UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TESIS

PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE EN LOS
ESTUDIANTES DE COMUNICACION, UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION, HUACHO 2022

Presentado por:
ASUNCION DEL PILAR ACUNA JARA

CIELO MARITE PADILLA LUCERO

Asesor:

Dr. JOSE FELICIANO MONZON HOYOS

Para optar el Titulo Profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Huacho — Peru

2023




PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE EN LOS
ESTUDIANTES DE COMUNICACION, UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION, HUACHO 2022

INFORME DE ORIGINALIDAD

20, 19% 4 O

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
es.scribd.com 2
Fuente de Internet %
repositorio.uss.edu.pe 1
Fuente de Internet %
hdl.handle.net 1
Fuente de Internet %
ebin.pub 1
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del estudiante %
H alicia.concytec.gob.pe /
Fuente de Internet %
repositorio.usmp.edu.pe 1
Fuente de Internet %
B Www.repositorioacademico.usmp.edu.pe <1
Fuente de Internet %




PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE EN LOS
ESTUDIANTES DE COMUNICACION, UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION, HUACHO 2022

LINEA DE INVESTIGACION: CIENCIAS DE LA INFORMACION (ASPECTOS SOCIALES)

ASUNCION DEL PILAR ACUNA JARA

CIELO MARITE PADILLA LUCERO

TESIS DE PREGRADO

ASESOR: Dr. JOSE FELICIANO MONZON HOYOS

UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZCARRION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
HUACHO
2023




Dr. JOSE FELICIANO MONZON HOYOS
ASESOR

Dr. HENRY WILLIAM MARCELO CASTILLO
PRESIDENTE

M(a). JUANA MARIA ANSELMO ARRUNATEGUI
SECRETARIO

M(o). HEMERSON ROSTAY PAREDES JIMENEZ
VOCAL




DEDICATORIA

Dedicado a la memoria de mi madre, Esther, por
recordarme siempre construir mi propio camino,
luchar por lo que mas anhelo; su amor y su
sabiduria los atesoraré con gran carifio. A mis
abuelos, Sindolfo y Asuncion, por apoyarme
incondicionalmente 'y no dudar de mi

perseverancia; les estaré eternamente agradecida.

Asuncion del Pilar Acuia Jara

Este mérito va para mis padres, por la paciencia,
sacrificio e incondicional apoyo a lo largo de mi
vida, porque valgan la pena los afios que hemos
estado separados. A mi abuela, por ser como una
segunda madre, por su constante preocupacion y

ayuda.

Cielo Marité Padilla Lucero




AGRADECIMIENTO

Una mencién especial para nuestro asesor, el Dr.

José Monzdn Hoyos, quien con su exigencia,
consejos e instrucciones, contribuyé a este
logro, alentdndonos y  orientdndonos
incansablemente durante todo el proceso de la

investigacion.

A nuestra Alma Mater y a su E.P. de Ciencias
de la Comunicacion, cuyas planas docente y
administrativa nos guiaron con disposicion en
todos los procesos académicos. Sobre todo, a
los docentes que nos apoyaron a difundir los

cuestionarios del estudio.

A los 185 estudiantes que nos brindaron su
tiempo para responder al cuestionario. Y,
finalmente, un mutuo reconocimiento entre las
autoras de la presente tesis, quienes

fortalecieron su vinculo amical nacido en las

aulas universitarias.

Asuncién del Pilar Acuia Jara

Cielo Marité Padilla Lucero




Vi

INDICE
DEDICATORIA .ttt n e r e nne e iv
AGRADECIMIENTO ...ttt e e ntae et e e s ae e e sneeesnnee s \
RESUMEIN ...ttt nn e Xiii
AADSIIACT. ... Xiv
INTRODUGCCION .....ooooiiiiieessisine it ie st vse s seenessenees st st s s neenenseneanens 15
CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad problemALICa ...........ccoeviiriiiiiiiieee it 17
1.2 Formulacion del problema.............cccoveiiiiieie e 19
L2 Problema general ..........ccooooiiiiiiciienie e eneeseeseese e e 19
1.2.2 Problemas SPECITICOS. .......cviiiiieiiciie e s e 19
1.3 Objetivos de 1a INVESLIGACION............ccveieieieceie e e are s 20
13.1 Objetivo general..........cccooiieieiieniiniie s e sseesee s oo B 20
1:3.2 Objetivos eSPeCifiCOS........ccovviiciieerirr e e R 20
1.4 Justificacion de 1a INVEStIGACION .........ccooiiiiiiiiiie e st 20
1.5 Delimitaciones del €StUAIO. .........couiuiriiiiiiieieiert e 21
1.6 Viabilidad del StUAIO..........coiiiiiiiicce e e 22
CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de 12 INVESLIGACION.........ccoerieiiiiiieiee e 23
2.1.1 Investigaciones iNternacionales ...........ccceceiieiieiieiie s 23
2.1.2 Investigaciones NACIONAIES..........cccoueiieieeie e 26
2.1.3 Investigaciones [OCAIES .............cccoiiiiiiiieicice s 28
2.2 BASES TEOMCAS ...ttt bbbt bbbttt 29
2.3 BaSeS TIlOSOTICAS ....c.vviieieiiiie e 54




2.4 Definicion de tErminos DASICOS. ........coviiiiiiiiiieee e
2.5 HipOtesis de INVESTIGACION .......cecveieiiieie ettt
2.5.1 HIpOLESIS QENEIAL.......ccuiiiieiieieie ettt
2.5.2 HIpOteSIS €SPECITICAS. ....veiveiie et
2.6 Operacionalizacion de 1as Variables ............ccoeiiiiiiiieincee e

CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 DiSefio MEtOTOIOGICO .. cuereeiveieiiiieiieieie sttt ekt
3.1.1 Tip0 de INVESTIGACION....cuiiiiirieiieieite ittt sttt abd bbb
3.1.2 NiVel de INVESTIGACION ....c.eiviiiiiiiieieiee e e
3.1.3 Disefio de INVESHIGACION .......cveierieiiiiiiie sttt
3.1.4 Enfoque de iNVESTIgACION...........cceieiiiie i
3.2 PODIACION Y IMUESTIA. ...c.cviiieieiiei ettt bbb e
2.1 PoDIACION ... O
A2 . Zluestie, ... b S JIRE . rorerey . R /ot ... N 0. ..
3.3 Técnicas de recolecCion de datos...........coereirierieiieine e
L8 BArBMOS ..ottt e« i oo
3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion............ccccooveiviveiescineciie e,

CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1 ANALISIS A& FESUIAUOS ...ttt deesi ettt
4.2 Contrastacion de NIPOLESIS ......ecviiieriecieiie s

CAPITULO V

DISCUSION

DL DHSCUSION ..ottt et e et e ettt e e e e e e e e et eeeeeeeeeeaee e aeeeeeaeeeeeneeaaes

vii




viii

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCIUSIONES. ......cutiiteteieeie ettt bbbttt e et nb e 94
6.2 RECOMENUACIONES .......ouviviiiieeeisie ettt 96
REFERENCIAS. ...ttt et bbbt nb e bbb e e nbeesnee 98
7.1 Fuentes doCUMENTAIES...........ooviiiiieiei e 98
7.2 Fuentes DIDHOGrATICaS. ..........ce vttt 99
7.3 FUENEES NEMEIOGIATICAS 1e.vvviivieiietieieie et sb bt nre s 100
7.4 FUENEES BIECTIOMICAS. ... .cveviveeeieste ettt 101
ANEXOS.. Mol oottt ssee st sesnesee s nessesssneseesnnessnnnasnesseesess e reesaeenas 103
01 MATRIZ DE CONSISTENCIA ... 103
02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS......ooiiiieiiieiee e 104
03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO ......coovvveeiiisiesesiensseeeesescnsassins 107

04 TRABAJO DE CAMPO ........oiiiiiiiiiie st 110




INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Ranking de puntuacion de billeteras digitales por Google Play Store................. 54
Figura 2. Distribucion porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en
FACEDOOK. ... et 65
Figura 3. Distribucion porcentual sobre la interaccion con las publicaciones de Yape en
=T 00 Lo G S SRS 66
Figura 4. Distribucion porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en Instagram.
............................................................................................................................................. 67
Figura 5. Distribucion porcentual sobre las ilustraciones de Yape en Instagram............... 68

Figura 6. Distribucion porcentual sobre el interés de los anuncios publicitarios de Yape en
YOUTUDE. ...... g Ny e oveeestensesanessnansnansessuessesnssssuassnsnsessuassnssssssuesssansessasssssnes Qoo ogleresseesennsenssanas 69
Figura 7. Distribucion porcentual sobre la atencion de los anuncios publicitarios de Yape
LT 01U 0] S 70
Figura 8. Distribucion porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en TikTok.

Figura 9. Distribucion porcentual sobre las estrategias de usar influencers en las
publicaciones de Yape €N TIKTOK. ......cceiiiiieiiiie it 72
Figura 10. Distribucion porcentual sobre los audios en tendencia de TikTok que Yape usa
€N SUS PRRTICACIONES. ....cocveieeirirrrinesisesnssessseresenassssnssnessssnssssssessassesnssnnsnensssssnnesce s gfiggs osees 73
Figura 11. Distribucién porcentual sobre los anuncios pagados como primeros resultados
de la busqueda de Yape €N GOOGIE. .....cuuiuiiiiiiiiiiiieieieie ettt e 74

Figura 12. Distribucién porcentual sobre la atencion de los anuncios de Yape en sitios webs.

Figura 13. Distribucion porcentual sobre la publicidad en formato banner de Yape en sitios
1'17-] o SRR TRRRRNIRS & JF TOPSORTRTRRINRNY o SR OO PRTRPR 76
Figura 14. Distribucién porcentual sobre la utilidad de anuncios de Yape dentro de los
JUEQOS €N Bl MOVIL. ..ottt te e e e reeneenree e 77
Figura 15. Distribucion porcentual sobre los consejos de seguridad en los correos
ClECLIONICOS 0B YAPE. . iutiiiieiie ettt ettt sttt e e e e e s et e sbestentesnenreas 78

Figura 16. Distribucidn porcentual sobre las infografias de Yape en los correos electronicos.

Figura 17. Distribucion porcentual sobre la cantidad de correos promocionales de Yape.80

\



Figura 18. Distribucion porcentual sobre los correos promocionales que Yape realiza con
(0] 10 T 0 ] 0T (=T F PP 81
Figura 19. Distribucion porcentual sobre el interés de las novedades en los correos
CIECIIONICOS 0B YAPE. ...eieiiietiiteiete ettt bbbt b et sttt 82

Figura 20. Distribucion porcentual sobre la revision instantanea de las notificaciones de

Figura 21. Distribucion porcentual de la dimension de las Redes sociales. ....................... 84
Figura 22. Distribucion porcentual de la dimension de Formatos de la publicidad digital.

Figura 23. Distribucion porcentual de la dimension de Email Marketing. ..........c.cccce.... 85

Figura 24. Distribucion porcentual de la variable Publicidad digital.......ccccc..cooooeiennnnn. 86




Xi

INDICE DE TABLAS

B IE= Lo - T I T U 4o PSSR 64
Tabla 2. Distribucién de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las publicaciones de
Yape €N FACEDOOK. ......eeiieiicice e 65
Tabla 3. Distribucidn de frecuencias y porcentajes sobre la interaccion con las publicaciones
de Yape €N FACEDOOK. ......ccoiiiiiiiiiiieieiee ettt bbb 66
Tabla 4. Distribucién de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las publicaciones de
N Tl T S e= T | = o PP TR 67
Tabla 5. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre las -ilustraciones de Yape en
AL e To =Ty | IR v S PRSI SRTIY 4V . PSRRI 68
Tabla 6. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de los anuncios
publicitarioS de Yape €N YOUTUDE. ......ccuiiiiiiiieiie ettt b et b e 69
Tabla 7. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la atencion de los anuncios
publicitarios de Yape €N YOUTUDE. ......c.eiiiiieieiiesieeie et see st ee st eae e saaesae e enas e enne s 70
Tabla 8. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las publicaciones de
YaPYENITIKTOK. ......coieieiieianieseiiinstee et e e sta e e snsinane st eseesnenesasena e snnenesnesnesnenee e s BB 71
Tabla 9. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre las estrategias de usar influencers
en las publicaciones de Yape €N TIKTOK. ......c.ccoveiiiiiiieie s 72
Tabla 10. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los audios en tendencia de TikTok
que Yape usa en SUS PUDIICACIONES. ........ccueiviiiiiiiiiiiiieiee et 73
Tabla 11. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los anuncios pagados como
primeros resultados de la busqueda de Yape en Google. .........cccoeeeieeiieiiesiinsieiine e 74
Tabla 12. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la atencion de los anuncios de
Yape €N SITIOS WEDS. .ot 75
Tabla 13. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la publicidad en formato banner
de YaPE €N SItIOS WEDS.......ciiiiieiieeie ettt te e re e ae e re e 76
Tabla 14. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la utilidad de anuncios de Yape
dentro de 10S Juegos €N el MOVIL. ..o s 77
Tabla 15. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los consejos de seguridad en los
COIre0s eleCtrONICOS 0B YAPE. ...ccuieiiiie ettt ettt st ae e b e sae e s reenreennens 78
Tabla 16. Distribucién de frecuencias y porcentajes sobre las infografias de Yape en los

COITEOS BlECTIONICOS. .ottt ettt e ettt e e e e e e e e et eeeeeeeessaaeraeeeeeessaaseteeeeeeeeesessnsstereeeaeees 79

\



xii

Tabla 17. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la cantidad de correos
PromMOCIONAIES A8 YAPE. ...iivieiiieie ettt ettt et e s te e e aneesbaeaesneesreereeneen 80
Tabla 18. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los correos promocionales que
Yape realiza Con OtraS BMPIESAS. ......cueverrerrirteriertesesie ettt sb et sn b bbb e 81
Tabla 19. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las novedades en los
COIre0s eleCtrONICOS 0B YAPE. ...ccvveiiiie e ettt sttt te e s e e e s e reenreannens 82

Tabla 20. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la revision instantanea de las

NOTITICACIONES 0B YAPE.... e iueiuieieiteet sttt bbbttt sb b b nne s 83
Tabla 21. REUES SOCIAIES. .....civiieiveiieare it iiesas it st ibinse s ieenees e ssmn e stestessesre e eneeseeseeseesaesseans 87
Tabla 22. Formatos de la publicidad digital. ..........cccoooiviiiiiiniii i 88
Tabla 23. EMail MArKeting. .......ccoooeiieiieiiiie st ab e ass e ne e enne e 89

Tabla 24. Publicidad DIgital. ..........coouiiiiiiiiie e 90




Xiii

Resumen

Objetivo: La presente investigacion plante6 como objetivo describir la publicidad digital de
Yape en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez
Carrion, Huacho 2022. Métodos: Se llevo a cabo un estudio de tipo béasica, se usé un
enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion fue no experimental y transversal. La
poblacion es conocida, consto de 356 universitarios matriculados en el ciclo 2022-1 de la
Escuela Profesional Ciencias de la Comunicacion, se obtuvo una muestra de 185 estudiantes.
Se eligié como técnica a la encuesta, con el fin de recopilar datos necesarios a través del
instrumento del cuestionario, ademas, se desarrollo en el formulario de Google, que consto
de 19 items. En cuento al procesamiento de datos, se optd utilizar el software SPSS bajo la
version 27.0. Resultados: La publicidad digital de Yape es considerada regular por la
mayoria de los estudiantes de comunicacion, representado con el 67,6% del total de
encuestados, el 18,9% la considera como buena y el 13,5% la percibe como deficiente.
Conclusion: La mayor parte de los estudiantes perciben a la publicidad digital del aplicativo
Yape de manera regular, de igual forma, se describieron algunas deficiencias que estan
plasmadas en cada una de las dimensiones: redes sociales, formatos de la publicidad digital

y por ultimo Email Marketing sobre la billetera digital.

Palabras clave: Publicidad digital, redes sociales, formatos de la publicidad digital, Email

Marketing, aplicacion.
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Abstract

Objective: The objective of this research was to describe Yape's digital advertising in
communication students, José Faustino Sanchez Carrion National University, Huacho 2022.
Methods: A basic type study was carried out, a quantitative approach was used, the research
design was non-experimental and cross-sectional. The population is known, it consisted of
356 university students enrolled in the 2022-1 cycle of the Professional School of
Communication Sciences, a sample of 185 students was obtained. The survey was chosen
as the technique, in order to collect the necessary data through the questionnaire instrument,
in addition, it was developed in the Google form, which consisted of 19 items. Regarding
data processing, it was decided to use the SPSS software under version 27.0. Results: Yape's
digital advertising is considered regular by the majority of communication students,
represented by 67.6% of the total respondents, 18.9% consider it good and 13.5% perceive
it as deficient. Conclusion: Most of the students perceive the digital advertising of the Yape
application on a regular basis, in the same way, some deficiencies were described that are
reflected in each of the dimensions: social media, digital advertising formats and finally

Email Marketing on digital wallet.

Keywords: Digital advertising, social media, digital advertising formats, Email Marketing,

application.
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INTRODUCCION

La decision de realizar este estudio nace para ampliar el conocimiento inicial sobre la
publicidad digital, ademas de conocer el uso de las plataformas, formatos, estrategias y

herramientas publicitarias.

El principal propdsito de esta investigacion es, tratar de describir la publicidad digital
de Yape en los estudiantes de comunicacion. El campo de la publicidad es amplio, siendo
relevante para las organizaciones saber el tipo de publicidad que es la idonea para presentar
su producto o servicio, asi como, conocer las ventajas y desventajas que conlleva emplear
una publicidad digital, tradicional o0 ambas. Yape es una billetera digital que se lanzo en el
2017 y pertenece al Banco de Crédito del Perd; la aplicacion cumplié un rol fundamental
durante la pandemia del Covid-19, evitando de cierta manera el contagio que se puede dar
al intercambiar fisicamente un pago, esto significo para los emprendedores y poblacion en
general, una alternativa que respondia a las necesidades del momento, de igual manera,
aparecieron otras aplicaciones que cumplian la misma funcion, por lo cual, su publicidad
digital tenia que diferenciarse de la competencia, optando por emplear una variedad de
formatos, estrategias y herramientas, a su vez, conocer sus necesidades y deseos.

El internauta de hoy en dia es abarrotado por un sinfin de anuncios publicitarios en
diversas plataformas digitales; es por ello, que cuando existe una mala experiencia por parte
de uno o varios usuarios, usan los medios digitales para manifestarse con resefias,
comentarios u opiniones, a modo de ejemplo, en la aplicacion de Play Store, cuenta con una

seccion de calificacion para los usuarios, donde, le dan valoracion al producto o servicio.

Actualmente Yape cuenta con 10 millones de descargas, sin embargo, no tiene una
buena puntuacién, puesto que muchas de las resefias resaltan las fallas en su sistema
operativo, estas manifestaciones también se hacen presentes en los anuncios publicitarios de
Yape, afectando el objetivo inicial que tenia la publicidad, ya sea comunicar, promocionar

u otra accion por parte de la marca.

