reviews antes de realizar una compra.

e A menudo (37.66% - 58 respuestas): Este porcentaje de jovenes sefalan
que a menudo lee reviews antes de realizar una compra, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje, evidenciando que por lo general las personas
antes de realizar una compra lee reviews.

e Casi siempre (34.42% - 53 respuestas): Otro segmento sefiala que casi
siempre lee reviews antes de realizar una compra.

Con un promedio de 3.95 el item AM4 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad leen reviews antes de comprar algun producto o servicio.

Figura 106

AMS. Dejo reviews de productos o servicios

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 11.69% . 18
2 2208% [} 34
3 2597% [ 40
4 27.27% - 42
5 1299% [ 20

Total de respuestas 154
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Figura 107

AMS. Dejo reviews de productos o servicios

5: 12.99% \\ 1: 11.69%

——" 21 22.08%

a4: 27.27% —

3: 25.97%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad dejan reviews de productos
0 Servicios.

e Casinunca (11.69% - 18 respuestas): Un grupo de jévenes sefialan que casi
nunca deja reviews después de realizar una compra.

e Rara vez (22.08% - 34 respuestas): Para este porcentaje mayor al anterior
sefnala que rara vez deja reviews después de realizar una compra.

e Alguna vez (25.97% - 40 respuestas): Este grupo sefiala que solo algunas
veces deja reviews después de realizar una compra.

e A menudo (27.27% - 42 respuestas): Para este segmento sefiala que a
menudo deja reviews después de realizar una compra, siendo esta la respuesta
con mayor acogida, evidenciando que por lo general las personas suelen dejar
reviews después de realizar una compra.

e Casi siempre (12.99% - 20 respuestas): Un grupo de jovenes sefialan que
casi siempre deja reviews después de realizar una compra.

Con un promedio de 3.08 el item AMS refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad dejan reviews antes de productos o servicios.
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Figura 108

PLI. Compro marcas que veo en mis redes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 4.55% I 7
2 arex ] 15
3 30.52% - a7
4 39.61% - 61
5 1558% [ 24
Total de respuestas 154
Figura 109
PLI. Compro marcas que veo en mis redes
1: 4.55%
% 15.50% { 2: 9.74%

- 3:30.52%

4: 39.61%

El item PL (Publicidad online) busca comprender si los estudiantes de Publicidad
compran marcas que ven en sus redes.
e Casinunca (4.55% - 7 respuestas): Este pequeio grupo est4 de acuerdo que
casi nunca compra marcas que ve en sus redes sociales.
e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Otro pequeno segmento al igual que el
anterior sefialan que rara vez compra marcas que ve en sus redes sociales.
e Alguna vez (30.52% - 47 respuestas): Un grupo mayor al anterior sefiala

que solo algunas veces compra marcas que ve en sus redes sociales.
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e A menudo (39.61% - 61 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
sefiala que a menudo compra marcas que ve en sus redes sociales, siendo esta
la respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que por lo general
consumidor compra o consume de marcas que ve en sus redes sociales.

e Casi siempre (15.58% - 24 respuestas): Este segmento sefiala que casi
siempre compra marcas que ve en sus redes sociales.

Con un promedio de 3.52 el item PL1 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad compran marcas que ven en sus redes.

Figura 110

PL2. Evito marcas no anunciadas en mis redes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 7.79% l 12
2 1asa ] px)
3 2247 [ 50
4 29.87% - 46
5 1454% [ 23

Total de respuestas 154

Figura 111

PL2. Evito marcas no anunciadas en mis redes

1: 7.79%
5: 14.94% \ }[

/,,-" 2: 14.94%

a: 29.87%

C 3:132.47%
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El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad evitan marcas no anunciadas
en sus redes.

e Casi nunca (7.79% - 12 respuestas): Un pequefio grupo sefiala que casi
nunca evita marcas que no ve en sus redes sociales.

e Raravez (14.94 % - 23 respuestas): Un porcentaje mayor al anterior sefiala
que rara vez evita marcas que no ve en sus redes sociales.

e Alguna vez (32.47% - 50 respuestas): Para este segmento de jovenes sefiala
que solo algunas veces evita marcas que no ve en sus redes sociales, siendo
esta la respuesta con mayor porcentaje reflejando en un punto intermedio el
hecho de evitar marcas que no son anunciadas en sus redes sociales.

e A menudo (29.87% - 46 respuestas): Este grupo sefiala que a menudo evita
marcas que no ve en sus redes sociales.

e Casi siempre (14.94% - 23 respuestas): Este porcentaje sefiala que casi
siempre evita marcas que no ve en sus redes sociales.

Con un promedio de 3.29 el item PL2 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad evitan marcas no anunciadas en sus redes.

Figura 112

PL3. Confio en la informacion de mis redes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 519% I 8
2 9.09% . 14
4 31.82% - 49
5 7.79% l 12

Total de respuestas 154
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Figura 113

PL3. Confio en la informacion de mis redes

soawe

I,r 1: 5.19%

2: 9.09%

4: 31.82% ———

T 3: 46.10%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad confian en la informacion
de sus redes.

e Casinunca (5.19% - 8 respuestas): Existe un pequefio grupo que sefiala que
casi nunca confia en la informacion que se difunde en sus redes sociales.

e Rara vez (9.09% - 14 respuestas): Un segmento mayor al anterior sefialan
que rara vez confia en la informacion que se difunde en sus redes sociales.

e Alguna vez (46.10% - 71 respuestas): Para este porcentaje mayoritario
sefnala que solo algunas veces confia en la informacion que se difunde en sus
redes sociales, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje reflejando en un
punto intermedio el hecho de confiar en la informacion que se difunde en sus
redes sociales.

e A menudo (31.82% - 49 respuestas): Este grupo de jovenes sefala que a
menudo confia en la informacion que se difunde en sus redes sociales.

e Casi siempre (7.79% - 12 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que
casi siempre confia en la informacidn que se difunde en sus redes sociales.

Con un promedio de 3.28 el item PL3 refleja que algunas veces los estudiantes de

Publicidad confian en la informacion de sus redes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




AT i UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM <2 DE SANTA MARIA

Figura 114

PL4. No compro sin informacion previa

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.25% I 5
2 s49% [ 10
3 2208% [ 34
4 30.52% - 47
5 a766% [ R 58
Total de respuestas 154
Figura 115
PL4. No compro sin informacion previa
I( 1: 3.25%

II,-"—_ 2: 6.49%

5: 37.66%
- 3: 22.08%

\‘ 4: 30.52%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad no compran sin informacion
previa.
e Casi nunca (3.25% - 5 respuestas): Este grupo minoritario sefiala que casi
nunca compra sin tener informacion previa.
e Rara vez (6.49% - 10 respuestas): Al igual que el grupo anterior, la unidad

de estudio sefala que rara vez no compra sin tener informacion previa.
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e Alguna vez (22.08% - 34 respuestas): Para este porcentaje sefialan que solo
algunas veces no compra sin tener informacion previa.

e A menudo (30.52% - 47 respuestas): Este grupo de jovenes sefialan que a
menudo no compra sin tener informacion previa.

e Casi siempre (37.66% - 58 respuestas): Este segmento mayoritario sefiala
que casi siempre no compra sin tener informacion previa, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje reflejando el hecho de que las personas se
informan antes de realizar una compra.