Por todo lo mencionado anteriormente, el fin de esta investigacion radica en describir
la publicidad digital de Yape en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion, Huacho 2022; asi como analizar las opiniones sobre la

efectividad que tienen en las redes sociales, los formatos de publicidad digital y el Email

\
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Marketing. Por lo tanto, el presente estudio esta conformado por seis capitulos, distribuidos

de esta forma:

Capitulo I: Comprende la descripcion de la realidad problematica, que permite
conocer el contexto donde se desenvuelve, precisan el problema general como especificos,
asi mismo, enmarca los objetivos propuestos de la investigacion, las justificaciones,

delimitaciones y viabilidad del estudio.

Capitulo 11: Refiere al marco tedrico, presenta los antecedentes del plano
internacional, nacionales y local sugeridos por las tesistas, ademas, expone conceptos por
medio de las bases tedricas y filosoficas, definicion de términos, también, plantea las
hipdtesis del estudio y cuadro de operacionalizacion de variables.

Capitulo I11: Presenta la metodologia, abarca el disefio metodoldgico, tipo, nivel y
enfoque aplicado, ademas, plasma la poblacion de interés y la muestra, de igual forma, las
técnicas de recopilacion de datos y su respectivo procesamiento en los programas
estadisticos planteados.

Capitulo 1V: Comprende la interpretacion de los resultados obtenidos, a partir de los

datos estadisticos, para posteriormente contrastar las hipotesis.

Capitulo V: Presenta la comparacion entre los estudios hallados en los antecedentes
y los resultados de este estudio, para contrastar las teorias y conclusiones en base a los

aportes propuestos por los autores.

Capitulo VI: Expone las conclusiones de la investigacién, también las
recomendaciones como parte de las sugerencias del problema, ademas, presenta las

referencias y anexos de la investigacion.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

La publicidad es una comunicacién persuasiva que consta de una serie de anuncios
direccionados a un publico objetivo, difundidos a través de los medios de comunicacion para
promocionar productos, servicios, ideas u opiniones, con el fin de atraer a posibles
consumidores. Con el transcurso de los afios, el avance tecnolégico junto a la aparicion de
Internet, dio paso a nuevos canales para esta revolucién digital, que se remonta al afio 1978
con el primer anuncio publicitario en linea enviado por correo electronico, que tuvo fines

comerciales.

Los primeros anuncios en banners digitales empezaron a surgir con mayor auge en la
década de los 90, no pas6 mucho tiempo para que esta forma innovadora se usara con mayor
frecuencia. Muchos negocios se dieron cuenta de que esta nueva estructura digital era mas
efectiva para enviar un mensaje con una intencion promocional, en comparacion con la
publicidad offline. La era digital ha marcado un antes y después, influyendo directamente en

la comunicacién masiva.

Las aplicaciones mdviles son programas informaticos disefiados para facilitar las
tareas complejas que responden a las necesidades del hombre. Las apps en los dispositivos
recopilan datos, informacion de valor sobre el comportamiento y perfiles de los usuarios.
Cada vez mas empresas integran e invierten en publicidad digital para mejorar la presencia
de sus marcas; ademas, las opciones que brinda Internet para publicitar tienen un sinfin de
formas, para asi lograr eficazmente el objetivo planteado para sus actuales y posibles
clientes. Esta nueva realidad ha hecho que los medios masivos cambien su perspectiva de

hacer publicidad para adaptarse al mundo digital.

Actualmente, la globalizacion abre muchas oportunidades para diferentes mercados
que aun no han sido explotados por las organizaciones o empresas. En el afio 2017, el BCP

lanzo6 una aplicacion moévil llamada “Yape”, esta app es una billetera digital que permite a

\



18

los usuarios pagar de una forma inmediata, con la afiliacion de un nimero de celular que

podria estar vinculado a una cuenta BCP.

Las empresas buscan todo tipo de oportunidades para publicitar sus marcas en
diferentes medios digitales; sin embargo, no siempre son direccionadas correctamente, hay
una gran cantidad de anuncios que bombardean a los consumidores, con la intencién de
mostrar mensajes comerciales. Ademas, por ser provenientes de diferentes formatos, muchas
veces la publicidad es utilizada por otros departamentos que pueden tener un mensaje

distinto en cada canal.

En su gran mayoria, las publicaciones provenientes de distintas areas son confundidas
con los contenidos de indole publicitario, ya que las gestiones de otros departamentos
reflejan el interés de sus areas, y al subsistir algun inconveniente con su sector, recurren al
canal principal para anunciar sus quejas en las publicaciones que encuentren. Segun Kotler
& Armstrong (2017): “El problema se deriva de que dichas comunicaciones a menudo
provienen de distintas fuentes de la empresa” (p. 370), por ello, se han visto reflejados en
las diferentes plataformas digitales de Yape los constantes reclamos sobre los problemas de
soporte técnico u otros inconvenientes procedentes de otras areas, afectando la intencion del

mensaje que la publicidad tiene.

Hasta el afio 2022 se han registrado 10 millones de descargas en la aplicacion de Yape.
La pandemia del Covid-19 provocdé medidas como el distanciamiento social y el
confinamiento, como consecuencia muchos negocios han migrado de los medios offline a
los medios online para perdurar durante la crisis sanitaria, viéndose un incremento
significativo en sus usuarios, siendo Yape la aplicacion con mayor pablico, en comparacién

con otras billeteras digitales en el mercado peruano.

Sin embargo, muchos de estos usuarios vienen manifestando una gran cantidad de
quejas, a través de los diferentes canales de comunicacion de Yape, generando actualmente
una baja valoracion en sus clientes, plasmada en el ranking de billeteras digitales. Algunas
de las razones son las constantes fallas técnicas, pues pese al intento de pronunciarse
inmediatamente con comunicados a través de las redes sociales, no cumplen el efecto
esperado, porque el problema se presenta continuamente. De permanecer la situacion,

repercutird en comentarios negativos y afectara al objetivo de sus anuncios publicitarios.

\
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Yape viene realizando alianzas estratégicas con diversas marcas, divulgando multiples
promociones para sus usuarios, pero no ha tenido una reaccion positiva, debido a diversos
problemas logisticos de los aliados, como al presentarse promociones con una gran
demanda, pero con una oferta muy limitada, provocando aglomeracion y demora en sus

servicios o productos, dejando una mala impresién en sus consumidores.

Asi mismo, la importancia de esta investigacion es describir los diferentes formatos
de diversos medios digitales de la publicidad del aplicativo Yape en los estudiantes de
comunicacion, por su previo conocimiento sobre publicidad y Marketing digital, tal como
lo afirma Kotler & Armstrong (2017): “Los consumidores no son capaces de detectar las
diferencias entre las fuentes de contenido de la forma que lo hacen los expertos en
Marketing” (p. 370).

Los estudios previos recalcan la importancia del correcto uso de la publicidad digital,
asi como la digitalizacion de los productos y servicios, para adaptarse a contextos como la
crisis sanitaria. es por ello, que los negocios, empresas y gran parte de la poblacién han
optado por tener presencia digital, frente a esto, surgen situaciones desfavorables para
aquellos que no estan preparados a divulgar una informacion a traves de estos canales, como

también a quienes no estan listos para recibirla o interactuar con la misma.

El proposito de esta investigacion es ampliar el conocimiento, contrastar las hipotesis,
y asi lograr describir la publicidad digital de Yape en los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, de Huacho, en el
presente afio. De igual manera, este estudio servird como antecedente para investigaciones
futuras dentro de la linea de carrera de Publicidad y Marketing, como también sugerencias

para el aplicativo Yape.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢Cudl es la percepcion de la publicidad digital de Yape en los estudiantes de

comunicacién, Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrion, Huacho 2022?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la percepcion de la publicidad digital en las redes sociales de Yape en los

estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
20227
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¢Cual es la percepcion de los formatos de la publicidad digital de Yape en los
estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
20227

¢Cual es la percepcion de la publicidad digital del Email Marketing de Yape en los
estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho
20227

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Describir la percepcion de la publicidad digital de Yape en los estudiantes de

comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrion, Huacho 2022.

1.3.2 Objetivos especificos

Analizar la percepcion de la publicidad digital en las redes sociales de Yape en los
estudiantes de comunicacidn, Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrién, Huacho
2022.

Analizar la percepcion de los formatos de la publicidad digital de Yape en los
estudiantes de comunicacién, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
2022.

Analizar la percepcion de la publicidad digital del email marketing de Yape en los
estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho
2022.

1.4 Justificacion de la investigacion

En el entorno digital, especialmente las redes sociales han cobrado protagonismo en
nuestra vida cotidiana, de la misma forma, se suman otros canales digitales que promocionan
la aplicacion Yape, una billetera digital, que desde su creacion ha implementado diversas
estrategias digitales para su publico, al punto de que un tercio de la poblacién peruana lo
use. Los universitarios que cursan la carrera profesional de Ciencias de la Comunicacion, de
nuestra casa superior de estudios, no son ajenos a esta realidad. Esto supone una gran
oportunidad para que las personas puedan utilizar herramientas digitales, tales como el

aplicativo Yape, de uso personal o empresarial.
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Justificacidn teorica: Al ser Yape un aplicativo para agilizar pagos digitales, ha
logrado obtener una importante cantidad de usuarios, en comparacion con otras aplicaciones
de pago, que a su vez usan la publicidad digital como parte de sus herramientas de
Marketing; por ende, se hace necesario conocer qué aspectos tedricos lo han llevado a

alcanzar tal posicion en el mercado peruano.

Es aqui donde el correcto uso de la publicidad digital ayuda a obtener un mejor
posicionamiento en los aplicativos, puesto que nos facilita la solucidén a necesidades que
demanda el contexto.

Justificacion metodologica: La presente investigacion se justifica porque la
investigacion se cefiird a un formato metodoldgico exigido por la American Psychological

Association (APA), asi como también a la estructura que exige la UNJFSC.

Justificacién practica: El fin de este estudio no solo se basa en describir la publicidad
digital de Yape en los estudiantes de comunicacion de la UNJFSC, sino que también de que
los resultados puedan contribuir como antecedentes para investigaciones futuras dentro de
la linea de carrera de Publicidad y Marketing, en tanto mejorar la impresion de la marca de
Yape, y, al mismo tiempo, beneficiar los emprendimientos que se den a conocer

digitalmente.

1.5 Delimitaciones del estudio
Delimitacion espacial: El proyecto se ejecutd en forma virtual, aplicado en

estudiantes de la E. P. Ciencias de la Comunicacion de la UNJFSC.

Nuestra variable Publicidad Digital se encuentra dentro de la linea de investigacion de

Ciencias de la Informacidn, dado que esta muy conectado con el manejo de la tecnologia.

Delimitacion social: El presente estudio se aplicd en los mencionados estudiantes y
trata de describir la publicidad digital de Yape, debido a la evolucion de los canales digitales
junto al habito de consumo, y como han dado paso a nuevas formas de difundir un mensaje

publicitario, para conocer como responden e interacttan con ella.

Delimitacion temporal: El presente estudio se llevé a cabo el afio 2022, y se
desarrollé desde el mes de octubre, siguiendo el cronograma de la oficina de Unidad de
Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Sociales de la UNJFSC.
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Delimitacion conceptual: El estudio busca describir la publicidad digital de Yape,
considerando las dimensiones de la variable, las redes sociales, los formatos y el Email
Marketing, y la opinion que genera en los estudiantes de comunicaciones de nuestra

universidad.

1.6 Viabilidad del estudio

Viabilidad tedrica: La tesis se respalda tedricamente, con una variedad de fuentes
primarias y secundarias, por autores reconocidos y especialistas dentro de la linea de carrera
de la Publicidad y Marketing, puesto que al presentar un tema que evoluciona por diversos
factores contextuales, es necesario el contraste de distintos enfoques que proponen los
investigadores, y evidenciados en el presente estudio; asi mismo, - al ser una investigacion
que va de la-mano con el avance tecnoldgico, se cuenta con antecedentes a nivel
internacional, nacional y local, que fundamentan, refuerzan y se suman al objetivo de la

investigacion.

Viabilidad humana: Las tesistas junto al asesor tuvieron la predisposicion de cumplir
con el objetivo de la investigacién, asi como cada una de las actividades necesarias para su

ejecucion.

Viabilidad temporal: El tiempo propuesto fue viable, ya que nos propusimos llevar
a cabo las actividades y tareas con la puntualidad que establece el cronograma de la oficina
de Unidad de Grados y Titulos de nuestra facultad.

Viabilidad financiera: Se dispuso de los fondos necesarios para llevar a cabo la
investigacion en su totalidad, ademas de recursos fisicos y humanos para cumplir

satisfactoriamente todas las etapas del estudio planteado, asi como la sustentacion del mismo.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Eibar, M. (2022) en su trabajo de investigacion Influencia de la migracién a la
publicidad digital en las empresas de calzado, casos de estudio en la ciudad de Ambato.
Presentado para la obtencion del titulo de Licenciada en Disefio Grafico Publicitario en la

Universidad Técnica de Ambato.

Laautora plante6 como objetivo del estudio, identificar los beneficios de la migracion
de la publicidad hacia el entorno digital de las empresas de calzado, en la provincia de
Tungurahua. La poblacion total estuvo constituida por 590.600 personas de la ciudad de
Ambato, que cumplian la segmentacion demogréfica, psicografica y conductual. La muestra
fue de 385 habitantes, Se cont6 también con la participacion de los duefios de empresas en
el rubro que hayan tenido exito. La metodologia empled el nivel exploratorio-descriptivo
junto a un enfoque mixto. Para la recoleccién de datos se usaron las técnicas de la encuesta,
la entrevista y la observacion, y como instrumentos se emplearon el cuestionario, la guia de

preguntas y la auditoria externa.

Se concluy6 que las empresas de calzado que han incursionado en esta via digital
lograron la aceptacion de la poblacion, teniendo importantes ingresos netos por este medio,
a su vez, menciona que el proceso de pasar de la publicidad offline a la online, debe estar

acompafiada por un personal que tenga conocimiento en la materia.

Maldonado, J. (2019) en su trabajo de investigacion Influencia de la publicidad digital
en el comportamiento del consumidor en la industria de bares y restaurantes del Canton
Rumifiahui en el afio 2019. Presentado para obtener el grado de Ingeniero en Mercadotecnia

en la Universidad de las Fuerzas Armadas de Sangolqui, Ecuador.
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La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia de la
publicidad digital ante el comportamiento de los consumidores en los sectores de bares y
restaurantes de Rumifahui. El estudio se realiz6 en el Canton Rumifiahui y cont6 con una
poblacion de 42.408 individuos, que son econdmicamente activos, mientras los subgrupos
se consideraron 23.002 de personas de 18 a 44 afos entre hombres y mujeres. Por lo tanto,
se catalogd 3 grupos de diferentes edades, generando una muestra de 378 personas. La

metodologia del estudio tuvo un nivel correlacional de enfoque mixto, y no experimental.

El estudio arrojoé como conclusion que, sinimportar el género y edades, se ha obtenido
una influencia de la publicidad digital en los bares del Canton Rumifiahui, ademas este se
encuentra en un nivel medio y alto, lo cual depende de las herramientas que hayan sido
utilizadas, asi como de la forma en que son percibidas por los consumidores, por tanto, el
tesista finaliza afirmando que el entorno publicitario digital si llega a influir siempre y

cuando esté correctamente direccionado.

Altamirano, W. (2017) en su tesis La publicidad digital y su importancia en el
posicionamiento de la marca del Centro de Estimulacion Temprana Pequefios Brillantes,

realizada para obtener el titulo de Ingeniero en Disefio Grafico Publicitario.

El objetivo de la investigacion fue determinar la importancia que tiene la publicidad
digital para el posicionamiento de la marca del Centro de Estimulacion Temprana Pequefios
Brillantes en la ciudad de Ambato. Contemplé una poblacion de padres con hijos de 0 a 4
afios, siendo un total de 45.198 nifios de Ambato, la edad se determiné segun el rango etario
con los que trabaja el centro, participaron 381 padres de familia y 2 profesionales del centro
para la entrevista. El disefio metodoldgico tuvo un enfoque mixto, las técnicas usadas fueron
la entrevista y encuesta, junto a la guia de preguntas y cuestionarios, como instrumentos,

respectivamente.

El resultado del estudio nos dice que los medios digitales agilizan la busqueda y
aclaran las preguntas al publico sobre el servicio, destacando la red social de Facebook; por
ello, es recomendable tener segmentado al publico y conocer si este navega en la red, en ese

caso la publicidad digital puede ayudar a posicionar una marca, pues seria una gran aliada.
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Mendoza, L. (2017) en su articulo cientifico titulado Publicidad digital y redes
sociales dirigidas a jovenes de la ciudad de Sucre. Realizada en la Revista de Investigacion

y Negocios.

La investigadora plante6 como objetivo determinar el impacto de la publicidad
digital en las redes sociales de los jovenes de Sucre. El disefio metodoldgico empled un nivel
descriptivo, la poblacion en el afio 2017 fue de un total de 74.691 de jovenes, de acuerdo al
Instituto Nacional de Estadisticas de Bolivia. La investigadora tom6 como rango de juventud
entre 18 y 35 afios, del mismo modo, se aplicaron el cuestionario y encuesta a una muestra

de 383 personas con esa edad.

El estudio concluye en que se logréd determinar los habitos de consumo de los jovenes
sobre los bienes 0 servicios en las redes sociales, lo cual tuvo mayor porcentaje Facebook,
ademas, la publicidad digital generd un gran impacto en la web 3.0 tomando aspectos como
el mensaje, los formatos, imagenes, videos, entre otros. Por tanto, las empresas tienen un
mercado activo, donde existe una infinidad de herramientas digitales, y que se deberian de

utilizar correctamente para mejorar su calidad de contenido.

Herrera, M., Gutierrez, M. & Torres, C. (2022) publicaron un articulo titulado Impacto
de la publicidad tradicional y digital en la resiliencia de las MiPymes del sur de Tamaulipas
durante COVID-19. Realizada en CienciaUAT.

El articulo tuvo como objetivo determinar en qué medida impacta la publicidad, tanto
tradicional como digital, en la resiliencia de las empresas. El disefio metodol6gico que
consideraron para la investigacion fue empirico descriptivo, con un enfoque cuantitativo, de
corte transversal y correlacional. La poblacion conté con un total de 1374 MiPymes,
considerando a pequefias y medianas empresas, por lo que se obtuvo una muestra de 302

negocios.

Se concluye que, pese al contexto de crisis sanitaria, las empresas impartieron la
publicidad tradicional y digital con casi una misma proporcionalidad en ambas partes, por
tanto, mostrarian su protagonismo en las empresas con un impacto favorable al utilizar
ambos tipos de publicidades durante la pandemia, siendo un punto muy importante para
persistir en el mercado; por ello, recomendaron establecer un plan de medios direccionados

a medios offline y online para la resiliencia ante cualquier acontecimiento.
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2.1.2 Investigaciones nacionales
Baldera, A. (2021) en su estudio para la obtencion del grado de licenciatura en la
Universidad César Vallejo, titulada Publicidad digital y posicionamiento de la aplicacion

"Yape" en los microempresarios de San Juan de Lurigancho. Lima, 2021.

La autora plante6 como objetivo de la investigacion, buscar la relacion entre la
publicidad digital y el posicionamiento de la aplicacion “Yape” en los microempresarios de
SJL. La poblacién estudiada estuvo comprendida por los microempresarios de dicho distrito,
tomando como muestra a 40 de ellos. La metodologia manej6 un nivel correlacional, tuvo
un disefio no experimental, un enfoque cuantitativo, por Gltimo, emplearon la encuesta y

como el instrumento el cuestionario.

Finalmente, el estudio demostr6 que, si existe relacion entre la publicidad digital y el
posicionamiento de app de “Yape” en los microempresarios del distrito anteriormente
mencionado, a su vez, se perciben positivamente las estrategias de publicidad digital,
ayudando al posicionamiento, también manifiesta que el uso del aplicativo genera una mayor

confianza para su publico, otorgando credibilidad a las empresas.

Chumbipuma, A. & Torres, 1. (2021) en su tesis titulada Incidencia de la publicidad
digital en la captacion de clientes en el restaurante Chelito en la ciudad de Trujillo 2021 -
Peru. Investigacion para obtener el titulo profesional de licenciadas en Administracion en la

Universidad César Vallejo.

Las autoras plantearon como objetivo del estudio, determinar la incidencia de la
publicidad digital en la captacion de los clientes del restaurante Chelito, bajo el desarrollo
de las diferentes estrategias que se hayan empleado, tomando en cuenta que dicha empresa
ha obtenido una alta demanda de sus clientes por el buen servicio que brinda. El estudio tuvo
un nivel correlacional descriptivo de enfoque cuantitativo, no experimental y de corte
transversal. El total de la poblacion fueron 550 consumidores, y se obtuvo una muestra de

226 clientes, quienes fueron encuestados, con el instrumento del cuestionario.

La investigacion concluye que la publicidad digital que aplican si incide de forma
significativa en la captacion de sus clientes; de igual manera, sus resultados mostraron que
el uso del E-mail Marketing, se desempefia de forma regular, y califican que la presencia de

las redes sociales obtuvo un nivel de calificacion bueno, como en la Web Site.
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Abanto, F. & Lara, M. (2021) en su trabajo de investigacion Influencia de la
Publicidad Digital como parte de la reactivacion econdmica de MYPES de Lima durante la
pandemia por COVID-19 en 2020. Presentado para obtener el titulo de licenciado en

Ciencias de la Comunicacion en la Universidad San Ignacio de Loyola.

Los autores propusieron como objetivo del estudio, determinar la influencia de la
publicidad digital en la reactivacion econémica de las MYPES durante la pandemia por
COVID-19 en el afio 2020. La poblacién estuvo conformada por los empresarios de las
MYPES ubicadas en la ciudad de Lima, que mantuvieron actividades econémicas durante
la pandemia, lo cual, obtuvo un total de 4 representantes de la empresa: TMPP Perd, Grupo
Empodera, Potencia Group y Factory Gym, con 4 especialistas en publicidad digital.
Ademas, la investigacion cientifica tuvo un nivel descriptivo con un enfoque mixto, no
experimental, y utilizaron como técnica la encuesta y el cuestionario como herramienta para

analizar el contenido en las redes sociales de cada negocio.

De igual forma, los tesistas determinaron que la publicidad digital si influyé en la
reactivacion econdmica de las MYPES, debido al ser el medio de comunicacion que
utilizaron durante la pandemia, y es que recurrieron a medios digitales para permanecer
conectados, y fidelizados con los usuarios para permanecer vigentes en la época de la

pandemia.

Yaya, C. (2018) en su tesis El impacto del disefio grafico en la publicidad digital a
través de la campafia Frases con sabor, de Inca Kola Lima — 2017. Realizada para la
obtencién del grado académico de maestro en Publicidad en la Universidad de San Martin
de Porres.

El objetivo fue determinar el impacto del disefio grafico de marca en la publicidad
digital de la campafia Frases con sabor de Inca Kola. La poblacion que se tomo fue 550
alumnos de arte y disefio de la USIL (Universidad San Ignacio de Loyola) del semestre
2017-11, pero se opt6 por escoger estudiantes de los ultimos ciclos, bajando la cifra a 52
alumnos y para la muestra se escogieron por criterio de inclusion y exclusion del tesista a
49 estudiantes. La metodologia del estudio fue de tipo béasica, no experimental de corte
transversal, con un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional. Para la
recoleccion de datos se emplearon como técnicas a la entrevista y encuesta, como

instrumentos la guia de preguntas y el cuestionario.
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Finalmente, el estudio concluye que el disefio grafico participa en el posicionamiento
de la marca y que junto la publicidad digital empleada, influyen en el comportamiento de
decision en el consumidor. La alianza de ambas areas hace viable la creacion de un mensaje
persuasivo que, distribuida por medios digitales, potencian el efecto de poner la marca en la
mente del consumidor, a su vez, se recomienda contar con profesionales que tengan el
conocimiento pertinente para usar las plataformas digitales y que, al momento de crear un

anuncio publicitario, este contenga un mayor nivel de creatividad.

Hidalgo, G (2017) en su estudio Percepcion de la Publicidad Online de una
Universidad Privada en sus Estudiantes de Ciencias de la Comunicacion - San Juan de
Lurigancho, 2017. Realizado para la obtencion del grado de licenciado en Ciencias de la

Comunicacioén en la Universidad César Vallejo.

El tesista propuso el objetivo de conocer la percepcion de la publicidad online de una
universidad privada en sus estudiantes de Ciencias de la Comunicacion - San Juan de
Lurigancho, 2017. Se utilizé una metodologia no experimental de corte transversal, de nivel

descriptivo, y la poblacion consta de 465 estudiantes y la muestra fue de 211 alumnos.

Hidalgo concluye que si se obtiene una percepcion significativa de la publicidad online
en su casa de estudios. Ademas, demuestra que la percepcion sobre los formatos flotantes
de la publicidad online de la universidad a veces logra ser captada con regularidad por los

alumnos.

2.1.3 Investigaciones locales

Pacheco, M. (2018) en su trabajo de investigacion La percepciéon del Marketing
Digital de la Escuela de Postgrado en los alumnos de Maestria de la Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrion de Huacho, 2018. Elaborado para la obtencion del grado de
licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carrion.

El estudio tuvo como objetivo describir cudl es la percepcion sobre el Marketing
digital en los estudiantes de posgrado. La investigacion opt6 por un nivel descriptivo para
conocer las perspectivas que tienen, utilizando un enfoque cuantitativo. La poblacion se
constituyo por los alumnos de maestria: un total de 866, de la que se obtuvo una muestra de
192 individuos.
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Ademas, el trabajo de investigacion concluyd en que el Marketing Web 1.0 no es
utilizada como una publicidad digital, igualmente, la muestra no tuvo conocimiento de las
especializaciones a traves de la Web 1.0, precisa que el Marketing Web 2.0 es ejecutado con
algunas limitaciones dentro de la escuela de posgrado, y el canal donde obtuvieron mayor

informacién fue en Facebook.

2.2 Bases tedricas

Variable: La publicidad digital
2.2.1 Marketing digital

El Marketing digital ha trascendido con el tiempo, y pas6 de tradicional a digital,
haciendo que sus anuncios lleguen de forma mas rapida y segmentada hacia su publico
objetivo; asi mismo, abarca distintas estrategias y acciones publicitarias con fin
comercial, que se llevan a cabo en los medios y canales digitales. Para Kotler &
Armstrong (2017) definen qué: “(...) es la forma de mas rapido crecimiento del
Marketing directo (...) como sitios webs, social media, aplicaciones y anuncios
moviles, videos en linea, correo electronico y blogs para involucrar a los consumidores

en cualquier parte y en todo momento” (p. 433).

El Marketing digital se convierte en una prioridad debido al cambio en la forma
en que los consumidores adquieren productos y servicios, es decir, usan otros tipos de
canales de comunicacion mas eficaces, donde es mas rapido y sencillo comunicarse,
estando al tanto de las noticias y mensajes. Ademas, se pueden identificar mejor las
preferencias, gustos, intereses y perfiles del publico, por lo que, se debe de conectar

con el nuevo consumidor que ahora se encuentra inmerso en lo digital.

2.2.2. Publicidad

Russel & Lane (2005), sefialan que: “La publicidad es un mensaje pagado por
un patrocinador identificado, que generalmente se entrega a través de un medio de

comunicacion masiva. La publicidad es una comunicacion persuasiva” (p. 37).

La publicidad es una forma de comunicacion a través de mensajes comerciales,
para un publico objetivo, que tiene caracteristicas, intereses, o perfiles compartidos;

ademas, puede ser enviada a un grupo masivo, por tanto, se concuerda con la
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definicion antes mencionada, de ser una ubicacion publicitaria financiada por un

anunciante.

De igual manera, la publicidad forma parte de las estrategias que utiliza el
Marketing, a la vez busca crear valor, comunicar de manera concisa y persuasiva con
el fin de ofrecer un mensaje sencillo, coherente y atractivo acerca de la organizacién
y sus productos para obtener los resultados esperados. Ademas, en el libro
“Fundamentos del Marketing”, se sostiene que el objetivo de la publicidad es informar,
persuadir o recordar, igualmente, debera ser entregado en un periodo determinado al
publico meta (Kotler & Armstrong, 2017).

Obijetivos de la publicidad:

Publicidad informativa: Informar a los consumidores sobre las ventajas del

producto nuevo, la calidad del mismo y describir cuél seria su conveniencia.

Publicidad persuasiva: Generar demanda selectiva a sus consumidores, la

oferta que esta tiene, y cual es el valor que obtendran por adquirirlo.

Publicidad recordatoria: Recordar a los clientes cémo y donde poder adquirir

el producto; ademas, este tiene la finalidad de mantener lazos con el cliente.

La finalidad principal de la publicidad es hacer llegar un mensaje, informar,
persuadir a una determinada audiencia, mediante canales. Ademas, existe la
publicidad tradicional, donde los mensajes publicitarios son difundidos por medios de
comunicacion masiva, a través de medios convencionales, mientras que la publicidad

digital es interactiva y utiliza medios digitales (Kotler & Armstrong, 2017).
2.2.3 Publicidad tradicional

La publicidad tradicional, segin (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2012), explican
que este tipo de publicidad direcciona a los consumidores a través de los mass media
como los periddicos, revistas, television, radio, entre otros; que se caracterizan por ser
unidireccional, es decir, no se obtiene un feedback del publico objetivo. Podriamos
decir que utiliza canales offline para este tipo de publicidad convencional, por lo que,

los resultados no son de manera inmediata, sino que estos pueden tardar.
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El mundo publicitario fue innovando desde sus inicios, para seguir satisfaciendo
las exigencias de la audiencia, como lo manifiestan, O’Guinn et al. (2012), la

importancia radico en los siguientes contextos:

Surgimiento del capitalismo: En este contexto lo que primaba eran los recursos
y la competencia por la obtencion monetaria de la misma, pues generaba una
demanda, que, por ende, traia consigo un capital; porque para vender los
recursos en una forma masiva y estratégica se necesitaban de herramientas que
ayuden a difundir las cualidades del producto, es aqui donde entra a tallar la

publicidad, siendo un sistema necesario en los negocios.

Revolucion Industrial: Increment6 el sistema de fabricacién de productos,
siendo necesaria su pronta venta, efectuandose con la publicidad. Este contexto
influyé en el crecimiento de la economia y de la poblacion, que, a su vez,

impulsé el despegue de la publicidad.

Branding: Ante tantos productos que cubrian una misma necesidad, se hizo
necesario ponerle un nombre para reconocer y diferenciar al producto,
visualizando los nombres en las tiendas; por consiguiente, para el pablico era

preferible comprar algo que tenga nombre y no algo genérico.

Surgimiento de medios masivos modernos: Desde la invencion del telégrafo
se comunicaban acontecimientos importantes a largas distancias, en la nacion o
entre naciones, con ello, se fomenta la identidad nacional, de igual forma con la
aparicion de revistas nacionales. Y es que no siempre generaban un anuncio en
los medios de comunicacion con el objetivo de entretener o educar a la audiencia,
sino con el fin lucrativo que les aportaba. Los medios tradicionales presentan
dentro de sus espacios publicitarios a la marca, que los subvencionaba

financieramente.

Con el paso de los afios la publicidad tradicional no ha trascendido como muchos
expertos quisieran, porque catalogan que es costosa y los resultados no son de manera
inmediata como la publicidad digital; por ello, las empresas apuestan por medios
digitales. Sin embargo, la publicidad convencional puede tener roles muy importantes
dentro de la industria, no se puede prescindir totalmente de ella, y hay espacios donde

son necesarios, pues atraen a una audiencia masiva, como el Super Bowl, Copa
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Mundial de Futbol, Juegos Olimpicos, entre otros. Aun se abren diferentes puertas
para la construccion de la marca, por lo menos un tiempo mas (O’Guinn, Allen, &
Semenik, 2012).

2.2.4 La gran division digital

Por un largo tiempo las marcas se han promocionado a través de publicidad en
los medios de comunicacion de amplio alcance y audiencia, con el hecho de que la
audiencia los percibiera en espacios publicitarios como menciones o en los cortes
comerciales dentro de los programas de television, secciones de periddicos o revistas
que tuvieran el formato visual para las publicidades o fugaces pero llamativos
mensajes a través de la radio, pues la relevancia de la existencia de la publicidad en
los medios de comunicacion de masas radicaba en ser la fuente principal de su

financiamiento.

¢Coémo era percibir una publicidad durante los Gltimos 50 afios? A modo de
ejemplo, se presenta de la siguiente manera: Te levantas un viernes por la mafiana y
prendes la television, ves el canal de noticias de tu preferencia y te informas los pocos
minutos que te toma el desayunar; posteriormente, vas al trabajo y de camino compras
el periddico de todos los dias, logras leer las primeras hojas hasta unos minutos antes
de que empiece la jornada laboral. Luego de las extensas 8 horas, miras tu reloj y sabes
que es hora de ir a casa; sintiéndote libre de obligaciones, sin embargo, cuando revisas
por.un instante el celular, navegas por el Facebook y te enteras de que viejas amistades
van a salir de fiesta a un concierto de rock en espafiol, te animas, entras al sitio web
donde se venden las entradas, te registras para que te lleguen las notificaciones del
sitio pues es un tema de interés, luego compartes el enlace con amistades que se
animan al igual que tu, asi compras los boletos en solo segundos, para disfrutar de un
momento inolvidable junto a personas que comparten la misma pasion (O’Guinn,
Allen, & Semenik, 2012)

Con este ejemplo, O’Guinn et al. (2012) explican que: “(...) usted y sus amigos
representan un enorme desafio para las empresas que quieren atraer su atencion
mediante la publicidad” (p. 6). A su vez, marcan un rango de tiempo de 50 afios, en
donde las empresas han usado los medios tradicionales, convirtiéndolas en las

principales fuentes para anunciar (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2012).
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Para que la publicidad esté a la vanguardia de las necesidades y deseos del
consumidor o cliente, primero superd fronteras arribando a nuevos medios y
plataformas digitales; con métodos de prueba y error, se lanzaron anuncios a través de
la web, que causaron impacto en la audiencia, la cual estaba cada vez méas &vida por

las innovaciones en este espacio.

En la industria de la publicidad siempre hemos visto la lucha entre grandes
empresas del mismo rubro y todos los tipos de anunciantes, desde personas hasta
agencias, hasta el punto de saturar al consumidor con tanta variedad de informacion.
O’Guinn et al. (2012), comenta que el consumidor en promedio recibia hasta 5000
anuncios diarios. Es por eso, que, con el ingreso de las nuevas tecnologias, la industria
avizord una forma de seguir conectada con su audiencia, de esa manera se buscé
dividir el financiamiento publicitario, entre los medios digitales, publicidad web,
medios sociales y Marketing mdvil, asi se poder liberar a los canales tradicionales de

la saturacion.

Resaltamos el hecho de que los espectadores y oyentes tenian el poder de omitir
en los medios tradicionales los anuncios, al cambiar de canal, emisora o simplemente
no leyendo; pero con las novedades tecnologicas el pablico se encontr6 con la opcion
de controlar lo que consumia. Steinberg, (como se cité en O’Guinn et al., 2012),
realiz6 un estudio que demostré que la publicidad en medios tradicionales disminuyo
en un aproximado del 15% en el 2009, y que, segun la encuesta, el 77% de los
anunciantes afirmé que mas del 70% de sus ahorros en medios tradicionales se

destinaria a opciones digitales, redes sociales y publicidad en linea.

Sintetizamos la importancia de perseguir el objetivo de la publicidad y persuadir
con la comunicacion a las audiencias meta sin importar el contexto, como O’Guinn et
al. (2012) afirman: “El rol subyacente y el propodsito de la publicidad y la promocion

no han cambiado, y no cambiara” (p. 46).
Tendencias

Al tener a la mano un sistema inteligente, es decir, un smartphone, con la
capacidad de contener informacion en ella, da la posibilidad, para que muestre la
publicidad seglin nuestras necesidades y preferencias, como O’Guinn et al. (2012)

mencionaba a la audiencia en ese entonces: “(...) si no se ha encontrado con algunos
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de los nuevos “anuncios inteligentes” de las empresas, no pasard mucho antes de que
lo haga” (p. 7). A su vez, los autores nos indican que hay posturas que marcaron este

avance:

Control del consumidor: Es el principal factor para comprender el cambio en
la publicidad, ellos son los que eligen qué ver y escuchar, y mas importante aun,
deciden qué informacion otorgar y compartir. Por ejemplo, cuando aparecieron
las videograbadoras, las personas registraban las peliculas que salian en la
television y omitian los cortes comerciales. Esto se puede disminuir o evitar si
la publicidad emitida es altamente creativa, puesto que la audiencia estard

dispuesta a consumirla mientras sea informativa y entretenida.

Proliferacion y consolidacion de medios y organizaciones de medios de
“plataforma multiple”: Es la variedad de opciones de medios tradicionales y
medios en Internet con las que el publico interactla, también se toma en cuenta
la participacion de las empresas en dichos espacios. Por ejemplo, Disney usa
multiples plataformas para llegar a su publico, la razén es simple, es duefia de
cadenas de television, como ABC (American Broadcasting Company) y ESPN
(Entertainment and Sports Programming Network), estaciones radiofonicas,
sitios web, podcasts, videos, libros y revistas.