Con un promedio de 3.93 el item PL4 refleja que casi siempre los estudiantes de
Publicidad no compran sin informacion previa.

Figura 116

PL5. Las redes son un buen medio publicitario

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% | 1
2 agox || 6
3 233e% [ 36
4 35.06% - 54
5 wors [ 57

Total de respuestas 154

Figura 117

PL5. Las redes son un buen medio publicitario

|-' 1: 0.65%

2: 3.90%

- 31 23.38%

4: 35.06%
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad las redes son un buen
medio publicitario.

e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequefio grupo que sefiala que casi nunca percibe a las redes sociales
como un buen medio publicitario.

e Rara vez (3.90% - 6 respuestas): Para este pequefio segmento sefiala que
rara vez percibe a las redes sociales como un buen medio publicitario.

e Alguna vez (23.38% - 36 respuestas): Este grupo mayor que el anterior
sefiala que solo algunas veces percibe a las redes sociales como un buen
medio publicitario.

e A menudo (35.06% - 54 respuestas): Este segmento sefiala que a menudo
percibe a las redes sociales como un buen medio publicitario.

e Casi siempre (37.01% - 57 respuestas): Para este porcentaje de jovenes
senalan que casi siempre percibe a las redes sociales como un buen medio
publicitario, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje reflejando el
hecho de que las personas si consideran a las redes sociales como un buen
medio publicitario.

Con un promedio de 4.04 el item PL5 refleja que casi siempre los estudiantes de

Publicidad opinan que las redes no son un buen medio publicitario.
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Figura 118

IP1. Compro marcas interactivas en redes

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.25% I 5
2 s.00% [ 14
3 a7 [ 52
4 38.96% - 60
5 1a9n [ 23
Total de respuestas 154
Figura 119
IP1. Compro marcas interactivas en redes
{ 1:3.25%
5: 14.94% \\ | 2 9.09%

4: 38.96% ~

El item IP (Interaccion en redes) busca comprender si los estudiantes de Publicidad
compran marcas interactivas en redes.
e Casi nunca (3.25% - 5 personas): Para este grupo minoritario sefiala que
casi nunca compra marcas con interaccion en redes sociales.
e Rara vez (9.09% - 14 respuestas): Este grupo de jovenes senalan que rara
vez compra marcas con interaccion en redes sociales.
e Alguna vez (33.77% - 52 respuestas): Existe un segmento quienes sefialan

que solo algunas veces compra marcas con interaccion en redes sociales.
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e A menudo (38.96% - 60 respuestas): Para este grupo mayoritario sefiala que
a menudo compra marcas con interaccion en redes sociales, siendo esta la
respuesta con mayor tendencia lo que refleja que las personas por lo general
consumen marcas con interaccion en redes sociales.
e Casisiempre (14.91% - 23 respuestas): Este porcentaje quienes sefialan que
casi siempre compra marcas con interaccion en redes sociales.
Con un promedio de 3.53 el item IP1 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad compran marcas interactivas en redes.

Figura 120

IP2. La interaccion influye en mi decision

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% I &
2 s7ax [ 15
3 s182% [ 49
4 33.12% - 51
5 21435 [} 33
Total de respuestas 154
Figura 121
IP2. La interaccion influye en mi decision
1: 3.90%
)f 2: 9.74%

5: 21.43%

TT— 31 31.82%

4: 33.12% /
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad la interaccion influye
en su decision.

e Casi nunca (3.90% - 6 respuestas): Este pequefio grupo sefiala que casi
nunca la interaccion influye en la decision de compra.

e Rara vez (9.74% - 15 respuestas): Para este segmento sefiala que rara vez
la interaccion influye en la decision de compra.

e Alguna vez (31.82% - 49 respuestas): Un porcentaje mayor al anterior
quienes sefialan que solo algunas veces la interaccion influye en la decision
de compra.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): Un grupo mayoritario sefiala que a
menudo la interaccion influye en la decision de compra, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que por lo general la interaccion
si influye en las decisiones de compras.

e Casi siempre (21.43% - 33 respuestas) Otro porcentaje de jovenes quienes
sefialan que casi siempre la interaccion influye en la decision de compra.

Con un promedio de 3.58 el item IP2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad opinan que la interaccidon con las marcas influye en su decision de compra.

Figura 122

IP3. Compro marcas con contenido participativo

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 779% || 12
3 s312% [N 51
4 38.96% - &0
5 1818% [ 28

Total de respuestas 154
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Figura 123

IP3. Compro marcas con contenido participativo

( 1: 1.95%

5: 18.18% — 3 T.79%

3:33.12%

S

4: 38.96%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad compran marcas con
contenido participativo.

e Casi nunca (1.95% - 3 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequeilo grupo que sefiala que casi nunca compra marcas con
contenido participativo.

e Rara vez (7.79% - 12 respuestas): Un pequefio grupo sefiala que rara vez
compra marcas con contenido participativo.

e Alguna vez (33.12% - 51 respuestas): El segundo segmento con mayores
respuestas quienes sefialan que solo algunas veces compra marcas con
contenido participativo.

e A menudo (38.96% - 60 respuestas): Este porcentaje mayoritario sefiala que
a menudo compra marcas con contenido participativo, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que por lo general las personas
consumen marcas con contenido participativo.

e Casi siempre (18.18% - 28 respuestas): Para este grupo de jovenes quienes

sefalan que casi siempre compra marcas con contenido participativo.
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Con un promedio de 3.64 el item IP3 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad compran marcas que tienen contenido participativo.

Figura 124

IP4. Valoro las encuestas y votaciones de marcas

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.95% | 3
2 SACTAN | 8
3 a70x [N 57
4 33.12% - 51
5 2273% [ 35
Total de respuestas 154
Figura 125
IP4. Valoro las encuestas y votaciones de marcas
1: 1.95%
[T 2:5.19%

5: 22.73% '\\ ’

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad valoran las encuestas y

. 3: 37.01%

votaciones de marcas.
e Casinunca (1.95% - 3 respuestas): Una fraccion minoritaria sefiala que casi
nunca valora las encuestas y votaciones de las marcas.
e Rara vez (5.19% - 8 respuestas): Este pequeifio grupo de jovenes sefalan

que rara vez valora las encuestas y votaciones de las marcas.
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e Alguna vez (37.01% - 57 respuestas): Un segmento mayoritario quienes
sefalan que solo algunas veces valora las encuestas y votaciones de las
marcas, siendo esta la respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que por
lo general las personas suelen valorar las encuestas y votaciones que realizan
las marcas.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): El segundo grupo con mayoritario
senala que a menudo valora las encuestas y votaciones de las marcas.

e Casi siempre (22.73% - 35 respuestas): Para este porcentaje quienes
sefialan que casi siempre valora las encuestas y votaciones de las marcas.