La saturacion y la fragmentacion de los medios significan méas publicidad
integrada de la marca: La existencia de diversos medios tradicionales y
digitales, con la creacion de mas canales de television, radioemisoras,
plataformas web, entre otros; provocé que la audiencia tenga una saturacién de
canales de consumo publicitario. En el afio 1994, EE. UU. contaba con tan solo
27 televisoras, en 1995 se logro conseguir que el 80% de mujeres captara el
mensaje con la emision de 3 anuncios; sin embargo, para el afio 2003 se necesito
de 97 anuncios televisivos, para captar el mismo porcentaje de espectadoras. Se
optd por integrar los medios, y derivar el presupuesto a medios digitales,
anuncios dentro de peliculas, patrocinios, entre otros. Muchas empresas
conocidas, como Johnson & Johnson, disminuyeron su presupuesto para medios

tradicionales y lo destinaron a medios digitales.

Crowdsourcing: Es la contribucién que hacen los consumidores al momento de

participar en estudios de las empresas, al comentar sus ideas acerca del producto
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0 servicio, mejoras, recomendaciones y opiniones; con ello, la marca, sabe lo
que le gusta y necesita su publico, esto generd impactos positivos, como
negativos. Por ejemplo, una empresa radiodifusora les pide a sus oyentes que le
recomienden los servicios que se pueden implementar o que productos se pueden

incluir.

Medios mdviles: Para este punto, se aprovecha el uso diario que se le da al
dispositivo, al poder insertar contenidos patrocinados, como en los diarios
digitales o videojuegos. Pero esto se determina, por el comportamiento que tiene
el consumidor ante el dispositivo. Estar jugando en una aplicacion movil y que,
de pronto, surja un contenido que bien puede o no guardar relacién con los
intereses del usuario, aprovechando el espacio donde interactta la persona
(O’Guinn, Allen, & Semenik, 2012).

¢La publicidad garantiza el éxito de una empresa? Sin tomar en cuenta si s
tradicional o digital, O’Guinn et al. (2012) nos dicen que: “(...) una marca que no
cumple con nuestras necesidades, no tendrd éxito, sin importar cuanta publicidad
exista o si la publicidad se entrega a través de los medios tradicionales o de los nuevos

medios digitales y el Marketing movil” (p. 8).
2.2.5 Publicidad digital

El concepto mas completo de la publicidad digital la brindan Laudon & Guercio
(2022) al decir que es: “Un mensaje pagado en un sitio web, aplicacion u otro medio
digital” (p. 396). Una caracteristica de la publicidad en linea, es la personalizacién del

mensaje o0 anuncio publicitario, respondiendo a las exigencias del consumidor.

Las cualidades que tiene la publicidad digital comparandola con la tradicional,
se basan en que la franja etaria va desde los 18 hasta los 34 afios, pues interactdan en
Internet; el otro punto favor, es la caracteristica de direccionar las publicidades al
publico, para estudiar su efectividad en un tiempo minimo (Laudon & Guercio, 2022).
Pero, sobre todo, los autores nos dicen que con la publicidad digital: “(...) es posible

cobrar a cada cliente un precio diferente” (p. 396).

La primera vez que se vio un anuncio en linea fue con la empresa AT&T
(American Telephone and Telegraph), usaron un banner con el mensaje “; Alguna vez

has hecho clic con el mouse aqui? Va a”, causando tal impacto en la poblacion de ese
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entonces, que se vio reflejado en la cuantiosa suma de millones de dolares en el ingreso
obtenido. Clow & Baack (2022) comentan que: “La publicidad en linea ofrece un
método muy efectivo para llegar a los consumidores, especialmente al mercado mas

joven, rico y experto en Internet” (p. 244).

En la actualidad, los profesionales de la rama usan aplicaciones de widgets,
formatos con video o grafico en sus anuncios publicitarios, esto provoca una alta
probabilidad en la respuesta del internauta al hacer clic en la publicidad digital; todo
ello se logra por la informacion gque se obtiene de nosotros en los buscadores y toda la

interaccion que hacemos en ella.

Como lo define Indecopi (2019): “La publicidad digital consiste en todas
aquellas estrategias comerciales impulsadas por los anunciantes que involucran el uso

de herramientas digitales habilitadas por Internet” (p. 8).

La forma en como las personas consumimos la informacion que se brinda por
diversos medios, revoluciono con el Internet. Asi, Villanueva y Toro (2018) nos
dicen: “(...) el usuario pasa de sujeto pasivo receptor de mensajes a sujeto activo que
interactla con la marca. Los mensajes, los formatos, las creatividades, todo cambia.

Internet es un medio disruptivo que establece nuevas reglas de juego” (p. 403).

Al comprender que la variable de la Publicidad Digital, cuyo funcionamiento
esta sumergido en el mundo digital, donde se logra difundir los anuncios publicitarios,
por ello, es pertinente mencionar que nuestro estudio tiene como linea de investigacion
a las ciencias de la informacién, haciendo referencia a la gran cantidad de contenidos
que las empresas pueden promocionar y comunicar de forma digital, de manera

efectiva a su publico objetivo.

Villanueva y Toro (2018) mencionan que: “Las definiciones de publicidad
digital se desarrollan cada vez mas, puesto que a veces es dificil diferenciar el tipo de

medio o0 soporte que se emplean” (p. 405).

Por el enfoque innovador y eficaz de la publicidad digital, se define como la
utilizacion de técnicas de marketing y estrategias de venta en las plataformas digitales;
ademas, la publicidad empleada con Internet, es un medio para llegar a los

consumidores con mensajes promocionales, con el correo electronico, los motores de
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busqueda, las redes sociales, por ultimo, toda la publicidad que se vea en paginas web,

asi como en los celulares (Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017).

El fundamento de que la publicidad digital es superior a la tradicional lo
sustentan Shimp & Craig (2013) al decir que: “proporciona a los consumidores un
control virtualmente total sobre la informacién comercial que elijan recibir o evitar”
(p. 352). De igual forma, los autores mencionan los beneficios de este medio: “(...) la
individualizacion, interactividad, publicacion inmediata y rentabilidad” (p. 352), al
personalizar el mensaje; al poder que tiene la audiencia de interactuar con los anuncios
digitales; a la rapidez de difundir la publicidad segun criterios del espacio y tiempo, y

por el bajo presupuesto que se invierte en su distribucion.

Segun los conceptos de la publicidad digital mencionados anteriormente, la
presente investigacion tiene como variable a la Publicidad Digital y ella se encuentra
enmarcada dentro de una de las lineas de carrera que ofrece el plan de estudio numero
07 de la E. P. Ciencias de la Comunicacion de la UNJFSC que es Publicidad y
Marketing.

Internet

Para los medios tradicionales la saturacion publicitaria traia consigo
rechazo por parte de la audiencia, un escenario diferente de la publicidad online,
tal como Liberos, Nufiez, Barefio, Garcia, Gutiérrez y Pino (2014) afirman que:
“Internet esta cambiando los habitos de consumo en la gente” (p. s.n.). Siguiendo
la premisa de referencia, la ventaja de los medios digitales es su interactividad y
mas, incluso, crean confianza entre la marca y el consumidor digital; resulta ser
rentable para las empresas y rompe barreras de presencialidad en espacio-
tiempo; es medible y los resultados se obtienen facil y rapidamente; la
personalizacion del contenido es mas certero, todo ello crea una accion de

comunicar.

A través de Internet se puede conocer mejor al usuario, obteniendo datos
importantes, para personalizar el mensaje acerca de los productos y servicios, es
por ello, que Liberos et al. (2014) comentan que: “Interactividad =
Multidireccional: Se rompe la comunicacion lineal” (p. s.n.). Pues el usuario

tendré el control y capacidad de responder como mejor le plazca ante lo
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presentado, decidiendo entre espacio y tiempo, para interactuar con la publicidad

digital.

Segun Liberos et al. (2014), los siguientes valores expresan como el
usuario recibe el contenido y cuanto es lo que capta de él: 10% de lo que lee, el
20% de lo que escucha, 30% de lo que ve, el 70% del autodialogo y el 90% de
lo que hace.

Es el medio para que cualquiera que decida, ya sea una empresa, marca o
persona, se anuncie y dé a conocer su producto o servicio a través de plataformas
digitales. Comparte la caracteristica de los medios tradicionales de ser masivo,
pero actualmente lo diferencia lo eficaz que es la publicidad en ella. No interesa
el rubro, la ubicacion geografica, ni el tamafio del emprendimiento pues puede

competir al mismo nivel de los grandes (Liberos et al., 2014).

Liberos et al. (2014) comentan que: “(...) Internet y la interactividad (...)

se han convertido en parte de nuestra vida cotidiana (...)” (p. s.n.).

Para la Gltima década del siglo XXI se mantuvieron constantes los
presupuestos monetarios, que se invirtieron considerablemente en la publicidad
en Internet, expertos comentan lo eficaz que es el medio para presentarse ante
los consumidores, en especial a un publico juvenil que esta inmerso en la red
(Clow & Baack, 2010).

El impacto de la publicidad en Internet

Tal como sucedié con la tendencia de control del consumidor en los
medios tradicionales, o mismo pasa con los medios digitales, pues Clow &
Baack (2010) nos dicen que: “Los usuarios de la Web, como los telespectadores,

se estan volviendo inmunes a los anuncios” (p. 253).

Puede explicarse en la forma en donde se encuentran algunos anuncios,
pues por ejemplificar, una parte de ellos, se ubican en la parte inferior del sitio
web, ocasionando que el internauta no logre verlos a primera vista sino hasta
que llegue al final, también dependera del soporte o canal, si es un dispositivo
movil, la estructura es vertical en comparacion de la horizontal que brinda un

ordenador.
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Para no aglomerar en un solo soporte, se debe integrar en igual medida, la
difusion e intencion de anuncios publicitarios, para ello, Clow & Baack (2010)
nos dicen que: “Este proceso se llama espiral de marca, que es la practica de usar
medios tradicionales para promover un sitio Web y atraer a los consumidores al
sitio” (p. 254). De esta forma, se busca dosificar la publicidad, para estar en los
medios tradicionales, y direccionar al consumidor, a convertirse en usuario en

los sitios digitales que la marca posea.

Los autores Clow & Baack (2010) dividen a la publicidad en Internet de
la siguiente manera: “Anuncios en banners o desplegados, anuncios clasificados,

anuncios en motores de biisqueda, anuncios en multimedia y video” (p. 253).

Liberos et al. (2014) segmentan a la estructura digital como formatos
publicitarios Display, Email Marketing, entre otros; en un apartado consideran
a las redes sociales. Todas estas clasificaciones pueden variar segin la fuente,
porque el término de publicidad digital evoluciona, y su estructura también; por
ello, optan por los estudios de diversos investigadores donde se confrontan los

criterios.

Por tanto, consideramos que las estructuras y subcategorias de la publicidad
digital, al ser constantemente cambiantes, tomamos como referencia los diferentes
conceptos y dimensionamientos que tienen los especialistas, asi como lo menciona
Liberos et al. (2014): segmenta la estructura digital como formatos publicitarios
display online, Email Marketing, entre otros; por otro lado, considera a las redes
sociales un espacio potencial para difundir mensajes publicitarios. Para la segunda
definicion, nos dicen Shimp & Craig (2013), que los esfuerzos de la publicidad digital
en los sitios webs son los formatos publicitarios, por ejemplo, en bldsqueda pagada,
anuncios display, banners, para atraer trafico en la pagina, del mismo modo, considera
que el Email Marketing ha llegado a recurrir como un medio publicitario,
aprovechando sus ventajas para enviar mensajes electronicos dando incentivos de

ventas o informacion relevante a sus destinatarios.

Asi mismo, refiere que un espacio oportuno para publicitar a gran escala son las
redes sociales, ya que permite una flexibilidad para la planificacion de Marketing y
publicidad, brindando a los anunciantes llegar a audiencias masivas. Por consiguiente,

para el dimensionamiento de la publicidad digital tomaremos de referencia en base a
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la recopilacion de conceptos que hemos visto anteriormente y su importancia en el

medio, asi como, las redes sociales, los formatos publicitarios y el Email Marketing.

2.2.6 Redes sociales

Las redes sociales son un espacio en linea donde los grupos de personas,
organizaciones, empresas, entre otros, pueden tener perfiles similares, a través de ellas,
se crean lazos entre si, y difunden ideas, informaciones, pueden crear comunidades,

interactuar entre ellos y compartir experiencias con el pablico (Shimp & Craig, 2013).
Shimp & Craig (2013) definen que:

La idea general de las redes sociales es integrar la tecnologia e
interacciones sociales para crear valor para los usuarios. Al hacerlo, esto a
menudo ayudara a resolver los problemas de los consumidores (...) su papel
en el establecimiento de una comunicacion bidireccional en lugar de los

esfuerzos tradicionales de los medios unidireccionales. (p. 378)

De igual modo, los autores exponen que los especialistas en la rama no han
desaprovechado las redes sociales en las plataformas o en algunos casos han creado
sus propias redes sociales para que sea un mecanismo de comunicacién con sus

consumidores.

Clow & Baack (2022) mencionan que la composicién del grupo de visitantes en
las redes sociales va a depender de la popularidad que tenga, y como continuara
vigente con nuevas actualizaciones, ademas, los especialistas refieren que segun
Buffer Marketing Library las principales redes sociales utilizadas para el Marketing y
publicidad en el 2019 fueron: Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, Messenger y
Tumblr.

Las redes sociales han cambiado constantemente para ser aceptadas por las
comunidades, en la actualidad son canales fundamentales que forman parte de las
estrategias de la publicidad digital, debido a que se puede conocer de forma més
Optima a los usuarios, y con ello, segmentar un mercado en grupos de personas con

caracteristicas similares.
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Facebook

Facebook es una red social muy popular, usada por mas de 2700 millones
de personas, donde pueden compartir informaciones, contenidos audiovisuales,
opiniones e ideas con el publico; ademés, permite subir fotografias, videos,
transmisiones en vivo. Los constantes cambios que realiz6 esta red virtual fueron
para mejorar su plataforma, su finalidad al crearse fue mantener en contacto a
diferentes usuarios para que interactien entre ellos y con los diferentes

contenidos que existen.

El e-book “Marketing en redes sociales” manifiesta que Facebook es un
espacio digital que ofrece a los usuarios encontrar “amigos’ que comparten las
mismas preferencias o gustos; a su vez, ayuda a encontrar nuevas oportunidades
de negocios (Merodio, 2020). Por otro lado, esta plataforma se ha convertido en
un espacio donde se puede difundir contenido publicitario, videos,

publicaciones, entre otros.
Instagram

Instagram es una plataforma en linea que ofrece a los usuarios compartir
fotografias, con una variedad de efectos o filtros en particular, para que los
usuarios interactien entre ellos; también, es una aplicacion gratuita, que
recientemente ha implementado la distribucién de videos cortos tipo “reels” en
su interfaz que tiene una presencia activa con sus usuarios y es preferida por

muchos cibernautas (Liberos et al., 2014).

Ademas, la red social Instagram tiene muchas herramientas que facilitan
el uso de las personas, y que no necesita de extensas horas para poder conocerla,
esta plataforma permite compartir articulos que definan un valor. Posee un sinfin
de formatos para poder publicitar de acuerdo a los objetivos. Asi mismo, las
principales KPI’S (Indicadores Clave de Desempefio) miden el impacto en
Instagram como; followers, comentarios, fotografias e interacciones

(Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017, p. 388).
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YouTube

Es la red social que ha tenido un mayor crecimiento e involucra la
publicacion de videos es YouTube, permitiendo que los internautas consumir
contenidos audiovisuales, se calcula que cada dia se visualizan cinco mil
millones de videos en esta red social. Clow & Baack (2022) manifiestan que la
plataforma permite a los usuarios crear contenidos propios, da lugar a que los
fans puedan interactuar con las marcas y pasar de clientes pasivos a fanaticos
destacados o apasionados, cada afio crece de forma drastica la cantidad de videos
producidos (p. 256).

Ademas, esta alojada en un sitio web y tiene aplicacion movil, la principal
funcionalidad de esta plataforma es crear y subir contenido audiovisual en su red
social por los usuarios, también pueden interactuar dentro de su medio digital.
Por otro lado, puede hacer popular a cualquier empresa, porque va mas alla del
marketing tradicional como la televisién, radioemisora, periédico, entre otros.
Los videos ayudan a obtener un enganche que permite mejorar los productos o

la comercializacion.
TikTok

Es una red social que consiste en crear contenidos audiovisuales cortos. Es
una aplicacién nueva, fue lanzada en el afio 2017, y ya tiene mas de 680 millones
de usuario mensuales que son activos. Laudon & Guercio (2022) explican que:
“Muchos videos de TikTok presentan musica, con usuarios sincronizando los
labios, cantando y bailando; otros se enfocan en la comedia y la creatividad

dentro de la ventana de 15 segundos de cada video™ (p. 777).

Hoy en dia, esta red ha alcanzado una gran popularidad y es una de las
aplicaciones mas utilizadas por las personas, ha tenido un rapido ascenso, su
publico es juvenil, y contrasta con otras redes sociales; de igual forma, su
contenido es espontaneo, permitiendo a sus usuarios crear o replicar contenidos,
ademas, permite utilizar una gran variedad de herramientas para edicion de

videos, filtros, efectos, y la practicidad que tiene lo hace popular.
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2.2.7 Formatos de publicidad digital

Los formatos de la publicidad digital son estructuras de presentacién para los
anuncios publicitarios en linea, su funcion es divulgar contenido al consumidor digital,
los cuales, pueden ser a través de imagenes, videos o también textos. Cada formato
tiene caracteristicas y finalidades distintas, y estan destinadas a un objetivo diferente

del otro.

De igual manera, es el modo, tamafio o la forma de la visualizacion de la
publicidad que esta generado en Internet, toma distintas acciones para promocionar y
difundir el mensaje publicitario, este es lanzado por la red de redes a través de
diferentes plataformas digitales o canales que nos dirigiran al pablico objetivo, esta
publicidad serd pagada en su mayoria por el anunciante. Por otro lado, Shimp & Craig
(2013) mencionan que: “Los anunciantes en linea utilizan una variedad de formatos
de publicidad con caracteristicas Unicas (...) Por supuesto, todas las formas de
publicidad en linea no son iguales en términos de gastos publicitarios, ni todas las

formas son igualmente efectivas” (p. 354).

Igualmente, existen diferentes formatos para la publicidad digital, incluso, se
siguen creando nuevas formas de presentacion para los anuncios, muchas de ellas, van
cambiando semanalmente, por eso, no se podria afirmar, ni definir como tal (Shimp &
Craig, 2013).

Enlace Patrocinado

Los enlaces patrocinados son anuncios que se caracterizan por ser texto,
es decir, cuando se realiza una busqueda aparecera como resultado la palabra
clave. Se distinguen de los resultados organicos por ser catalogados como
“anuncios” conjuntamente con el sitio web. Ademas, se mostraran de manera
destacada de otras paginas y se posicionaran en los primeros lugares por ser un
anuncio pagado, por lo cual el enlace patrocinado dependerd mucho del nimero
de visitas que tenga a través de la busqueda por palabra clave, y el modelo de

pago dependera del clic por enlace.

La revista titulada “Los Medios Publicitarios en el Contexto Actual”

define que las inversiones destinadas deben dividirse en los formatos graficos y
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en los enlaces patrocinados, y que este tiene mayor soporte en los canales de
Internet (Maestro & Garcia, 2014, p. 181). Por otro lado, este tipo de anuncio
patrocinado es un método efectivo de SEM (Search Engine Marketing) que
ayuda a la visibilidad del patrocinador en su sitio web (Hostgator, 2022).

Por otro lado, el enlace patrocinado se trabaja con las principales funciones:
Motores de busqueda

Los motores de busqueda es un sistema que nos permite localizar
archivos almacenados en los servidores de Internet de forma inmediata, y
de manera eficiente se presentard una lista de resultados acorde a la
busqueda que se haya realizado, en una base de datos que previamente se

haya adjuntado.

Ademas, en el libro titulado “Libro Blanco de Marketing de
Resultados en E-Commerce” menciona que, para intentar ganar mayor
relevancia a los usuarios, los motores de publicidad son capaces de orientar
contextualmente los anuncios, y de esta forma tendra relacion con el
contenido de la pagina web, y asi aumentar la posibilidad de que el usuario
que esté en el sitio web pueda estar interesado en el producto o servicio
anunciado (FED, 2015).

Patrocinador

El patrocinador es el anunciante que paga, la finalidad de este, es que
el anunciador pueda brindar informacion del servicio o producto, por lo
general, busca obtener visibilidad de la marca de manera positiva que con

las ventas inmediatas (Laudon & Guercio, 2022).
Display

Los anuncios Display en web esta constituido por un formato en particular,
esta publicidad digital es presentada en videos, textos, imagenes entre otros,
ademas, se visualiza en banners, por lo general se muestran en la parte superior
o lateral del sitio web. Mientras tanto, estos anuncios deben cumplir con

caracteristicas visualmente atractivas para sus usuarios, permitiendo a los
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internautas indagar en millones de lugares, tales como las paginas webs,

aplicaciones, y otros canales digitales (Google Ads, 2022).

Ademas, es un tipo de publicidad basado en elementos particulares que
pueden estar animados o estaticos. La Vicepresidencia de la Republica

Dominicana (2017) los clasifica de la siguiente forma:
Display tradicional
- Tradicionales: el banner puede tener movimiento o no.

- Rich Media: puede tener banners en movimiento e integrar videos o

formularios.
Video Display
- In Banner: son videos insertados en formatos de banners tradicionales.

- In Stream: son videos que se encuentran ubicados dentro-de otros
videos para publicitar, se pueden transmitir antes, durante o al finalizar
el video.

Anuncios Intersticiales

Los anuncios intersticiales en aplicaciones moviles son. bloques de
anuncios que se muestran en pantalla completa mientras los usuarios esperan en
cada nivel de juego, o al utilizar una aplicacion, esto sucede siempre y cuando
una app tiene permitidos los mensajes comerciales. La caracteristica principal es
que permite una transicién en el espacio, asi como los anuncios publicitarios
pueden mostrarse al inicio, durante o al final de un video de YouTube (Google
Ads, 2022).

Ademas, este tipo de anuncio se puede presentar en teléfonos moviles,
tablets, entre otros; es una herramienta que implementa AdMob para presentar
nuevos formatos de anuncios, lo cual, no tiene mucho tiempo desde su creacion,
lo podemos ver en muchas partes, ya sea en aplicaciones para tareas, calendarios,

agendas, editores de videos o apps de juegos.
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2.2.8 Email Marketing

Es una técnica de marketing digital que consiste en enviar correos electronicos,
donde el emisor es la marca o empresa y los receptores son los usuarios, seleccionados
bajo cierto criterio, con el propdsito de promocionar un producto o servicio para
aumentar las ventas, fidelizar a los clientes y mantener una comunicacion regular con
ellos. Es una de las herramientas més antiguas y comunes, como Liberos et al. (2014)
lo refuerzan: “Es una herramienta de comunicacion en el mundo digital (...) tener el
consentimiento por parte del receptor (...)” (p. S.n.). Es importante recalcar que

cualquier informacidn enviada sin previo conocimiento es considerada como spam.

Segun Clow & Baack (2010), para lograr un efecto positivo con el uso de esta

herramienta, debemos acompaiiarla de los siguientes aspectos:

Integracion con otros canales: No solo se debe enviar los correos a una larga
lista de direcciones, pues su efecto no serd el esperado. EI mensaje debe tener
caracteristicas similares a un anuncio publicitario en un sitio web y buscar una accién

por parte del usuario.

Anélisis Web: Se estudia el comportamiento del consumidor en el sitio web de
la marca, y otros. Dependera del tiempo y de como navegue, hasta la etapa de compra,
en caso esta no se efectle, sus datos estaran guardados y daran a conocer sus
necesidades o preferencias, y asi poder evaluar si es un candidato para enviarle un
correo 0 no, y terminar el proceso de compra mediante promociones de ofertas entre

otras estrategias.

Supervisién de medidas futuras: Las estrategias empleadas no siempre seran
las mismas en cada campafia, este aspecto es fundamental para no perder el buen
trabajo realizado, y tener un conocimiento previo, siendo proactivos; si hubiese algin
cambio en el comportamiento del consumidor, por el analisis web, se conocera el
numero de personas que navegaron por el sitio web inclusive las acciones que

realizaron.

Boletines informativos enviados por correo electrénico: Los materiales
descargables seran siempre bien acompafados, cuando el usuario ha hecho alguna
accion para querer recibirlos, como suscribirse. Esto se puede dar a través de las

paginas webs, proporcionando datos relevantes como demogréaficos, psicograficos y
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conductuales, para posteriormente crear materiales acordes a los perfiles obtenidos. El
contenido debe ser de valor para el publico, de caracter gratuito y sobre todo referir el

producto para lograr influir en el comportamiento del potencial comprador.

Publicidad en otros boletines informativos: Hay una oportunidad que se
asocia al producto o al servicio y es complementar su valor agregado, a su exigencia
ante la audiencia; es decir, este bien al ser publicitado, cubre una necesidad, entonces
porqué esperar a una sola entrada de marca para posicionarnos en el mercado, siendo
asi, aliandose con otra marca que complementan necesidades, se podra tener otro canal

con la confianza de una marca que la recomienda o la publicita.
Tipologia de Email Marketing
Liberos et al. (2014) nos da la siguiente clasificacion:
Newsletters

Son correos electronicos que tienen caracteristicas que los definen,
comparten un contenido acerca de la empresa, se busca que sea de valor para el
usuario, para generar un efecto positivo, pues le sera de beneficio la informacion
enviada. Se puede usar para dar a conocer noticias sobre el producto o servicio,
dentro del correo se puede visualizar esta informacion inmersa de forma creativa
en boletines, infografias; a su vez, los formatos pueden ser banner, botén, entre

otros. La periodicidad sera determinada por el anunciante.
Eventos

Es esencial cuando la empresa, desea educar a su publico, o presentar
digitalmente una noticia relevante para los usuarios y su formato se da a través
de fichas de inscripcion, para colocar datos de registro, y asi posteriormente,

recibir un correo de invitacion con la informacion esencial para acceder al evento.
Descarga de informacion

En este punto, va de la mano el tipo de correo de eventos; porque sin tener
que brindar una informacién adicional, cualquier tipo de contenido multimedia

se adjunta al cuerpo del correo y pueden ser descargados por el usuario.
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Promocional

Es la mas comln entre todas, puesto que recibimos una cantidad de
cupones, descuentos, ofertas, entre otras estrategias publicitarias; deben cumplir
con criterios que llamen la atencion del usuario, impactando visualmente, al
punto de influir en el comportamiento, para asi efectuar la decisién de compra.

Puede contener enlaces que redirigen al sitio web de la marca.
Notificaciones

Su rol se basa en.informar una situacion de importancia, entre el usuario y

la marca, su mal empleo puede ocasionar molestia en el usuario.
2.2.9 Percepcion del consumidor

Para comprender la percepcién del consumidor debemos entender qué es la
necesidad y el deseo: primero, la necesidad es un estado de carencia, puede ser una
necesidad fisica como los alimentos, la vestimenta, entre otros; asi como las
necesidades sociales, al querer interactuar con otros y las individuales, como las
aspiraciones personales, estas tres forman parte del individuo. Mientras que los deseos,
son un tipo de necesidad que moldea la sociedad; es decir, por el contexto donde esta
el hombre, influenciadas por la cultura y por la personalidad de cada sujeto. Por ende,
Kotler & Armstrong (2017), nos explican que las grandes empresas investigan
constantemente al consumidor, cuando ellos interactian ya sea de forma fisica o
virtual; asi pueden conocer los especialistas en Marketing las percepciones del
consumidor, de una forma cercana y real, también se identifica las experiencias que

genera, para después darle un valor agregado al producto o servicio.

La sociedad posee creencias y valores, los que modifican las actitudes y
conductas de las personas, a lo largo de nuestra vida vamos afirmando las creencias
que también pueden tener modificaciones, es ahi donde el Marketing, busca predecir

es0s cambios para tener una vision de cOmo aprovechar o prevenir esos escenarios.

Los factores que pueden influir en el comportamiento del consumidor son
aquellos que estan relacionados con la cultura, las relaciones sociales, las

caracteristicas personales y las motivaciones psicoldgicas de los individuos, en este
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ultimo, se encuentran cuatro sub factores importantes: motivacion, percepcion,

aprendizaje y creencias.

Estos factores pueden afectar la forma en que las personas toman decisiones de
compra 'y como interacttan con los productos y servicios que adquieren. Por ejemplo,
la cultura de una persona puede influir en sus preferencias de marca, mientras que las
relaciones sociales pueden afectar la forma en que las personas comparten y
recomiendan productos a otros. Los factores personales, como la edad, el género y el
nivel de ingresos, también pueden afectar el comportamiento del consumidor, mientras
que las motivaciones psicolégicas, como la autoestima 'y la necesidad de pertenencia,
pueden influir en la forma en que las personas utilizan y valoran los productos y

servicios.

Parte los sub factores psicologicos, es la motivacién, donde la necesidad de
satisfacerla en un corto tiempo es intensa, pudiendo ser una necesidad biol6gica, como
la sed; se ejemplifica con el impulso de beber agua, que responde a una situacion de
deshidratacion, producto de la actividad fisica. Asi también puede ser psicoldgica, que
se ejemplifica con querer alcanzar un mérito, existe el impulso de estudiar sobre el
tema. Autores reconocidos de la psicologia como Freud manifiesta que el hombre es
inconsciente al no reconocer qué influye en su conducta, es decir, el consumidor
adquiere un producto, pero no sabe qué intencién lo ha llevado a hacerlo; caso
contrario con lo que menciona Maslow, quien explica que el hombre propone una
jerarquia de niveles donde prioriza las necesidades, y va satisfaciéndolas segun ese

orden.

Entramos en este punto a comentar sobre la percepcion, que es el segundo sub
factor psicologico, una vez gue una persona se encuentre motivada para realizar una
determinada accion, su comportamiento sera influido por la forma en cdmo perciba la
situacion, recolectando la mayor informacion a través de los cincos sentidos, pero el
proceso de seleccidn, organizar e interpretar sera individual, y dard como resultado un

pensamiento.

La percepcion depende de un estimulo, que consiste en tres procesos, la primera
es laatencion, donde el individuo es expuesto a una cantidad considerable de anuncios,
de los cuales de forma selectiva, retiene solo los contenidos que le llaman la atencion,

aunque no siempre son captados como se desea; aqui es donde entra a tallar el segundo
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proceso, la distorsidn, en donde la persona con base a sus creencias interpreta el
contenido que retuvo; para el altimo proceso que es la retencion, se menciona que los
consumidores mantienen en su mente lo bueno de una marca de su preferencia,

mientras que olvidan a la competencia.

El aprendizaje es otro sub factor psicologico, donde el consumidor obtiene un
producto o servicio y al experimentar con él, si es positivo, indica que existe una mayor
probabilidad de que el consumidor adquiera otro producto o servicio de la misma

marca 0 empresa.

El tltimo sub factor, son las creencias que se basan en lo que piensa una persona
sobre un tema, sucede también que, si se basan en un conocimiento erréneo, se debera
corregir a través de una campafia; y las actitudes, son los sentimientos de agrado o

desagrado.

O’Guinn, Allen, & Semenik (2012), describen un buen escenario: “(...) la
persona promedio percibe a la publicidad como divertida, informativa, util y

ocasionalmente en onda” (p. 10).

De igual modo, O’Guinn, Allen, & Semenik (2012), clasifican dos posturas: “En
ocasiones la publicidad golpea fuerte y es poderosa; en otros momentos es aburrida e

ineficaz” (p. 10).
2.2.10 Publicidad Intrusiva

O’Guinn et al. (2012) mencionan en el capitulo cuatro de su libro, que la
publicidad desde lo social, puede ser positiva al satisfacer necesidades en los
consumidores, pero también pueden fomentar el materialismo, ofender hasta ser
invasiva, haciendo que los estereotipos se queden marcados, e influenciar en acciones
que la persona no desea. Para la parte comunicativa, analiza lo que es transmitir una
informacion fidedigna, el no invadir la privacidad, en que se debe regular en base a
leyes fiscalizadas por entidades gubernamentales para su publico, también se moldea
cuando los mismos consumidores exigen segun sus creencias Yy valores, a fin que la

publicidad cambie y evolucione.

Es rescatable explicar que en los medios tradicionales la audiencia perdia su

tolerancia ante los anuncios; por ello, migro a los digitales o a implementar estrategias
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que estén presentes en la vida cotidiana del consumidor. Se pueden usar estrategias
como el crowdsourcing, donde la empresa hace un llamado a su publico para que le

genere ideas que construyan o mejoren la marca.

Se describen dos posturas, en donde O’Guinn et al. (2012) manifiestan que los
que estan a favor de que la publicidad informa, se fundamentan en que educa al
consumidor, para que conscientemente tome una decision inteligente. Otro punto a
favor es la rapidez en que se puede encontrar un producto a través de los medios
digitales, en comparacion con unaevaluacion fisica, al ir tienda por tienda. La segunda
postura es la publicidad intrusiva, aquella que no ofrece una informacion relevante de
la marca y que aparece de forma constante e inevitable, puesto que no brinda detalles
mas all& del producto, ni aspectos personales del consumidor que no se esclarecen en

la publicidad.

En una encuesta digital que tomaron como ejemplo, O’Guinn et al. (2012),
revelan que: “(...) los encuestados expresaron su molestia con los anuncios pop-up,
(...) mas de 95% de los consumidores se consideraban “enojados” o “furiosos” por el
correo electronico no solicitado (spam)” (p. 124), conociendo su opinidn parece que
los anunciantes no toman en cuenta los resultados del estudio, cuando los

consumidores comentan que la publicidad esta perturbando su vida cotidiana.

Se recomienda darles la importancia a las opiniones de los consumidores, porque

el exceso e invasion, provoca deficiencia en la publicidad.

Kotler & Armstrong (2017), describen a la contaminacion cultural al hecho de
que los anuncios publicitarios interrumpen, invaden y estropean el contenido percibido
en los medios de comunicacion, al leer un periddico, al ver la television, al navegar en
un sitio web, etc., el exceso y la forma en que se plasma, provoca contaminacion en la
mente del consumidor, con respecto al materialismo. Se llega a considerar molesto
mayormente cuando estos anuncios se transmiten en canales masivos, a personas que
no tienen interés sobre el producto o servicio, sin embargo, para aquellas personas que
aceptan las notificaciones en los correos, asi como en las redes sociales, y los anuncios
en el movil, no muestran tal percepcion como negativa, porque los productos o

servicios si les son de su interés.
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Hay especialistas del Marketing que mencionan que la emision de los anuncios
hace que los medios de comunicacion tradicionales y digitales, no generen un costo
para los usuarios, ademas, resaltan que algunos medios bajen su costo por la insercion
de los anuncios en los espacios publicitarios, esta idea se ve fortalecida por las
personas que creen que ver estos anuncios, es cdmo pagar para acceder al contenido
que brinda el medio. También esta la propuesta de que los comerciales televisivos al
ser entretenidos, los ven. Pero existen formas en que los consumidores pueden evitar
sentir algun tipo de molestia, pasar por alto las publicidades en plataformas digitales,
por ende, los anuncios tendran que ser entretenidos y ser de valor, para llamar la

atencioén.

La publicidad intrusiva se puede catalogar como un efecto del Marketing para
la sociedad, que busca mejorar con un Marketing sustentable, para que se imparta con
ética y responsabilidad, pues debe estar orientado al consumidor y generarle a él un
valor, que innove en el producto o servicio, que responda socialmente al cubrir una

necesidad.

2.2.12 Aplicacion Mavil

Las aplicaciones moviles son apps informaticas que estan disefiadas para
facilitar el trabajo de las personas, o entretener, ademas pueden transmitir informacion
segun el contenido deseado en los dispositivos inteligentes como los celulares, tablets,
entre otros. La mayoria de los dispositivos moviles utilizan aplicaciones, para
comunicarse, agendar fechas, editar fotografias, hacer compras, pagar o tan solo para

entretenerse.

Por otro lado, las apps se han convertido en un soporte importante para poder
comunicar, impactar, intercambiar informacion o relacionarse con las demas personas,
pero no solo eso, también se puede comercializar y asi poder crear un valor importante
a los usuarios, también es una gran herramienta para segmentar a un determinado
publico (Distimo, 2011).

Este nuevo entorno facilita el trabajo, a su vez, reduce el tiempo que se solia
consumir anteriormente, desgaste de recursos, ademas, muchas de ellas, recopilan
datos personales del usuario, para medir el grado de interactividad y preferencias que

tiene el pablico.
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2.2.13 Aplicacion Yape.

Con el paso de los afios, las aplicaciones han innovando segun el contenido
que necesiten los usuarios para facilitar los trabajos y estar mas cerca de los medios
digitales, tal como lo es la aplicacion movil de Yape, que fue lanzada en el afio 2017
por el BCP, permitiendo a los usuarios realizar transferencias digitales, y acceder de
esta forma a la comercializacion electrénica de manera mas instantanea y segura.

Actualmente, tiene 10 millones de usuarios.

A través de esta billetera digital permite al usuario realizar transferencias
utilizando el numero de teléfono movil de los contactos, ademds, no tiene costo
alguno. Yape da la posibilidad de realizar transferencias rapidas y libres de comision.
La aplicacion puede ser descargada por cualquier usuario que cuente con un
dispositivo i0OS o Android, en sus respectivas tiendas digitales de aplicaciones como
Google Play o App Store. Se puede afiliar a través de DNI, tarjeta BCP u otras tarjetas
Visa, ademas el usuario puede pagar con el numero de contacto o escaneando el codigo

QR que proporciona el aplicativo (Yape, 2022).