Con un promedio de 3.69 el item IP4 refleja que algunas veces los estudiantes de
Publicidad valoran las encuestas y votaciones de la marca.

Figura 126

IP5. Prefiero marcas con feedback constante

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 260% | 4
2 s09x [ 14
3 24.03% - 37
4 37.66% - 58
5 26.62% - 41

Total de respuestas 154
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Figura 127

IP5. Prefiero marcas con feedback constante

f 1: 2.60%
| 2: 9.09%

‘ . 3: 24.03%

El item busca comprender si los estudiantes de Publicidad prefieren marcas con

5: 26.62%

4: 37.66% /

feedback constante.

e Casi nunca (2.60% - 4 respuestas): Un porcentaje minoritario sefiala que
casi nunca prefiere marcas que tengan un feedback constante.

e Raravez (9.09% - 14 respuestas): Para este pequefio grupo sefiala que rara
vez prefiere marcas que tengan un feedback constante.

e Alguna vez (24.03% - 37 respuestas): Este grupo quienes sefialan que solo
algunas veces prefiere marcas que tengan un feedback constante.

e A menudo (37.66% - 58 respuestas): Existe un segmento de jovenes que
sefala que a prefiere marcas que tengan un feedback constante, siendo esta la
respuesta con mayor porcentaje lo que refleja que los consumidores por lo
general prefieren marcas con buen feedback.

e Casi siempre (26.62% - 41 respuestas): Un segmento de jovenes quienes
sefialan que casi siempre prefiere marcas que tengan un feedback constante.

Con un promedio de 3.77 el item IP5 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad prefieren marcas con un feedback constante.
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Figura 128
FXI. La publicidad online es: Versatil

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.90% I 3
2 714% [ 1
3 29.22% - 45
4 a1sex | 64
5 1w18% [ 28
Total de respuestas 154
Figura 129
FXI1. La publicidad online es: Versatil
1: 3.90%

B

5: 18.18% 2: 7.14%

3: 29.22%

4: 41.56%

El item FX (Flexibilidad) busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la
publicidad online es Versatil.
e Casi nunca (3.90% - 6 respuestas): Para esta fraccion minoritaria sefiala
que casi nunca la publicidad es versatil.
e Rara vez (7.14% - 11 respuestas): Este pequefio grupo de jévenes sefialan
que rara vez la publicidad es versatil.
e Alguna vez (29.22% - 45 respuestas): Este segmento quienes sefialan que

solo algunas veces la publicidad es versatil.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-3 . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE “ CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

e A menudo (41.56% - 64 respuestas): Existe un porcentaje mayoritario que
sefiala que a menudo la publicidad es versatil, siendo esta la respuesta con
mayor acogida lo que refleja que por lo general los consumidores perciben a
la publicidad online como versatil.
e Casi siempre (18.18% - 28 respuestas): Para este grupo sefiala que casi
siempre nunca siente que la navegacion en el sitio web sea efectiva.
Con un promedio de 3.63 el item FXI1 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad opinan que la publicidad online es versatil.

Figura 130
FX2. La publicidad online es: Adaptable

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% | 2
2 350 | 6
3 2857% ([ 24
4 36.36% - 56
5 2987 [ 6
Total de respuestas 134
Figura 131
FX2. La publicidad online es: Adaptable
1: 1.30%

[T 2: 3.90%

5: 29.87% “\\

- 3 2B.57%

4: 36.36% )’
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El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la publicidad online
es Adaptable.

e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un pequefio grupo de jovenes que sefialan que casi nunca la publicidad
es adaptable.

e Raravez (3.90% - 6 respuestas): Un pequefio segmento senala que rara vez
la publicidad es adaptable.

e Alguna vez (28.57% - 44 respuestas): Un porcentaje sefiala que solo algunas
veces la publicidad es adaptable.

e A menudo (36.36% - 56 respuestas): Este segmento sefiala que a menudo
la publicidad es adaptable, siendo esta la respuesta con mayor acogida lo que
refleja que por lo general los consumidores perciben a la publicidad online
como adaptable.

e Casi siempre (29.87% - 46 respuestas): Para este grupo de jovenes sefialan
que casi siempre la publicidad es adaptable.

Con un promedio de 3.90 el item FX2 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad opinan que la publicidad online es adaptable.

Figura 132
FX3. La publicidad online es: Innovadora

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% | 2
2 ssax ] g
3 2338% [ 36
4 41.56% - 64
5 2792% | 43

Total de respuestas 154
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Figura 133
FX3. La publicidad online es: Innovadora

1: 1.30%
III.-—\—\_

T 2: 5.B4%

5:27.92%
’. - 3:23.38%

4: 41.56% )I

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la publicidad online

es Innovadora.

Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Para este grupo minoritario sefala que

casi nunca la publicidad es innovadora.

e Rara vez (5.84% - 9 respuestas): Un pequeiio porcentaje sefala que rara
vez la publicidad es adaptable.

e Alguna vez (23.38% - 36 respuestas): Este segmento sefala que solo
algunas veces la publicidad es innovadora.

e A menudo (41.56% - 64 respuestas): Existe un grupo mayoritario que
senala que a menudo la publicidad es adaptable, siendo esta la respuesta con
mayor acogida lo que refleja que por lo general los consumidores perciben a
la publicidad online como innovadora.

e Casi siempre (27.92% - 43 respuestas): Para este segmento sefiala que casi

siempre la publicidad es innovadora.
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Con un promedio de 3.89 el item FX3 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad opinan que la publicidad online es innovadora.

Figura 134
FX4. La publicidad online es: Receptiva

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 1.30% | 2
2 1039 [ 16
3 a182s [ 49
4 33.12% - 51
5 233% [ 36
Total de respuestas 154
Figura 135
FX4. La publicidad online es: Receptiva
1: 1.30%

2 10.39%
5: 23.38%

3:31.82%

4: 33.12%
El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la publicidad online
es Receptiva.
e Casi nunca (1.30% - 2 respuestas): Para este grupo minoritario sefiala que
casi nunca la publicidad es receptiva.

e Rara vez (10.39% - 16 respuestas): Este segmento de jovenes sefala que

rara vez la publicidad es receptiva.
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e Alguna vez (31.82% - 49 respuestas): Para este grupo senala que solo
algunas veces la publicidad es receptiva.

e A menudo (33.12% - 51 respuestas): Un porcentaje sefiala que a menudo la
publicidad es receptiva, siendo esta la respuesta con mayor acogida lo que
refleja que por lo general los consumidores perciben a la publicidad online
como receptiva.

e Casi siempre (23.38% - 36 respuestas): Este segmento de jévenes sefiala
que casi siempre la publicidad es receptiva.