El informe de Big Data (2022) muestra un ranking de billeteras digitales en el
Per( durante el periodo del primer y segundo semestres de 2021 hasta abril de 2022
tomando como referencia las puntuaciones de las 5 estrellas de Google Play, en su
aplicacion de Play Store, lo cual, indica que Yape en el mes de enero ocup6 el puesto
11 con una valoracion muy baja por parte de sus usuarios, pese a ser la aplicacion con
mas descargas no tiene una buena puntuacion, de igual manera, para el mes de abril
Ilegd a subir al puesto 8 y su valoracion subié de 3.3 a 3.7 obteniendo en total 3.5 de
calificacion. Sin embargo, Yape viene implementado varias funcionalidades en su

aplicativo.
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Figura 1. Ranking de puntuacion de billeteras digitales por Google Play Store.

| king de Puntuacién Google Play Store |
Nro  Aplicacién Empresa Marca Tipo tarjeta Descargas &::m Ago  17-0ct 240ct 21-Dic 30ene 17abr Tendencia Variacién m":';:“ Promedio
1 | FPayPeri Falabella No tiene tarjeta | Pago sin contacto desde el celular | so0000 | 2.4 2.4 2.2 2.3 23 3.4 4.7 |Subiendo 13 9 2.8
2 Kontigo EEDE Gmoney Mastercard Prepago 1,000 4.3 4.2 4.2 4.2 4.2 4.1 4.1 3 4.2
3 Maximo | Maximo Fintech Mastercard Prepago 50,000 4.1 4.2 4.0 4.0 4.2 4.2 4.0 | Bajando -0.2 2 4.1
4 | PrexPeri Prex Mastercard Prepago 100,000 | 4.2 4.2 3.7 3.8 3.8 3.7 4.0 |Subiendo| 0.3 5 3.9
5 Ligo EEDE TPP Mastercard y Visa Prepago 100,000 3.0 3.9 4.9 4.6 3.6 3.4 4.0 |Subiendo 0.6 8 39
6 | Ripley Pago Ripley No tiene tarjeta Compra en tiendas Ripley 500,000 [ 3.0 3.2 3.7 3.7 3.7 3.5 3.7 |Subiendo| 0.2 6 35
7 Agora Intercorp Visa Prepago 1,000,000 | 3.6 3:7 3.4 3.4 3.6 3.5 3.7 [subiendo| 0.2 7 3.6
8 Yape BCP No tiene Tarjeta Pagos por celular P2P 10,000,000 3.2 3.6 3.5 3.9 3.1 3.3 3.7 [subiendo| 04 11 35
9 | JetCash Jet Pert No tiene Tarjeta Remesas de dinero 10,000 - - - - - 3.6 3.6 9 3.6
10 | Golbal6s Global66 Mastercard Remesas de dinero 100,000 - - - - - 3.6 3.6 10 3.6
11 Tunki Interbank Visa Prepago 1,000000| 3.4 3.0 2.7 2.7 4.7 4.4 3.5 | Bajando 0.9 1 35
12 | TarjetaW | GrupoWong Mastercard Pagos QR y Transferencias so000 | 4.3 4.3 3.7 3.7 3.7 33 3.2 |Bajando | -0 10 3.7
13 | BBVA Wallet BBVA Perd Mastercard y Visa Pagos NFC celular Android 500,000 3.6 3.6 3.8 3.8 3.7 3.9 2.8 | Bajando -1.1 4 3.6
14 B89 889 Fintech Visa Prepago 50,000 3.4 3.2 2.9 3.0 3.4 31 2.8 | Bajando -0.3 12 3.1
15 BIM PDP S.A. Mastercard Billetera celular 1,000,000 | 2.8 2.5 2.2 1.9 1.9 1.7 2.1 |Subiendo| 0.4 13 2.2
Fuente: Play Store celular Android fecha 17 abril 2022
Promedio Josrao | 35 [ 35 [ 35 [ 35 [ 35 [ 35 | 36 [suvienso| 01 |

Nota: Recuperado de Big Data 2022.

2.3 Bases filosoficas

La presente investigacion emplea dentro de su metodologia un enfoque cuantitativo,
donde el uso del método cientifico busca que el resultado de la comprobacion de la hipotesis
nos revele un nuevo conocimiento. Por ende, tiene como base filosofica al Positivismo, que
sustenta que para llegar a dicho conocimiento debe ser confrontado para no limitarnos al
momento de cuestionarnos una verdad ya existente, y asi poder fortalecer el desarrollo de
las teorias o el nacimiento de paradigmas que ayudan a las ciencias (Villamar, 2015).

Con el estudio, se trata de describir la publicidad digital de Yape en los estudiantes de
comunicacion de nuestra universidad; porque el uso de este aplicativo responde a una
necesidad de gran demanda en la poblacion peruana, y que su principal via de comunicacion
para la audiencia es la publicidad digital en medios online, pero con las innovaciones de esta
variable y su impacto en los usuarios, es un fenémeno social y por ello, se hace necesaria la

investigacion.

Adler (como se cito en Villamar, 2015) argumenta que el positivismo es una teoria
filos6fica que sostiene; la l6gica y las matematicas son las Unicas fuentes véalidas de
informacion en el estudio de la vida social. Ademas, sostiene que el positivismo enfatiza el
uso de métodos cuantitativos y racionales para comprender la sociedad y excluye otros

enfoques como la interpretacion y la subjetividad.
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2.3.1 Paradigmas filoséficos de la publicidad

La publicidad también es reflexionada en la filosofia, podemos verla como un estilo
de vida, pensamientos, ideas, por medio del conocimiento filoséfico, a partir de las
reflexiones y/o pensamientos racionales, para asi entender el fendomeno publicitario con

las principales teorias filosoficas (Pellicer, 2015).

Aristoteles y Platon utilizaron la persuasion para el convencimiento, su atribucion
es en el arte de la Retdrica, entonces, aplicando su pensamiento podriamos decir que la
importancia de la publicidad es poder convencer, su prioridad seria vender y no la

verdad.

Ves en television un anuncio publicitario, donde te explican las ventajas de usar
una crema facial, muestra un antes y después de utilizar el producto, entonces quedas

convencido que ese producto seré efectivo.

La filosofia de Platon es amplia, pero se tomaran los conceptos de sociedad y el
hombre, se toma como reflexion principal a la felicidad, y a la vez su relacion con la
razon, entonces, podriamos decir que, si compramos algo, es un valor inherente y te lleva
a lafelicidad. En un anuncio publicitario ves a una mujer que irradia felicidad por haber

comprado un detergente, luce un mandil, y su esposo esta llegando del trabajo.

Para Nietzsche, el hombre deberia estar por encima de todo, afiade la individualidad
poderosa, por eso su reflexion se basa en la Teoria del Superhombre, si reflexionamos
con su idea, podemos decir que los anuncios muchas veces muestran protagonistas
empoderados, fuertes, con un alto status social, es decir, la publicidad vende poder. Se
puede ver en una publicidad a una persona cargando su bolso de marca prestigiosa, con

un atuendo elegante, subiendo a un automaovil. Podriamos decir que, vende estatus.

En la publicidad, la filosofia puede ser utilizada para desarrollar un enfoque teorico
y conceptual para el disefio y la ejecucion de campafias publicitarias, por consiguiente, se
puede usar la filosofia para analizar la persuasion en los mensajes publicitarios para la
comprensiéon y la evaluacion de la publicidad, ademas conocer los impactos en la
sociedad. Como también nos sirve para reflexionar sobre los valores y las creencias que

subyacen en las decisiones del consumidor.

\
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En ese sentido, se destacan los pensamientos de autores como McLuhan & Powers
(1995), en su libro "La aldea global™ que refieren a que la publicidad busca transmitir
mensajes a un publico amplio utilizando el lenguaje para persuadir y manipular a las
personas, también sefialan que la publicidad se ha vuelto cada vez méas importante en la
sociedad moderna debido al creciente uso de la tecnologia de la comunicacién y al
aumento de la competencia entre las empresas. De igual manera, Eco (1965) en su libro
"Apocalipticos e integrados”, se refiere a que la publicidad busca transmitir mensajes,
usando la persuasion y el lenguaje para influir en las decisiones de consumo de las
personas. A través de su anlisis, Eco cuestiona el papel de la publicidad en la cultura de
masas y su impacto en la individualidad y la identidad de las personas. En general, ambos
libros adoptan una perspectiva critica hacia la publicidad y su papel en la sociedad

moderna.
2.4 Definicion de términos basicos
AdSense

Es una red donde se encuentran afiliados los usuarios de Google para realizar un
modelo de pago por rendimiento, en este caso, por clics en el anuncio. En la publicidad
online, permite tener ingresos a los editores mediante el posicionamiento de sus sitios webs
(Trabado, 2017).

AdMob

Es una plataforma digital gratuita, permite los anuncios publicitarios por medio de las
aplicaciones moviles, como juegos, calendarios, apps para editar videos o fotografias, entre
otros. Su funcion es mostrar publicidad en medio de la utilidad de estas herramientas con
mensajes comerciales, difundiendo a los usuarios contenidos relevantes, Ilamativos o
personalizados (Google AdMob, 2022).

Alcance

Es la cantidad de usuarios que vieron el post, en las multiples plataformas de las redes
sociales, el alcance de la visualizacion se contabiliza por persona, ademas, es muy parecida

a la cantidad de impactos que tiene la publicidad (Trabado, 2017).

\
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Anuncios digitales

Es un mensaje que junta la forma visual como auditiva, se pueden presentar en diversas
formas, desde un texto hasta en movimiento, siempre y cuando se transmita por un canal
digital (Clow & Baack, 2010, p. 386).

Banner

Conocida también como web banner, su funcionalidad es un formato que se usa para
publicitar a través de Internet, este anuncio es en su mayoria usado en la publicidad display,

ademas, esta herramienta consiste en afadir una “bandera” en una pagina (Trabado, 2017).

Cliente

En ellos radica la importancia para las empresas, pues son los compradores mas
cercanos, desde el que compra para distribuir a pequefias masas, o el que adquiere un bien o

servicio para consumo personal (Kotler & Armstrong, 2017, p. 72).
Consumidor

Es una persona que tiene necesidades tanto fisicas como psicologicas, y gque son
resueltas con la compra de un producto o un servicio, generando satisfaccion en él (Moreno,
2022).

E-commerce

Conocido como comercio electronico, que tiene fines de venta, comercializacion y
también distribucion en linea, por medio de plataformas digitales, su finalidad es concretarse
en transacciones comerciales en linea, o también el intercambio de valor en Internet, que

pueden darse de persona a persona u organizaciones (Laudon & Guercio, 2022, p. 45).
Pagina web

Es un espacio direccional, donde se pueden mostrar diferentes contenidos como

estaticos, y a su vez, pueden tener videos, textos, sonidos, enlaces, hipervinculos, imagenes,

o0 algunas animaciones, ademas, se presentan en navegadores web (Asociacion Mexicana en
Internet, 2015).
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Percepcién

Es el proceso de recibir una informacion, a traves de nuestros sentidos e interpretarla
segun nuestra experiencia y conocimiento previo, remarcando que es personal y puede variar
de acuerdo a como es el estimulo, tiene una alta respuesta frente a la necesidad de influir en

la toma de decision o comportamiento (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p. 148).
Publico

Son todas aquellas personas que guardan una relacion de interés hacia una
organizacién, pueden desde difundir una informacion hasta ser participantes en una
actividad social (Kotler & Armstrong, 2017, p. 71).

SEM

Su significado es “Search Engine Marketing” y es un conjunto de estrategias para
poder promocionar un producto o servicio de forma online, por medio de los anuncios

publicitarios en linea. Se caracteriza por ser pagado por el patrocinador (Trabado, 2017).
Valoracion

La valoracion de las aplicaciones son las respuestas de los usuarios que tienen, por
medio de las experiencias, puntuando hasta de 1 a 5 estrellas, para determinar la valoracion
de las aplicaciones en Play Store usan un algoritmo basadndose en las opiniones de los

consumidores y lo promedian (Google Play Console, 2022).
Widgets

Son aplicaciones que estan dentro de los anuncios, lo que permite al internauta, el
acceso a una informacidn extra a la que se esté consumiendo en el ese sitio, solo se debe

tener una pantalla e Internet (Clow & Baack, 2010, p. 244).

2.5 Hipotesis de investigacion

2.5.1 Hipdtesis general
La percepcion de la publicidad digital de Yape es regular en los estudiantes de

comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho 2022.
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2.5.2 Hipotesis especificas

La percepcion de la publicidad digital en las redes sociales de Yape es regular en los
estudiantes de comunicacién, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho,
2022.

La percepcion de los formatos de la publicidad digital de Yape es regular en los
estudiantes de comunicacién, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
2022.

La percepcion de la publicidad digital del Email Marketing de Yape es regular en los

estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
2022.




2.6 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ITEMS
Publicidad digital Las redes sociales son un espacio en linea
donde los grupos de personas, organizaciones,

La publicidad digital son todos los empresas, entre otros, pueden tener perfiles Facebook items: 1, 2
anuncios publicitarios de caracter pagado | Redes sociales | similares, a través de ellas, se crean lazos entre Instagram items: 3, 4
y personalizado, que se difunden en los si, y difunden ideas, informaciones, pueden YouTube ftems: 5, 6
medios online (Laudon & Guercio, 2022). crear comunidades, interactuar entre ellos y TikTok items: 7,8, 9
Se estructuran en los formatos compartir experiencias con el publico (Shimp
publicitarios display, Email Marketing, & Craig, 2013).
también se considera a las redes sociales
como un espacio potencial (Liberos et al.
2014). Con el fin de persuadir a la Los formatos de la publicidad digital son Enlace items: 10
audiencia, por las ventajas de rapidez, | Formatos de la | estructuras de presentacion para los anuncios patrocinado
interaccion, entre el espacio y tiempo, y el publicidad publicitarios en linea, su funcién es divulgar Display items: 11, 12
bajo costo que implica su uso (Shimp & digital contenido al consumidor digital, los cuales, Anuncios items: 13
Craig, 2013). pueden ser a través de imagenes, videos o Intersticiales
Revisando la literatura cientifica, se logro también textos (Shimp & Craig, 2013).
reconocer que la variable de la publicidad
digital evoluciona, es por eso, que se optéd
por construir una estructura para las Consiste en enviar correos electronicos entre Newsletters items: 14, 15
dimensiones a partir del analisis y Email la empresa y sus destinatarios con el fin.de | Promociones items: 16, 17
reflexion de los conceptos de varios Marketing publicitar un producto o servicio (Liberos et | Notificaciones items: 18, 19

autores.

al., 2014).
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Capitulo 111
METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion

Se llevo a cabo un estudio de tipo bésica, tuvo como finalidad buscar adquirir nuevos
conocimientos y comprender los conceptos fundamentales de un campo de estudio para ir
construyendo una base de conocimientos, de acuerdo a la informacion recopilada. Ademas,

no manipulamos la variable, simplemente recopilamos los datos sin interferir en el fenémeno.

3.1.2 Nivel de investigacion

El trabajo de investigacion fue de un nivel descriptivo, porque nos ayudo a describir
todas las caracteristicas que obtuvo el estudio, considerando la situacién de espacio temporal
en un determinado tiempo para recopilar los datos esenciales. Para Herndndez, Fernandez &
Baptista (1991): “El proposito del investigador es describir situaciones y eventos. Esto es,

decir como es y manifiesta determinado fenémeno” (p. 71).

3.1.3 Disefio de investigacion

El proyecto planted utilizar un estudio no experimental, porque se buscé no manipular
las condiciones o sujetos del estudio, ya que, se requiere dejar que los fendmenos actlen
como tales, para después examinar cada comportamiento o efectos que se haya hecho en la
investigacion. La investigacién no tuvo interés en manipular su variable, el estudio no
experimental no varia de forma intencional y se observa en su ambiente natural (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Ademas, el estudio fue de corte transversal, con la finalidad de recolectar todos los
datos necesarios, y describirlos en su naturaleza, para posteriormente analizar el incidente
de un unico momento dado. Es asi, que el propdsito de este es describir y analizarlos en un
tiempo unico para el estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

\
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3.1.4 Enfoque de investigacion

Se optd por un enfoque cuantitativo, debido a que la investigacion cientifica utilizo la
técnica de la encuesta con el fin de recopilar datos necesarios de un grupo determinado para
obtener la informacion necesaria del estudio. Asi como lo sugiere Baptista, Fernandez &
Hernandez (2014), la recoleccion de datos es necesaria para contrastar la hipotesis a través
de una medicion numérica y el andlisis estadistico, con la finalidad de establecer los

comportamientos y comprobar las teorias.

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacién

La poblacién contada para la investigacion estuvo compuesta por 356 estudiantes
matriculados durante el semestre académico 2022 — | de la Escuela Profesional de Ciencias
de la Comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, datos que
fueron brindados por la Direccién de la E. P. Ciencias de la Comunicacion. El universo o
poblacion deberan situarse especificamente por sus caracteristicas de contenido como el

tiempo y lugar de estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Actualmente muchas personas estan sumergidas en las redes sociales, y hacen uso de
diversas aplicaciones, por ende, muchas veces son conocidos los diferentes formatos de la
publicidad digital. Por ello, es fundamental investigar y determinar cémo los estudiantes

perciben a la publicidad digital de Yape.

3.2.2 Muestra

Este proyecto de investigacion consideré como muestreo a 185 universitarios de la E.P
Ciencias de la Comunicacién que cursan vigentemente el semestre académico 2022 — I,
desde el I al X ciclo, estos estudiantes pertenecen a nuestra casa superior de estudios. La
muestra es un subgrupo que viene a ser parte representativo de la poblacion de interés, donde
se recopilaran los datos, a su vez, sirve para definir y delimitar con precision (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Para obtener la muestra de 185 estudiantes, se utilizo la siguiente formula:

n= zz*p*q*N

2
e*(N—1)+zz*p*q
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Donde:

N= Tamafio de la poblacién = 356

z= Nivel de confianza a un 95% = 1.96

p= Probabilidad de éxito 50% = 0.5

g= Probabilidad de fracaso 50% = 0.5

e= Precision 5% = 0.05

El dato obtenido se consigui6 de la siguiente forma:

n= 3.8416 (0.5) (0.5) 356

0.0025 (355) + 3.8416(0.5) (0.5)

n= 314.9024
0.8875 + 0.9604
n= 314.9024
1.8479

n = 185.02213 = 185

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para conocer la percepcion de los estudiantes de comunicaciones sobre la publicidad
digital de Yape se eligio la encuesta, para recolectar los datos de la muestra a través del
instrumento del cuestionario, lo cual, se realiz6 a través del formulario de Google, debido a
la practicidad que este tiene, siendo de caracter relevante el uso de Internet para los
encuestados, es decir, el cuestionario se llevo a cabo de manera digital. El instrumento mas
comun es el cuestionario que sirve para recabar informacion por medio de las preguntas

formuladas para medir una o mas variables (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 1991).