Con un promedio de 3.67 el item FX4 refleja que a menudo los estudiantes de
Publicidad opinan que la publicidad online es receptiva.

Figura 136
FX5. La publicidad online es: Dinamica

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.65% 1
2 6.49% 10

3 27.92% 43

4 35.06% 24

5 29.87% 46

Total de respuestas 134
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Figura 137
FX5. La publicidad online es: Dindamica

[ 1: 0.65%
| T 2 6.49%

5: 29.87%

- 31 2T7.92%

4: 35.06%

El item busca comprender si para los estudiantes de Publicidad, la publicidad online
es Dinamica.
e Casi nunca (0.65% - 1 respuesta): Aunque es una fraccion minoritaria,
existe un grupo que senala que casi nunca la publicidad es dindmica.
¢ Rara vez (6.49% - 10 respuestas): Un pequefio grupo de jovenes sefialan
que rara vez la publicidad es dinamica.
e Alguna vez (27.92% - 43 respuestas): Para este segmento sefiala que solo
algunas veces la publicidad es dinamica.
e A menudo (35.06% - 54 respuestas): Un porcentaje mayoritario sefiala que
a menudo la publicidad es receptiva, siendo esta la respuesta con mayor
acogida lo que refleja que por lo general los consumidores perciben a la
publicidad online como dinémica.
e Casi siempre (29.87% - 46 respuestas): Este grupo senala que casi siempre
la publicidad es dindmica.
Con un promedio de 3.87 el item FX5 refleja que a menudo los estudiantes de

Publicidad opinan que la publicidad online es dinamica.
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DISCUSION

El presente estudio de investigacion se centra en el analisis de la relacion entre la
publicidad online (PL), la Utilidad de la publicidad online (UP), la confianza del cliente (TR)
y la decision de compra online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024. El objetivo principal es evaluar como influyen estas
variables en la decision de compra online de esta poblacion. Para alcanzar esta meta general,
se han formulado los siguientes objetivos especificos: evaluar la relacion entre la confianza
del cliente (TR) y la decision de compra online (MC) en los estudiantes de Publicidad;
determinar la relacion de la publicidad online (PL) con la confianza del cliente (TR);
identificar la relacion entre la utilidad de la publicidad online (UP) y la decisién de compra
online (MC); analizar la relacion entre la utilidad de la publicidad online (UP) y la confianza
del cliente (TR); y determinar la relacion de la Utilidad de la publicidad online (UP) en la
decision de compra online (MC) percibida.

Para poder desarrollar la discusion de resultados del trabajo de investigacion realizado,
la cual se centrara en el analisis de los resultados obtenidos por medio del estudio y analisis a
nivel tedrico sobre el desarrollo del marco teorico, a nivel practico respecto la interpretacion
de los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento y por ultimo respecto de las
hipotesis plateadas; para ello resulta necesario tener en cuenta que, la publicidad online se ha
convertido en el factor dominante en las decisiones de compra de los consumidores en la era
digital moderna. La capacidad de los usuarios para confiar en la informacion publicitaria es
ahora fundamental para que puedan tomar decisiones informadas respecto de las compres que
deseen realizar. Al examinar el impacto de la confianza en las decisiones de compra en linea
de los estudiantes, este estudio pretende responder a la cuestion general de como se relaciona

la confianza con la publicidad online.
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Con relacion a los objetivos de la presente investigacion se formularon diversas
hipdtesis, como hipdtesis principal se tiene: “Existe una relacion positiva y significativa entre
la confianza del cliente (TR), la publicidad online (PL), la utilidad de la publicidad online
(UP) y la decision de compra Online (MC) en estudiantes universitarios de Publicidad de una
universidad privada, Arequipa 2024”, la cual en base al andlisis e interpretacion de la presente
investigacion y en el contexto de un mercado de consumo online en constante expansion, se
ha comprobado que entre los estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada del ano 2024, existe una fuerte correlacion positiva entre las siguientes variables
sefaladas. La correlacion entre ambas se demuestra por el hecho de que la publicidad tiene un
efecto positivo en las decisiones de compra en linea de los estudiantes debido a su capacidad
para generar confianza; por ente a hipotesis principal fue confirmada.

La hipotesis H1, que plantea que existe una relacion positiva y significativa entre la
confianza del cliente (TR) y la decision de compra online (MC), se encontrd una correlacion
fuerte (r=0.639, p<0.001). Este hallazgo confirma que, a mayor confianza en las plataformas
digitales, los consumidores estan mas propensos a realizar compras en linea, coincidiendo con
Moreno (2022), quien destaca la importancia de la confianza para influir en la intencion de
compra, y de Cueva et al. (2021), quienes senalan que el marketing de contenidos puede
fortalecer la credibilidad y, en consecuencia, la decision de compra.

La hipotesis H2, que establece que existe una relacion positiva y significativa entre la
publicidad online (PL) y la confianza del cliente (TR), también fue soportada por los
resultados, con una correlacion de 0.502 (p < 0.001). Esto indica que un incremento en las
actividades publicitarias en plataformas digitales se asocia con un aumento en la confianza de
los usuarios, lo cual es corroborado por autores como Garcia (2021) y Barros et al. (2020),
que encuentran que las estrategias publicitarias en redes sociales y otros medios digitales

generan credibilidad y fortalecen la percepcion de confianza en las marcas. La presencia activa
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y la interaccién con los usuarios en estos canales contribuyen a construir relaciones de
confianza mas sélidas, aspectos que, segun Henriquez-Ramirez y Asipuela-Girén (2021), son
fundamentales para influir en las decisiones de compra en el contexto digital.

Respecto a la hipotesis H3, que precisa que la Publicidad online (PL) influye
positivamente en la decision de compra online (MC), los datos reflejan una correlacion
significativa de 0.556 (p < 0.001), lo que evidencia que mayores esfuerzos en publicidad
digital, como campafias en redes sociales, email marketing o publicidad display, aumentan la
probabilidad de que los consumidores tomen decisiones de compra. Estos resultados estan
alineados con Carrera y Gutiérrez (2021), quienes sostienen que las diversas estrategias de
marketing digital ejercen una influencia positiva en el proceso de decision, ayudando a activar
y orientar las decisiones de compra en diferentes etapas del proceso.