De igual forma, para recolectar la informacidn necesaria se usé la Escala de Likert,
que nos permitira describir la percepcion o punto de vista de los jovenes con un mayor grado
de especificidad del estudio.
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3.3.1 Baremos

Utilizamos la escala Likert; una técnica de medicion de opiniones que se basa en la
recopilacion de respuestas. Cada pregunta se presentd en una escala con un ndmero
determinado de opciones, considerando desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en
desacuerdo. La baremacion consistié en medir las dimensiones y variable en una escala de
tres niveles asignando por un valor numérico en cada respuesta, como; deficiente (1), regular

(2) y bueno (3), y asi, obtener una opinion global del encuestado.

Del total de 19 items, se distribuyd de la siguiente manera:
- 09 preguntas se centran en la dimension de las Redes Sociales.
- 04 preguntas se centran en la dimension de los Formatos de la publicidad digital.
- 06 preguntas se centran en la dimension del Redes Sociales Email Marketing.

Tabla 1. Baremos

Niveles Variable: D1: Redes | D2: Formatos | D3: Email
- sociales de la publicidad | Marketing
Publicidad o
¥ digital
digital
Deficiente (1) 19-43 9-20 4-8 6-13
Regular (2) 44 - 68 21 - 32 9-13 14 -21
Bueno (3) 69 - 95 33-45 14 - 20 22-30

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
En este estudio cientifico se utilizo el software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) bajo la versidn 27.0, este nos permite procesar y analizar los datos obtenidos

después de haber encuestado.
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Capitulo IV
RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

Pregunta 1. ;Despiertan tu interés las publicaciones de Yape en Facebook?

Tabla 2. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las publicaciones
de Yape en Facebook.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 5,9%
En desacuerdo 29 15,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 95 51,4%
De acuerdo 41 22,2%
Totalmente de acuerdo 9 4,9%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 2. Distribucion porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en

Facebook.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Nide acuerda, De acuerda Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, mas de la mitad de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinion neutra sobre el interés en las publicaciones de
Yape en Facebook, representado con un 51,35% tal como se ve en el grafico de barras,
ademas, se observan que no se inclinan hacia un resultado en especifico, al responder
negativamente con un 5,95%, y positivamente con un 4,86%. Por lo tanto, la minima
diferencia, indica que no les molesta, ni les llama la atencion la publicidad de Yape en

Facebook.

Pregunta 2. ¢ Interactdas con las publicaciones de Yape en Facebook?

Tabla 3. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la interaccion con las

publicaciones de Yape en Facebook.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 38 20,5%
En desacuerdo 60 32,4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 53 28,6%
De acuerdo 29 15,7%
Totalmente de acuerdo 5 2,7%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 3. Distribucion porcentual sobre la interaccion con las publicaciones de Yape

en Facebook.

Porcentaje

Tatalmente Desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, mas de la mitad de los estudiantes de
comunicacion muestran disconformidad; es decir, que no interactdan con las
publicaciones de Yape en Facebook, representados en un 32,43% y 20,54% de
respuestas negativas tal como se ven en el grafico de barras. Ademas, se observan que
un 15,68% y 2,70% confirman favorablemente haber tenido un tipo de interaccién, al
darle un me gusta, me encanta, comentar o compartir, entre otros. Por lo tanto, la poca
presencia de personas que si interactdan, indica que la publicidad de Yape en

Facebook no llega a influenciar en su publico para que interactden.
Pregunta 3. ¢Despiertan tu interés las publicaciones de Yape en Instagram?

Tabla 4. Distribucién de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las publicaciones

de Yape en Instagram.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 11,4%
En desacuerdo 34 18,4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 75 40,5%
De acuerdo 46 24,9%
Totalmente de acuerdo 9 4,9%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 4. Distribucién porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en

Instagram.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo  Nide acuerdo, De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerda
desacuerdo
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor cantidad de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinion neutra sobre el interés en las publicaciones de
Yape en Instagram, representado en un 40,54% tal como se ve en el grafico de barras,
ademas, se observan que no se inclinan hacia un resultado en especifico, al responder
negativamente con un 29,73%, y positivamente con un 29,72%. Por lo tanto, la sutil
diferencia no es significativa, esto indica que no les molesta, ni les llama la atencion

la publicidad de Yape en Instagram.

Pregunta 4. ;Consideras que Yape utiliza ilustraciones actualizadas para hacer

sus publicidades mas divertidas en Instagram?

Tabla 5. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre las ilustraciones de Yape en

Instagram.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 4,9%
En desacuerdo 20 10,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 33,0%
De acuerdo 86 46,5%
Totalmente de acuerdo 9 4,9%
Total 185 100%

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 5. Distribucion porcentual sobre las ilustraciones de Yape en Instagram.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Nide acuerdo, Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayoria de los estudiantes de comunicacion
muestran conformidad; es decir, que consideran actualizadas a las ilustraciones en las
publicidades de Yape en Instagram, representadas en un 46,49% y 4,86% de respuestas
positivas tal como se ven en el grafico de barras. Ademas, se observan que un 4,86%,
y 10,81% respondieron negativamente, puesto que no consideran que vayan acorde a
las tendencias. Por lo tanto, la poca presencia de personas que bajo su criterio
respondieron que no son actuales, indican que las ilustraciones en la publicidad de
Yape en Instagram si estan acordes a las tendencias por lo que se les considera

actualizadas.

Pregunta 5. ¢ Despierta tu interés los anuncios publicitarios de Yape en YouTube?

Tabla 6. Distribucién de frecuencias y porcentajes sobre el interés de los anuncios

publicitarios de Yape en YouTube.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 25 13,5%
En desacuerdo 31 16,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 76 41,1%
De acuerdo 44 23,8%
Totalmente de acuerdo 9 4,9%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 6. Distribucion porcentual sobre el interés de los anuncios publicitarios de

Yape en YouTube.

Porcentaje

Totalmente Desacuerdo Mide acuerda, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran una opinion neutra sobre el interés en los anuncios
publicitarios de Yape en YouTube, representado en un 41,08% tal como se ve en el
grafico de barras; ademés, se observan que no se inclinan hacia un resultado en
especifico, al responder negativamente con un 30,27%, y positivamente con un
28,76%. Por lo tanto, la minima diferencia no es significativa, esto indica que no les

molesta, ni les llama la atencién los anuncios publicitarios de Yape en YouTube.

Pregunta 6. ¢Prestas atencién a los anuncios publicitarios de Yape, mientras

esperas ver un video en YouTube?

Tabla 7. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la atencion de los anuncios

publicitarios de Yape en YouTube.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 30 16,2%
En desacuerdo 61 33,0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 52 28,1%
De acuerdo 37 20,0%
Totalmente de acuerdo 5 2,7%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 7. Distribucion porcentual sobre la atencion de los anuncios publicitarios de

Yape en YouTube.
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran disconformidad; es decir, que no prestan atencion a los
anuncios publicitarios de Yape, mientras esperan ver un video en YouTube, son
representados con un 32,97% y 16,22% de respuestas negativas tal como se ven en el
grafico de barras. Ademas, se observan que un 20%, y 2,7% responden positivamente
al no resultar molesto, y prestar atencién a los anuncios. Por lo tanto, esto indica que
los anuncios de Yape en YouTube, no logran captar al usuario mientras ellos esperan

ver un video.
Pregunta 7. ¢Despiertan tu interés las publicaciones de Yape en TikTok?

Tabla 8. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las

publicaciones de Yape en TikTok.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 25 13,5%
En desacuerdo 44 23,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 62 33,5%
De acuerdo 47 25,4%
Totalmente de acuerdo 7 3,8%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 8. Distribucién porcentual sobre el interés de las publicaciones de Yape en
TikTok.
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Segun la cantidad de encuestados, la mayor cantidad de los estudiantes de

comunicacion muestran disconformidad; es decir, que las publicaciones de Yape en

TikTok no despiertan el interés, representado en un 23,78% y 13,51% en respuestas

negativas, tal como se ven en el grafico de barras, también, se observan que no se

inclinan hacia un resultado en especifico con un 33,51%. Por lo tanto, este equilibrio

significativo, indica que no les llama la atencion la publicidad de Yape en TikTok.

Pregunta 8. ¢ Crees que la estrategia de usar influencers en las publicaciones de

Yape en TikTok te ayuda a tener una mayor confianza?

Tabla 9. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre las estrategias de usar

influencers en las publicaciones de Yape en TikTok.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 7,6%
En desacuerdo 24 13,0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 60 32,4%
De acuerdo 70 37,8%
Totalmente de acuerdo 1% 9,2%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 9. Distribucion porcentual sobre las estrategias de usar influencers en las

publicaciones de Yape en TikTok.
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayoria de los estudiantes de
comunicacion muestran conformidad; es decir, que usar influencers en las
publicaciones de Yape en TikTok ayuda a que el pablico tenga una mayor confianza
sobre la marca o0 empresa, representados en un 37,84% y 9,19% de respuestas positivas
tal como se ven en el grafico de barras. Ademas, se observan que un 12,97%, y 7,57%
responden negativamente bajo su criterio que usar influencers no les da confianza. Por
lo tanto, esto indica que usar influencers en la publicidad de Yape en TikTok les

brindan confianza sobre el contenido que desea informar, promocionar, etc.

Pregunta 9. ¢Los audios en tendencia de TikTok, te ayudan a recordar el uso de

la billetera digital Yape?

Tabla 10. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los audios en tendencia de

TikTok que Yape usa en sus publicaciones.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8,1%
En desacuerdo 35 18,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 65 35,1%
De acuerdo 55 29,7%
Totalmente de acuerdo 15 8,1%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 10. Distribucion porcentual sobre los audios en tendencia de TikTok que Yape

usa en sus publicaciones.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinion neutra; sobre si los audios en tendencia en las
publicaciones de Yape en TikTok les ayuda a recordar a la marca o empresa,
representados en un 35,1% tal como se ve en el gréafico de barras, ademas, se observan
gue no se inclinan hacia un resultado en especifico, al responder negativamente con
un 8,11%, y positivamente con un 8,11%. Por lo tanto, esto indica que usar audios en
tendencia como parte de la publicidad de Yape en TikTok no aporta para generar
recordar a la marca o empresa dentro de la mente del publico, pero tampoco pasa
inadvertida.

Pregunta 10. ¢Al buscar informacidon sobre Yape en Google, te aparece
publicidad de la App en los primeros resultados de tu busqueda como “Anuncios

Pagados™?

Tabla 11. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los anuncios pagados como

primeros resultados de la busqueda de Yape en Google.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 5,4%
En desacuerdo 18 9,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 74 40,0%
De acuerdo 71 38,4%
Totalmente de acuerdo 12 6,5%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 11. Distribucion porcentual sobre los anuncios pagados como primeros

resultados de la busqueda de Yape en Google.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran conformidad; es decir, que si aparecen los enlaces
patrocinados de la aplicacién en los primeros resultados de la busqueda, representados
en un 38,38% y 6,49% de respuestas positivas tal como se ven en el grafico de barras.
Ademas, se observan que un 9,73%, y 5,41% responden negativamente. Por lo tanto,
con una diferencia porcentual significativa, esto indica que Yape esta presente en los
primeros resultados de la busqueda en Google, lo que permite al internauta encontrar

con facilidad y rapidez una informacion sobre la marca o empresa.
Pregunta 11. ¢ Llaman tu atencién los anuncios de Yape en sitios webs?

Tabla 12. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la atencién de los anuncios

de Yape en sitios webs.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 9,7%
En desacuerdo 37 20,0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 76 41,1%
De acuerdo 49 26,5%
Totalmente de acuerdo 5 2,7%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 12. Distribucion porcentual sobre la atencion de los anuncios de Yape en sitios

webs.
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran una opinion neutra sobre si les Ilama la atencion los anuncios
de Yape en sitios webs, representados en un 41,08% tal como se ve en el gréafico de
barras, ademas, se observan que no se inclinan hacia un resultado en especifico, al
responder negativamente con un 29,73%, y positivamente con un 29,19%. Por lo tanto,
la minima diferencia no es significativa, esto indica que no les molesta, ni les llama la

atencion los anuncios publicitarios de Yape en sitios webs.

Pregunta 12. ¢La publicidad en formato banner en sitios webs te incita a buscar
mayor informacién sobre Yape?

Tabla 13. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la publicidad en formato
banner de Yape en sitios webs.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8,1%
En desacuerdo 40 21,6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 75 40,5%
De acuerdo 49 26,5%
Totalmente de acuerdo 6 3,2%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 13. Distribucion porcentual sobre la publicidad en formato banner de Yape en

sitios webs.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinion neutra sobre si les invita a informarse luego de
ver anuncios en banner sobre Yape, representado en un 40,54% tal como se ve en el
grafico de barras, ademas, se observan que no se inclinan hacia un resultado en
especifico, al responder negativamente con un 29,73%, y positivamente con un
29,73%. Por lo tanto, esto indica que luego de ver anuncios en banner de Yape no les

desanima, ni estimula a buscar una mayor informacién.

Pregunta 13. ¢ Te ha resultado util la insercion de anuncios de Yape dentro de los

juegos en el movil?

Tabla 14. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la utilidad de anuncios de

Yape dentro de los juegos en el mavil.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 30 16,2%
En desacuerdo 44 23,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 70 37,8%
De acuerdo 38 20,5%
Totalmente de acuerdo <) 1,6%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 14. Distribucion porcentual sobre la utilidad de anuncios de Yape dentro de

los juegos en el movil.
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran disconformidad; es decir, que no les ha resultado util la
insercion de anuncios de Yape dentro de los juegos moviles, representados en un
23,78% y 16,22% de respuestas negativas tal como se ven en el gréfico de barras.
Ademas, se observan que un 20,54% y 1,62% responden que si les ha servido. Por lo
tanto, esto indica que a la mayoria no les ha resultado atil los anuncios intersticiales

de Yape en juegos maviles.

Pregunta 14. ;Te resultan valiosos los correos electrénicos que te envia Yape,

sobre los consejos de seguridad?

Tabla 15. Distribucidon de frecuencias y porcentajes sobre los consejos de seguridad

en los correos electronicos de Yape.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 7,0%
En desacuerdo 23 12,4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 54 29,2%
De acuerdo 76 41,1%
Totalmente de acuerdo 19 10,3%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 15. Distribucion porcentual sobre los consejos de seguridad en los correos

electronicos de Yape.
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INTERPRETACION:

Segln la cantidad de encuestados, la mayoria de los estudiantes de
comunicacion muestran conformidad; es decir, que les ha resultado valiosos los
correos electronicos sobre los consejos de seguridad de Yape, representados en un
41,08% y 10,27% en respuestas positivas, tal como se ven en el grafico de barras,
ademas, se observan que un 12,43% y 7,03% responden bajo su criterio que no les ha
sido util. Por lo tanto, la diferencia es significativa, esto indica que los correos tipo

newsletters de Yape son eficaces.

Pregunta 15. ¢ El uso de infografias dentro de los correos electronicos, te ayuda a

entender mejor sobre la informacion que brinda Yape?

Tabla 16. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre las infografias de Yape en

los correos electronicos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 5,4%
En desacuerdo 17 9,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 57 30,8%
De acuerdo 76 41,1%
Totalmente de acuerdo 25 13,5%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 16. Distribucién porcentual sobre las infografias de Yape en los correos

electrénicos.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, mas de la mitad de los estudiantes de
comunicacion muestran conformidad; puesto que les ha resultado de ayuda, emplear
infografias en los correos electrénicos para entender la informacion que brinda Yape,
representados en un 41,08% y 13,51% en respuestas positivas, tal como se ve en el
gréfico de barras, ademas, se observan que un 9,19% y 5,41% responden bajo su
criterio que no les ha sido util. Por lo tanto, la diferencia es significativa, esto indica
que plasmar la informacion en una infografia sintetiza visualmente la comprensién al

comunicar un contenido.

Pregunta 16. ¢ Estas de acuerdo con la cantidad de correos promocionales que te

envia Yape?

Tabla 17. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la cantidad de correos
promocionales de Yape.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 9,7%
En desacuerdo 39 21,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 76 41,1%
De acuerdo 44 23,8%
Totalmente de acuerdo 8 4,3%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 17. Distribuciéon porcentual sobre la cantidad de correos promocionales de
Yape.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinién neutra sobre la cantidad de correos
promocionales que envia Yape, representado en un 41,08% tal como se ve en el grafico
de barras, ademas, se observan que no se inclinan hacia un resultado en especifico, al
responder negativamente con un 30,81%, y positivamente con un 28,10%. Por lo tanto,
esto indica que no les molesta, ni les gusta la cantidad de correos promocionales que

envia Yape.

Pregunta 17. ¢ Te gustan los correos promocionales que Yape realiza con otras

empresas?

Tabla 18. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre los correos promocionales

que Yape realiza con otras empresas.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 5,9%
En desacuerdo 35 18,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 82 44,3%
De acuerdo 48 25,9%
Totalmente de acuerdo 9 4,9%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.
Figura 18. Distribucion porcentual sobre los correos promocionales que Yape realiza

con otras empresas.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacion muestran una opinion neutra, con respecto, a que, si les gustan los
correos promocionales que Yape realiza con otras empresas, representado en un
44,32% tal como se ve en el gréfico de barras, ademas, se observan que no se inclinan
hacia un resultado en especifico, al responder negativamente con un 5,95%, y
positivamente con un 4,86%. Por lo tanto, esto indica que no les molesta, ni les gustan

los emails promocionales.

Pregunta 18. ¢ Es de tu interés las novedades que te notifica Yape, a través de los

correos electrénicos?

Tabla 19. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre el interés de las novedades

en los correos electrénicos de Yape.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 7,6%
En desacuerdo 29 15,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 82 44,3%
De acuerdo 53 28,6%
Totalmente de acuerdo 7 3,8%
Total 185 100 %

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 19. Distribucion porcentual sobre el interés de las novedades en los correos

electronicos de Yape.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinion neutra, con respecto, a que, si les causa interés
las notificaciones con novedades en los correos electronicos de Yape, representado en
un 44,32% tal como se ve en el grafico de barras, ademas, se observa que un 28,65%,
respondieron positivamente, siendo una cantidad significativa al mostrar interés. Por

lo tanto, esto indica que no les molesta, ni les interesa las novedades en los emails.
Pregunta 19. ¢ Revisas las notificaciones de Yape de forma instantanea?

Tabla 20. Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la revision instantanea de

las notificaciones de Yape.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 24 13,0%
En desacuerdo 35 18,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 72 38,9%
De acuerdo 47 25,4%
Totalmente de acuerdo 7 3,8%
Total 185 100%

Nota: Datos obtenidos a partir del cuestionario de la publicidad digital de Yape.