En cuanto a la hipotesis H4, que indica que existe una relacion positiva y significativa
entre la utilidad de la publicidad online (UP) y la confianza del cliente (TR), la evidencia
obtenida mostré una correlacion de 0.598 (p < 0.001), lo que implica que cuanto mas util
perciben los consumidores la publicidad digital, mayor es su confianza hacia la marca o
producto. Este resultado respalda las ideas de Cueva et al. (2021), quienes argumentan que la
percepcion de utilidad y relevancia en los contenidos publicitarios refuerzan la credibilidad y
generan mayor confianza; ademas, la utilidad percibida actia como un mecanismo que
consolida la relacién entre la marca y el consumidor, incrementando asi la propension a
realizar compras en linea, tal como indican también Henriquez-Ramirez y Asipuela-Giron
(2021).

Finalmente, la hipotesis HS, que afirma que la utilidad de la publicidad online (UP)
tiene un efecto positivo y significativo en la decision de compra online (MC), también fue
validada, dado que la correlacion registrada es de 0.477 (p < 0.001). Este hallazgo indica que

la percepcion de utilidad en los contenidos publicitarios motiva y favorece la decision de
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compra, acorde con Flor (2022), quien sefiala que los contenidos relevantes y utiles en
campafas digitales incrementan la probabilidad de la decision de compra en linea. La
percepcion de que la publicidad aporta soluciones reales y de valor refuerza la predisposicion
del consumidor a concretar la adquisicion, consolidando asi la influencia de la utilidad en el
proceso de decision de compra en el entorno digital.

En conclusion, desde los antecedentes y resultados finales, se comprende que los
aspectos relacionados con la confianza, la publicidad online y la percepcion de utilidad de los
contenidos publicitarios en linea son elementos clave en la construccion de decisiones de
compra en el contexto digital estudiado. Estos hallazgos contribuyen a reafirmar la
importancia de estrategias de marketing que prioricen la generacion de confianza y la entrega
de contenidos utiles, especialmente en un mercado permeado por la répida evolucion
tecnologica y la competencia en redes sociales, donde los consumidores buscan experiencias

confiables y relevantes para decidirse por una compra.
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CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que existe una relacién positiva y significativa entre las
variables, ya que se demostr6 una relacion estadisticamente significativa entre las variables,
con coeficientes de correlacion de Pearson que oscilan entre 0.453 y 0.639, y todos con valores
p menores a 0.001, lo que indica suficiente evidencia de relaciones positivas entre la
publicidad online, la Utilidad de la Publicidad online, la confianza del cliente y la decision de
compra.

Segunda: Se concluye que relacion entre la confianza del cliente (TR) y la decision
de compra online (MC) fue positiva y significativa, con un coeficiente de correlacion de r =
0.639 y p <0.001, lo que indica que, a mayor confianza del cliente, aumenta la probabilidad
de que realice decisiones de compra en linea, corroborando la hipotesis.

Tercera: En cuanto a la relacion entre la Publicidad online (PL) y la confianza del
cliente (TR), también fue significativa, con r = 0.502 y p < 0.001, lo que muestra que una
mayor exposicion y atencion a la Utilidad de la Publicidad online favorece el incremento de
la confianza del consumidor, influenciando positivamente en su disposiciéon a comprar,
respaldando la hipotesis.

Cuarta: Se concluye que la relacion entre la Publicidad online (PL) y la decision de
compra online (MC), fue significativa y positiva, con r = 0.556 y p < 0.001, lo que implica
que, a mayor inversion en Utilidad de la Publicidad online, mayor es la tendencia de los
consumidores a decidirse por realizar compras en linea, confirmando la hipotesis.

Quinta: Se concluye que la relacion entre la Utilidad de la Publicidad online (UP) y
la confianza del cliente (TR) fue significativa y fuerte, conr=0.598 y p <0.001, lo que indica
que una percepcion elevada de utilidad de la publicidad online promueve una mayor confianza

en la marca o producto, reforzando la hipdtesis.
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Sexta: Finalmente, se concluy6 que la relacion entre la Utilidad de la Publicidad online
(UP) y la decision de compra (MC) fue significativa y positiva, conr=0.477 y p <0.001, lo
que demuestra que cuanto mas util y relevante perciben los consumidores la publicidad online,
mayor es la probabilidad de que tomen decisiones de compra en internet, apoyando la

hipotesis.
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones del estudio sobre la relacion entre publicidad online,
confianza y decision de compra en estudiantes universitarios de Publicidad de una universidad
privada en el ano 2024, se proponen acciones para mejorar la eficacia de las tacticas
publicitarias online y aumentar las probabilidades de conversion.

Primera: Las empresas deben desarrollar estdndares internos que garanticen la
veracidad de sus anuncios, lo que implica utilizar un lenguaje claro y evitar exageraciones en
las promesas de los productos; ademas, deben ser responsables en la presentacién de los
beneficios reales y limitaciones de sus productos, lo que a su vez fomenta una cultura
empresarial que prioriza la ética, construyendo asi no sélo confianza a largo plazo, sino que
también eleva la reputacion de la marca.

Segunda: Para maximizar el impacto de las campanas publicitarias, las marcas deben
basar sus estrategias en investigaciones de mercado sobre las preferencias y necesidades del
consumidor, realizando andlisis de audiencia segmentada que identifiquen qué tipo de
contenido genera el mayor compromiso, donde la colaboracion con creativos y especialistas
en contenido puede ayudar a crear mensajes que resuenen profundamente con el publico
objetivo, fomentando una conexion emocional mas fuerte.

Tercera: Las marcas deberian utilizar herramientas de andlisis de datos para
segmentar sus audiencias de manera mas precisa, basdndose en caracteristicas demograficas,
intereses y comportamientos previos, lo que les permitird personalizar los mensajes
publicitarios y maximizar la relevancia, lo que resulta en un aumento del retorno de la
inversion, ya que una segmentacion bien hecha no solo mejora la eficacia de la publicidad,
sino que también prepara el camino para interacciones mads significativas con los

consumidores.
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Cuarta: Las empresas deben establecer métricas claras para evaluar el rendimiento de
sus campaifias publicitarias, incluyendo no so6lo el seguimiento de conversiones, sino también
la percepcion de la marca y el nivel de satisfaccion del cliente, utilizando herramientas de
analisis en tiempo real, lo que permitird ajustar tacticas y estrategias sobre la marcha,
asegurando que las campanas se mantengan efectivas a lo largo del tiempo.

Quinta: Se recomienda a los publicistas aprovechar las plataformas de redes sociales
no solo como un canal de promocidén, sino como un espacio de interaccion con los
consumidores, incluyendo el hecho de responder preguntas, recibir retroalimentacion y
facilitar el didlogo sobre productos y servicios, ya que el utilizar encuestas y votaciones en
redes puede ser una excelente manera de involucrar a los consumidores y al mismo tiempo
recolectar datos valiosos sobre sus preferencias.

Sexta: Los futuros publicistas e investigadores deben ser alentados a estudiar las
tendencias emergentes en publicidad digital y el impacto de la confianza del consumidor sobre
sus decisiones de compra, siendo relevante que las instituciones educativas puedan incorporar
estos temas en sus curriculos, brindando a los estudiantes las herramientas necesarias para

adaptarse a un entorno de marketing en constante evolucion.
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Anexo 01:
Instrumento

Nro. de Encuesta:

RELACION ENTRE LA CONFIANZA, LA PUBLICIDAD ONLINE, LA UTILIDAD DE LA PUBLICIDAD ONLINE
Y LA DECISION DE COMPRA EN ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE PUBLICIDAD DE UNA
UNIVERSIDAD PRIVADA, AREQUIPA 2024

Nombre del Encuestador:

Fecha: Hora de inicio: Hora Final:

Estimado usuario(a) estamos interesados en conocer su opinion sobre la confianza y su decision de compra en la
publicidad online en la ciudad de Arequipa. Las respuestas son totalmente confidenciales.
Agradecemos su participacion.

DATOS GENERALES DEL USUARIO ENCUESTADO:
Variable de Nivel de confianza

Marcar la posicion y/o actitud con la que més te identificas, | 1 [2 [3 |4 S
donde: (1) Casi nunca (2) Rara vez (3) Alguna vez (4) A
menudo (5) Casi siempre

Afecto AF (Comodidad): La informacion transmitida en la publicidad online es... (*)

AF1 Simpatica

AF2 Agradable

AF3 Positiva

AF4 Motivadora

AFS5 Inspiradora

Publicidad onlineUP (Capacidad): La informacion transmitida en la publicidad online es... (*)

UP1 Valiosa

UP2 Util

UP3 Beneficiosa

UP4 Esclarecedora

UPS5 Informativa

Reputacion de RP (Integridad)

RP1 Confi6 en empresas conocidas

RP2 Confié en empresas que se preocupan por sus
clientes

RP3 Confi6 en empresas recomendadas por amigos
y familiares

RP4 Confié en empresas con buena historia en el mercado
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RP5 Confié en empresas transparentes

Calidad del sitio web WQ (Seguridad de pago)

WQI El sitio web es confiable

WQ2 Navegacion efectiva del sitio web

WQ23 Disefio claro del sitio web

WQ4 Carga rapida del sitio web

WQS5 Satisface una variedad de necesidades

Realidad RL. (Honestidad)

RL1 Honesta

RL2 Veraz

RL3 Creible

RL4 Confiable

RLS5 Precisa

RL6 Factica

RL7 Completa

Confiabilidad CB (Transparencia)

CBI Confi6 en empresas con buena reputacion

CB2 Satisfecho con mis experiencias anteriores

CB3 Cumplen mis expectativas de calidad

CB4 Son conscientes con sus promesas

CBS5 Tienen buen feedback de otros clientes

Voluntad de confiar VC (Autenticidad)

VCI1 Dispuesto a confiar en la informacion

VC2 Dispuesto a basar decisiones de compra en el
anuncio

VC3 Consideraria la informacion del anuncio al
comprar

VC4 Recomendaria el producto / Servicio del
anuncio

VC5 Usaria el anuncio como principal fuente de
informacion

Variable de publicidad online
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Por la Marca MC (Accesibilidad)

MCI1 Elijo productos por la marca

MC2 Busco marcas mas baratas

MC3 Prefiero marcas economicas

MC4 Las marcas caras ofrecen confianza

MCS5 Las marcas caras ofrecen prestigio

Confianza del cliente en la publicidad online TR (Confiabilidad)

TR1 Publicidad online es confiable

TR2 Me sentiria comodo dependiendo de su
informacion

TR3 Puedo confiar para tomar una decision

TR4 La publicidad es creible

TRS5 Consistente y confiable en su informacion

Interaccion IP

IP1 Compro marcas interactivas en redes

IP2 La interaccion influye en mi decision

IP3 Compro marcas con contenido participativo

IP4 Valoro las encuestas y votaciones de marcas

IP5 Prefiero marcas con feedback constante

Publicidad PL (Precision)

PL1 Compro marcas que veo en mis redes

P12 Evito marcas no anunciadas en mis redes

P13 Confio en la informacion de mis redes

PL4 No compro sin informacion previa

PL5 Las redes son un buen medio publicitario

Mis Amistades AM (Veracidad)

AM1 Compro recomendaciones de amigos

AM2 Consulto con amigos antes de comprar

AM3 Confio en la opinién de mis amigos

AM4 Leo reviews antes de comprar
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AMS Dejo review de productos o servicios

Flexibilidad FX

FX1 Versatil

FX2 Adaptable

FX3 Innovadora

FX4 Receptiva

FX5 Dinamica
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Anexo 02:

Validacion de Expertos

N.°DIMENSIONES / Pertinencia' [Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias
items

DIMENSION 1: SI | NO | SI | NO | SI | NO
Afecto AF
(Comodidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea
es...

Simpatica

|Agradable

Positiva

Motivadora

Inspiradora

DIMENSION 2: SI | NO | SI | NO | SI NO
Utilidad de la
publicidad online UP
(Capacidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea
es...

'Valiosa

Util

Beneficiosa

| oo | &

Esclarecedora

ST
ol ] Bl e e
XX R X X

10 [Informativa

DIMENSION 3: SI | NO | SI | NO | SI NO
Reputacion de RP
(Integridad)

11 |Confidé en empresas X X X
conocidas
12|Confi6 en empresas X X X
que se preocupan por
sus clientes

13 |Confi6 en empresas X X X
recomendadas por
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amigos y familiares

14 |Confi6 en empresas X X X
con buena historia en
el mercado
15 |Confi6 en empresas X X X
transparentes
DIMENSION 4: SI NO SI | NO | SI | NO
Calidad del sitio web
WQ (Seguridad de
ago)
16 [El sitio web es X X X
confiable
17 Navegacion efectiva X X X
del sitio web
18 |Disefio claro del sitio X X X
web
19 Carga rapida del sitio | X X X
web
20 [Satisface una variedad| X X X
de necesidades
DIMENSION 5: SI NO SI | NO | S1 | NO
Realidad RL.
(Honestidad) La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea

es...

21 Honesta X X X

22 Veraz X X X

23 |Creible X X X

24 (Confiable X X X

25 |Precisa X X X

26 [Factica X X X

27 |Completa X X X
DIMENSION 6: SI NO SI | NO | SI | NO
Confiabilidad CB
(Transparencia)

28 |Confi6 en empresas con X X X
buena reputacion

29 Satisfecho con mis X X X
experiencias anteriores

30 |Cumplen mis X X X

expectativas de calidad
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31 [Son conscientes con sus| X X X
romesas
32 [Tienen buen feedback X X X
de otros clientes
DIMENSION 7: SI NO SI | NO | SI | NO
Voluntad de confiar
VC (Autenticidad)
33 Dispuesto a confiar en X X X
la informacién
34 Dispuesto a basar X X X
decisiones de compra en
el anuncio

35 |Consideraria la X X X
informacion del anuncio
al comprar

36 [Recomendaria el X X X
producto / Servicio del
anuncio

37 |Usaria el anuncio como X X X
principal fuente de
informacion
DIMENSION 8: SI NO| SI | NO | s1 | NO
Decision de compra
online MC
(Accesibilidad)

38 [Elijo productos por la X X X
marca
39 [Busco marcas mas X X X
baratas
40 Prefiero marcas X X X
economicas
41 |Las marcas caras X X X
ofrecen confianza
42 |Las marcas caras X X X
ofrecen prestigio
DIMENSION 9: SI NO SI [ NO | SI | NO
Confianza del cliente
en la publicidad
online TR
(Confiabilidad)

43 |Publicidad online es X X X
confiable
44 |Me sentiria comodo X X X
dependiendo de su
informacion

45 [Puedo confiar para X X X
tomar una decision

46 [La publicidad es creible

47 (Consistente y confiable
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en su informacion

DIMENSION 10: SI NO SI | NO | SI | NO
Interaccion IP

48 (Compro marcas X X X
interactivas en redes

49 [La interaccion influye X X X
en mi decision

50 (Compro marcas con X X X
contenido participativo

51 Valoro las encuestas y X X X
votaciones de marcas

52 Prefiero marcas con X X X
feedback constante
DIMENSION 11: SI NO SI | NO | SI | NO

Publicidad en redes
PL (Precision)
53 |Compro marcas que veo| X X X
en mis redes
54 [Evito marcas no X X X
anunciadas en mis redes
55 |Confio en la X X X
informacion de mis
redes
56 No compro sin X X X
informacion previa
57 |Las redes son un buen X X X
imedio publicitario
DIMENSION 12: SI NO SI | NO | SI | NO
Mis Amistades AM
(Veracidad)
58 (Compro X X X
recomendaciones de
amigos
59 |Consulto con amigos X X X
antes de comprar
60 |Confio en la opinion de X X X
mis amigos
61 [Leo reviews antes de X X X
comprar
62 Dejo review de X X X
roductos o servicios
DIMENSION 13: SI NO SI | NO | SI | NO
Flexibilidad FX
63 [Versatil

64 |Adaptable

X X
X X
65 [[nnovadora X X
X X

66 [Receptiva
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67 Dinamica X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [<] Aplicable después de corregir | ] No aplicable | ]

P

Apellidos y nombres del juez validador: LUl e Aguifar  (lger Albimo

DNI: 3.(1 Yesle 19

Especialidad del validador: Investigacién cualitativa
Perti ia: El item P al pto tedrico
ia: El item es iado para al o di ion especifica del 29 de abril del 2025

3Claridad: Se entiende sin dificultad ulgur:a el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items son i para medir la dij

/.////‘

& =
Y e

s “
/jﬁm del Experto Informante

N.“DIMENSIONES / Pertinencia! |Relevancia® | Claridad® | Sugerencias
items

DIMENSION 1: SI | NO | SI | NO | SI | NO
Afecto AF
(Comodidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea
es...

Simpatica

|Agradable

Positiva

Motivadora

Inspiradora

DIMENSION 2: SI | NO | SI | NO | SI NO
Utilidad de la
publicidad online UP
(Capacidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea

es...
6 |Valiosa X X X

Util X X X

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

8 [Beneficiosa X

9 [Esclarecedora

10 [Informativa

DIMENSION 3: SI | NO | SI | NO | SI NO
Reputacion de RP
(Integridad)

11 Confi6 en empresas X X X
conocidas

12 Confi6 en empresas X X X

que se preocupan por
sus clientes
13 (Confié en empresas X X X
recomendadas por
amigos y familiares
14 Confidé en empresas X X X
con buena historia en
el mercado
15 (Confi6é en empresas X X X
transparentes
DIMENSION 4: SI NO SI | NO | SI | NO
Calidad del sitio web
WQ (Seguridad de
ago)
16 [El sitio web es X X X
confiable
17 Navegacion efectiva X X X
del sitio web
18 Disefio claro del sitio X X X
web
19 (Carga rapida del sitio | X X X
web
20 [Satisface una variedad] X X X
de necesidades
DIMENSION 5: SI NO SI | NO | SI | NO
Realidad RL.
(Honestidad) La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea

es...
21 Honesta X X X
22 \Veraz X X X
23 (Creible X X X
24 |Confiable X X X
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25 Precisa

26 |Factica

27 (Completa

DIMENSION 6: SI NO SI | NO | SI | NO
Confiabilidad CB
(Transparencia)

28 Confio en empresas con| X X X
buena reputacion
29 [Satisfecho con mis X X X
experiencias anteriores
30 |Cumplen mis X X X
expectativas de calidad
31 [Son conscientes con sus| X X X
romesas
32 [Tienen buen feedback X X X
de otros clientes
DIMENSION 7: SI NO| SI | NO | sI | NO
'Voluntad de confiar
IVC (Autenticidad)
33 Dispuesto a confiar en X X X
la informacién
34 Dispuesto a basar X X X
decisiones de compra en
el anuncio

35 |Consideraria la X X X
informacion del anuncio
al comprar

36 Recomendaria el X X X
producto / Servicio del
anuncio

37 |Usaria el anuncio como X X X
principal fuente de
informacion
DIMENSION 8: SI NO SI [ NO | SI | NO
Decisién de compra
online MC
(Accesibilidad)

38 [Elijo productos por la X X X
marca
39 |Busco marcas mas X X X
baratas
40 |Prefiero marcas X X X
economicas
41 [Las marcas caras X X X
ofrecen confianza
42 [Las marcas caras X X X
ofrecen prestigio
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DIMENSION 9: SI NO| SI | NO | sI | NO
Confianza del cliente
en la publicidad
online TR
(Confiabilidad)

43 [Publicidad online es X X X
confiable
44 |Me sentiria comodo X X X
dependiendo de su
informacion

45 [Puedo confiar para X X X
tomar una decision

46 [La publicidad es creible

47 (Consistente y confiable
en su informacion
DIMENSION 10: SI NO SI | NO | SI | NO
Interaccion IP
48 |Compro marcas X X X
interactivas en redes
49 [La interaccion influye X X X
en mi decision
50 (Compro marcas con X X X
contenido participativo
51 |Valoro las encuestas y X X X
\votaciones de marcas
52 Prefiero marcas con X X X
feedback constante
DIMENSION 11: SI NO SI | NO | SI | NO
Publicidad en redes
PL (Precision)

53 (Compro marcas que veo| X X X
en mis redes
54 [Evito marcas no X X X
anunciadas en mis redes
55 |Confio en la X X X
informacion de mis
redes

56 [No compro sin X X X
informacion previa
57 |Las redes son un buen X X X
medio publicitario
DIMENSION 12: SI NO SI | NO | SI | NO
Mis Amistades AM
(Veracidad)

58 (Compro X X X
recomendaciones de
amigos

59 |Consulto con amigos X X X
antes de comprar
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%

60 (Confio en la opinion de X X X
mis amigos
61 [Leo reviews antes de X X X
comprar
62 Dejo review de X X X

roductos o servicios
DIMENSION 13: SI NO SI | NO | SI | NO
Flexibilidad FX
63 [Versatil

64 |Adaptable

65 Innovadora

66 Receptiva

ol B B B B
ol S B B B
ol B B B B

67 Dindmica

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: PareTA R VERO, Lvys OcTavio
DN: 2937806

Especialidad del validador: Investigacién cualitativa

‘Pemnenti- El item al plo tedrico
g : El ftem es do para al o dimension esp del 29 de abril del 2025.
3Claridad: Se entiende sin dificultad a]gunn cl enunciado dcl item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items pl; dos son i para medir la dil i ,\(

Firm d6| Expcrlo Informante

N.°DIMENSIONES / Pertinencia' [Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias
items

DIMENSION 1: SI | NO | SI | NO | SI | NO
Afecto AF
(Comodidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea

es...
T X X X
1 Simpatica
X X X
) Agradable
. X X X
3 Positiva
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Motivadora

Inspiradora

DIMENSION 2: SI | NO | SI | NO | SI NO
Utilidad de la
publicidad online UP
(Capacidad): La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea

es...

6 [Valiosa X X X

7 [Util X X X

8 [Beneficiosa X X X

9 |Esclarecedora X X X

10 [[nformativa X X X
DIMENSION 3: SI | NO | SI | NO | SI NO
Reputacion de RP
(Integridad)

11 |Confi6 en empresas X X X
conocidas

12|Confi6 en empresas X X X

que se preocupan por
sus clientes
13 (Confié en empresas X X X
recomendadas por
amigos y familiares
14 (Confi6 en empresas X X X
con buena historia en
el mercado
15 (Confié en empresas X X X
transparentes
DIMENSION 4: SI NO| SI | NO | SI | NO
Calidad del sitio web
WQ (Seguridad de
ago)
16 [El sitio web es X X X
confiable
17 Navegacion efectiva X X X
del sitio web
18 Disefio claro del sitio X X X
web
19 (Carga rapida del sitio | X X X
web
20 [Satisface una variedad] X X X
de necesidades
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DIMENSION 5: SI NO SI | NO | s1 | NO
Realidad RL.
(Honestidad) La
informacion
transmitida en la
publicidad en linea
es...

21 Honesta

22 [Veraz

23 [Creible

24 |Confiable

25 Precisa

26 [Factica

ol Il Bl Bl Bl Bl I
bl Il Bl Bl B Bl I
ol I Bl Bl B B S S

27 |Completa

DIMENSION 6: SI NO SI | NO | SI | NO
Confiabilidad CB
(Transparencia)

28 Confi6 en empresas con| X X X
buena reputacion
29 |Satisfecho con mis X X X
experiencias anteriores
30 |Cumplen mis X X X
expectativas de calidad
31 [Son conscientes con sus| X X X
[promesas
32 [Tienen buen feedback X X X
de otros clientes
DIMENSION 7: SI NO SI | NO | SI | NO
'Voluntad de confiar
'VC (Autenticidad)
33 Dispuesto a confiar en X X X
la informacién
34 Dispuesto a basar X X X
decisiones de compra en
el anuncio

35 |Consideraria la X X X
informacion del anuncio
al comprar

36 [Recomendaria el X X X
producto / Servicio del
anuncio

37 |Usaria el anuncio como X X X
principal fuente de
informacion
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DIMENSION 8: SI NO| SI | NO | sI | NO
Decision de compra
online MC
(Accesibilidad)

38 [Elijo productos por la X X X
marca
39 [Busco marcas mas X X X
baratas
40 |Prefiero marcas X X X
economicas
41 |Las marcas caras X X X
ofrecen confianza
42 |Las marcas caras X X X
ofrecen prestigio
DIMENSION 9: SI NO SI [ NO | SI | NO
Confianza del cliente
en la publicidad
online TR
(Confiabilidad)

43 |Publicidad online es X X X
confiable
44 |Me sentiria comodo X X X
dependiendo de su
informacion

45 [Puedo confiar para X X X
tomar una decision

46 [La publicidad es creible

47 (Consistente y confiable
en su informacion

DIMENSION 10: SI NO SI | NO | SI | NO
Interaccion IP

48 |Compro marcas X X X
interactivas en redes

49 |La interaccion influye X X X
en mi decision

50 Compro marcas con X X X
contenido participativo

51 Valoro las encuestas y X X X
votaciones de marcas

52 |Prefiero marcas con X X X
feedback constante
DIMENSION 11: SI NO SI | NO | SI | NO
Publicidad en redes
PL (Precision)

53 (Compro marcas que veo| X X X
en mis redes

54 |Evito marcas no X X X
anunciadas en mis redes

55 |Confio en la X X X
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informacion de mis
redes
56 No compro sin X X X
informacion previa
57 |Las redes son un buen X X X
medio publicitario
DIMENSION 12: SI NO| SI | NO | SI | NO
Mis Amistades AM
(Veracidad)
58 |Compro X X X
recomendaciones de
amigos
59 (Consulto con amigos X X X
antes de comprar
60 |Confio en la opinionde | X X X
mis amigos
61 |Leo reviews antes de X X X
comprar
62 Dejo review de X X X
roductos o servicios
DIMENSION 13: SI NO SI | NO | SI | NO
Flexibilidad FX
63 [Versatil X X X
64 |Adaptable X X X
65 [[nnovadora X X X
66 [Receptiva X X X
67 Dinamica X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinidn de aplicabilidad: Aplleable [¢] Aplicable después de corregir [ ] No aplieable | ]

Apellidos y nombres del juez validador: Foe dedoy Npogs, Ao L

DNI: 1526 16%

1 v lk wE g \. it
:_ j Yolenle d-..l?_ e t}
ESPCEilﬁdﬂd del validador: ln\‘!’:ﬂigatién cualitativa 4'{ Ef‘i ol - &

IPerilnencia: El fiem comesponde ol conceqra tebrice fommualada. )
Relevanciar P item o spropiada parn representar &l componente o dimemsiin sspectlica del eoasructo
Claridads Se etiende sin dificihod alging ¢ ewnciada & fem, es concise, exnco y direcia

29 de abril de] 2025,

wota: Suliciensiz, s¢ dice suliciencia cuanda Tos ftems plisnendod se s fclenlss paramadin la dimmsidn
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