Figura 20. Distribucion porcentual sobre la revision instantanea de las notificaciones

de Yape.
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INTERPRETACION:

Segun la cantidad de encuestados, la mayor parte de los estudiantes de
comunicacién muestran una opinidon neutra, sobre la revision instantanea de
notificaciones de Yape, representado en un 38,92% tal como se ve en el gréfico de
barras, ademas, se observa que no se inclinan hacia un resultado en especifico, al
responder negativamente con un 31,89%, y positivamente con un 29,19%. Por lo tanto,

esto indica que no revisan de forma inmediata, ni con tardanza los emails.

4.1.1 Anélisis Univariado

Figura 21. Distribucién porcentual de la dimension de las Redes sociales.
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INTERPRETACION:

La publicidad digital en las redes sociales de Yape es considerada como
regular por la mayoria de los estudiantes de comunicacién, representado con el
67,6% del total de encuestados. Pero, la pequefia diferencia porcentual entre el
17,3% que la considera como buena y el 15,1% que la percibe como deficiente,
resulta alarmante para Yape, puesto que la publicidad digital empleada en sus

redes sociales no es optima.
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Figura 22. Distribucion porcentual de la dimensién de Formatos de la

publicidad digital.

Porcentaje

Deficiente Regular Bueno

Formatos de la publicidad digital

INTERPRETACION:

Los formatos de la publicidad digital de Yape son considerados como
regulares por la mayoria de los estudiantes de comunicacion, representado con
el 56,2% del total de encuestados. Sin embargo, se observa una diferencia
significativa entre los porcentajes del 30,3% que los consideran como bueno y
el 13,5% que los perciben como deficiente, resaltando una importante cantidad
de opiniones favorables al observar que los formatos de la publicidad digital de

Yape son retroalimentados positivamente.

Figura 23. Distribucion porcentual de la dimension de Email Marketing.
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INTERPRETACION:

La publicidad digital del Email Marketing de Yape es considerada como
regular por la mayoria de los estudiantes de comunicacion, representado con el
57,8% del total de encuestados. Sin embargo, se observa una diferencia
significativa entre los porcentajes del 29,2% que los consideran como bueno y
el 13% que los perciben como deficiente, resaltando una importante cantidad de
opiniones favorables al manifestar que la publicidad digital del Email Marketing
de Yape es retroalimentada positivamente.

Figura 24. Distribucion porcentual de la variable Publicidad digital.
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INTERPRETACION:

La publicidad digital de Yape es considerada como regular por la mayoria
de los estudiantes de comunicacién, representado con el 67,6% del total de
encuestados. Pero, la pequefia diferencia porcentual entre el 18,9% que la
considera como buena y el 13,5% que la percibe como deficiente, eleva
levemente las criticas positivas, por lo tanto, resulta alarmante para Yape, puesto
que la publicidad digital empleada en las redes sociales, los formatos de la
publicidad digital y el Email Marketing no es éptima.
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4.2 Contrastacion de hipotesis
4.2.1 Hipotesis estadisticas especificas
Hipotesis estadistica especifica 1

Hi: La percepcion de la publicidad digital en las redes sociales de Yape es
regular en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrién, Huacho 2022.

Ho: La percepcion de la publicidad digital del aplicativo en redes sociales de
Yape no es regular en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José

Faustino Sanchez Carrién, Huacho 2022.

Tabla 21. Redes Sociales.

Distribucién de frecuencias y porcentajes de la dimension de las Redes sociales.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 28 15,1%
Regular 125 67,6%
Bueno 32 17,3%
Total 185 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de datos del cuestionario.

INTERPRETACION:

De los resultados obtenidos en la tabla 21, de acuerdo a la cantidad de
encuestados, muestra que el porcentaje mayor, es 67,6% que pertenece a un nivel
regular, sequidamente, existe un 17,3% que corresponde al nivel bueno, frente a un
menor porcentaje esta el nivel deficiente con un 15,1%, lo que significa, que se halld
evidencia para aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipotesis nula de la

investigacion.
DECISION:

Dado que se rechazd la hipotesis nula, podemos analizar que la percepcion de la

publicidad digital en las redes sociales de Yape es regular en los estudiantes de
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comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho 2022;

lo cual coincide con nuestra hipdtesis inicialmente planteada.
Hipotesis estadistica especifica 2

Hi: La percepcion de los formatos de la publicidad digital de Yape es regular
en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez
Carrion, Huacho 2022.

Ho: La percepcion de los formatos de la publicidad digital de Yape no es
regular en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carrién, Huacho 2022.

Tabla 22. Formatos de la publicidad digital.

Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension de Formatos de la
Publicidad Digital.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 25 13,5%
Regular 104 56,2%
Bueno 56 30,3%
Total 185 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de datos del cuestionario.
INTERPRETACION:

De los resultados obtenidos en la tabla 22 de acuerdo a la cantidad de
encuestados, se muestra que el porcentaje mayor, es 56,2% que pertenece a un nivel
regular, sequidamente, existe un 30,3% que corresponde al nivel bueno, frente a un
menor porcentaje esta el nivel deficiente con un 13,5%, lo que significa, que se hallo

evidencia para aceptar la hipdtesis alterna y rechazar la hipétesis nula de investigacion.
DECISION:

Dado que se rechazd la hipotesis nula, podemos analizar que la percepcion de
los formatos de la publicidad digital de Yape es regular en los estudiantes de
comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho 2022;

lo cual coincide con nuestra hipdtesis inicialmente planteada.
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Hipotesis estadistica especifica 3

Hi: La percepcion de la publicidad digital del Email Marketing de Yape es
regular en los estudiantes de comunicacién, Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carrion, Huacho 2022.

Ho: La percepcion de la publicidad digital del Email Marketing de Yape no es
regular en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carrion, Huacho 2022.

Tabla 23. Email Marketing.

Distribucién de frecuencias y porcentajes de la dimension de Email Marketing.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 24 13,0%
Regular 107 57,8%
Bueno 54 29,2%
Total 185 100%

Nota. Fuente: Elaboracidn propia a partir de la base de datos del cuestionario.

INTERPRETACION:

De los resultados obtenidos en la tabla 23 de acuerdo a la cantidad de
encuestados, se muestra que el porcentaje mayor, es 57,8% que pertenece a un nivel
regular, sequidamente, existe un 29,2% que corresponde al nivel bueno, frente a un
menor porcentaje esta el nivel deficiente con un 13%, lo que significa, que se hallo
evidencia para aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hip6tesis nula de investigacion.

DECISION:

Dado que se rechazo la hipotesis nula, podemos analizar que la percepcion de la
publicidad digital del Email Marketing de Yape es regular en los estudiantes de
comunicacién, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho 2022;

lo cual coincide con nuestra hipotesis inicialmente planteada.
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4.2.2 Hipotesis estadistica general

Hi: La percepcion de la publicidad digital del aplicativo Yape es regular en los
estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho
2022.

Ho: La percepcion de la publicidad digital del aplicativo Yape no es regular en los

estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho
2022.

Tabla 24. Publicidad Digital.

Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Publicidad Digital.

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 25 13,5%
Regular 125 67,6%
Bueno 35 18,9%
Total 185 100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de datos del cuestionario.

INTERPRETACION:

De los resultados obtenidos en la tabla 24 de acuerdo a la cantidad de encuestados,
se muestra que el porcentaje mayor, es 67,6% que pertenece a un nivel regular,
seguidamente, existe un 18,9% que corresponde al nivel bueno, frente a un menor porcentaje
esta el nivel deficiente con un 13,5%, lo que significa, que se hall6 evidencia para aceptar la

hipdtesis alterna y rechazar la hip6tesis nula de investigacion.
DECISION:

Dado que se rechazé la hipotesis nula, podemos describir que la percepcion de la
publicidad digital de Yape es regular en los estudiantes de comunicacién, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho 2022; lo cual coincide con nuestra
hipotesis inicialmente planteada.
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Capitulo V
DISCUSION

5.1 Discusion

La presente investigacion tuvo como objetivo describir la publicidad digital de Yape
en los estudiantes de comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez
Carrién, Huacho 2022.

Después de utilizar el instrumento y procesar los datos obtenidos, los resultados de la
primera dimension redes sociales arrojaron que el 15,1% de los estudiantes considera
deficiente a la publicidad digital en las redes sociales de Yape, mientras que el 67,6% la
percibe como regular, siendo el porcentaje con mayor notoriedad, por Gltimo, el 17,3% opina
que es buena. Por consiguiente, la mayoria de los estudiantes de comunicacion perciben
como regular a la publicidad digital en las redes sociales de Yape. Estos resultados son
contradictorios al estudio encontrado de la investigacion nacional de Chumbipuma & Torres
(2021), con su tesis sobre la Incidencia de la publicidad digital en la captacion de clientes
en el restaurante Chelito en la ciudad de Trujillo, porque demostraron en la dimension de las
redes sociales presentar un nivel bueno del 71.7%, llegando a la conclusion de que a través
del Facebook, WhatsApp e Instagram, son los medios por donde los jovenes interacttan, y
que mediante ellas se puede prevenir la insatisfaccion del publico, absolviendo dudas e
inconvenientes; asi mismo, recomiendan la presentacion personalizada de los anuncios,

donde generen un impacto viral sobre las ventajas del producto o servicio.

De igual manera, lo respalda la investigacion nacional de Abanto & Lara (2021) en su
estudio sobre la Influencia de la Publicidad Digital como parte de la reactivacién econémica
de MYPES de Lima durante la pandemia, donde investigan a profundidad a las redes
sociales de las 4 mypes propuestas, también, se llego a la conclusion que las redes sociales
de la empresa son medios importantes para la supervivencia en su mayoria y en otros casos
la digitalizacion de la misma, recalcando que no solo tiene beneficios a corto plazo sino que
avizoraba el futuro de la empresa. Por lo tanto, no se logra corroborar los resultados de la

primera dimension de nuestra investigacion con los antecedentes encontrados, porque

\
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observando y analizando en profundidad, las redes sociales tienen diferentes fines en la
forma comunicacional, que pueden estar sujetas a las areas de Marketing o relaciones
publicas, que dependen mucho del funcionamiento del producto y/o servicio, para que su

proyeccion al pablico no se vea tergiversada.

Para la segunda dimension Formatos de la Publicidad Digital, el porcentaje obtenido
por los niveles fue el siguiente: el 13,5% considera deficiente a los formatos de la publicidad
digital de Yape, un 56,2% la percibe como regular, siendo el porcentaje con mayor
notoriedad, por ultimo, el 30,3% opina que es buena. Por consiguiente, la mayoria de los
estudiantes de comunicacion percibe como regular a los formatos de la publicidad digital en
las redes sociales de Yape. Estos resultados son similares al estudio encontrado en la
investigacion nacional de Hidalgo (2017), en su tesis sobre la percepcion de la publicidad
Online de una universidad privada en sus estudiantes de comunicacion, la cual la dimensiona
en formatos integrados, flotantes y personalizados, compartiendo algunos de sus indicadores
con nuestro estudio, tales como el enlace patrocinado, Display y anuncios intersticiales; pues
la presentacion de los anuncios publicitarios en ambas dimensiones se visualizan en sitios
webs o portales, por lo tanto, Hidalgo en su investigacion obtuvo un 64,9% de estudiantes
que respondieron que “a veces” perciben a la publicidad digital de su universidad, se
corrobora asi la semejanza con respecto a los formatos, asi mismo, se concluye que hay una
opinidn intermedia, y que se debe impulsar la interaccion entre las plataformas digitales de
la empresa con el pablico.

Para la tercera dimension Email Marketing, el 13% considera deficiente a la publicidad
digital del Email Marketing de Yape, un 57,8% la percibe como regular, siendo el porcentaje
con mayor notoriedad, por ultimo, el 29,2% opina que es buena. Por consiguiente, la mayoria
de los estudiantes de comunicacion percibe como regular a la publicidad digital. Esta data
es similar al estudio de investigacion nacional de Chumbipuma & Torres (2021), en su tesis
de la Incidencia de la publicidad digital en la captacion de clientes en el restaurante Chelito
en la ciudad de Trujillo, por demostrar que en la dimension del Email Marketing presenta
un nivel regular del 59.3%, en coincidencia con el resultado, concluye que la utilizacion de
las estrategias de la publicidad digital no son empleadas correctamente, puesto que esto sirve
para cumplir los objetivos de un campo mas amplio de la publicidad que es el Marketing,

como la captacion de clientes y su fidelizacion, que se ven reflejadas en las ventas.
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Al plantear el estudio se supuso que la publicidad digital de Yape era regular, en los
estudiantes de comunicacion de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion,
Huacho 2022. Para la variable publicidad digital el estudio revel6 que el 13,5% considera
deficiente a la publicidad digital de Yape, un 67,6% la percibe como regular, siendo el
porcentaje de mayor notoriedad, por ultimo, el 18,9% opina que es buena. Por consiguiente,
la mayoria de los estudiantes de comunicacion percibe como regular a la publicidad digital
de Yape. Como se ha analizado a los antecedentes que preceden a nuestra investigacion,
logramos ver que la publicidad digital por si sola y aplicada a otras variables, tiene como
resultado una influencia significativa. En el estudio de investigacion internacional,
Maldonado (2019), en su investigacion de la Influencia de la publicidad digital en el
comportamiento- del consumidor de la industria de bares y restaurantes del Canton
Rumifiahui, dimensiona a la publicidad digital en banner publicitario, SEO y SEM, redes
sociales y emailing, cuya clasificacion y obtencion de resultados es similar a la nuestra, pues
concluyen que las redes sociales deben publicitar contenido de calidad e incluso mejorar con
los formatos a elegir para un Optima experiencia usuario, a su vez menciona que sin excusa
las empresas hoy en dia deben tener presencia en las redes sociales, pues brinda confianza
al publico; con respecto a los banner publicitarios, SEO y SEM, menciona que no hay
interacciones importantes con los banners, sin embargo resaltan su presencia, recomienda
plasmar una linea grafica en ellos y una ubicacion estratégica; sobre el SEM, manifiesta que
los anuncios pagados es un forma ideal para agilizar procesos de busqueda, recomienda su
uso para ampliar los canales de comunicacion y encontrar keywords que vayan acorde con
busqueda del usuario, por ultimo, para el emailing concluye que la recepcion es de
frecuencia baja, pero los pocos que la reciben, perciben su composicidén por imagenes y
textos, se recomendo usar estratégicamente estd herramienta del emailing, aprovechando
fechas especificas que logren atraer al usuario. Finalmente, se corrobor6 que la publicidad

digital que emita una empresa sera vital para la existencia de la misma.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Primera

Para describir la publicidad digital de Yape en los estudiantes de comunicacion de
nuestra universidad, sefialamos el hecho de que la tesis esta dentro de las investigaciones
correspondientes a la linea de carrera de nuestra escuela profesional como Publicidad y
Marketing. El resultado de nuestro estudio revelé que una gran parte de los estudiantes
perciben a la publicidad digital de Yape como regular, con una opinion intermedia sobre la
variable, se logré confirmar la hipotesis planteada, a su vez se encontraron, algunas

deficiencias y aspectos rescatables que estan plasmadas en cada una de las dimensiones.
Segunda

Al analizar la Publicidad Digital en las redes sociales de Yape, se identifico que los
estudiantes de comunicacion, en su mayoria la perciben como regular, por ende, se acepto
la hipdtesis inicial; por lo tanto, se concluye que en Facebook causan poco interés y no
generan interaccion con las publicaciones. Mientras que, en Instagram, el escenario es
parcialmente distinto, los estudiantes siguen sin despertar el interés en su totalidad, pero
consideran a las ilustraciones un buen recurso para hacer divertida la publicidad. En
YouTube los anuncios pasan inadvertidos. Por ultimo, en TikTok, las publicaciones no
generan atencidn, sin embargo, si esta viene de parte de un influencer, genera el impacto que
inicialmente se buscaba conseguir. La publicidad digital de Yape en las redes sociales en su
mayoria no es atractiva para los estudiantes, pero al momento de emplear estrategias que

estén acorde al publico, tiene un alto nivel de captacion en el usuario.
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Tercera

Al analizar los Formatos de la Publicidad Digital de Yape en los estudiantes de
comunicacion, se pudo obtener que la gran mayoria de los universitarios la perciben de
manera regular, con ese resultado se pudo confirmar la hipotesis planteada. Por lo tanto, se
concluye en que las palabras clave son importantes en la busqueda de informacién para
mejorar la presencia de los enlaces patrocinados en el aplicativo. Los anuncios publicitarios
en sitios webs no llegan a captar la atencién permanente del usuario, como los de formato
banner; mucho menos de los que se venen los juegos moviles. Los formatos de la publicidad
digital de Yape, no son lo suficientemente impactantes al momento de visualizarse sin
intencién previa del usuario, sucede lo contrario cuando la persona decide buscar

informacion sobre Yape.
Cuarta

Con el fin de analizar la publicidad digital del Email Marketing de Yape en los
estudiantes de comunicacion, se encontrd que la mayoria la considera regular, de igual forma,
se pudo confirmar la hipotesis que fue planteada; por lo tanto, se puede concluir que los
Newsletters cumplen la funcion de ser una importante herramienta para la publicidad digital,
asi como el uso de infografias; con respecto, a la cantidad de correos y la novedad del mismo
manifiesta poco interés, igualmente, para las promociones que realiza conjuntamente con
otras empresas. La publicidad digital del Email Marketing de Yape, es una herramienta que
se ajusta a la empresa para informar y persuadir, pero la comprensién por parte de los

usuarios pierde interés si no estd acompafiada de elementos que refuercen la sintesis del

mensaje.
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6.2 Recomendaciones

Primera

En la publicidad digital se recomienda enfocarse en el publico objetivo, conociendo
sus gustos y deseos, asi como las dudas e inconvenientes, eligiendo una plataforma digital
que tenga mas visibilidad e impacto para la marca o empresa que destaque el esfuerzo
conjunto de las dimensiones antes mencionadas, y asi brindar una comunicacion que llame

la atencién del cibernauta.
Segunda

Se recomienda mejorar la calidad y creatividad de los contenidos publicitarios
digitales en redes sociales e implementar estrategias de interaccién con el pablico y generar
confianza en la marca o empresa, precisamos que Facebook abarca un pablico joven hasta
mayor, por ello, el contenido de esta plataforma no es la misma que las demas, se sugieren
que sean direccionados de acuerdo al interés del publico, en el que, podrian tomar en
consideracion los comentarios que dejan en su plataforma digital, y evaluar el perfil de sus
usuarios para generar feedback. En cuento a Instagram, tiene un publico méas joven, ademas,
retiene mejor sus seguidores a esta plataforma, mientras que en TikTok, es una plataforma
con contenido fugaz y publico joven, se sugiere trabajar con temas virales, divertidos, y con
influencers que brinden confianza para los contenidos de Yape. Para YouTube sugerimos
evaluar a sus usuarios y crear contenido para aquellos que aun no utilizan esta app, por lo
que, serd informacion valiosa conocer los beneficios al usar el aplicativo, como también,
aquellos que utilizan la aplicacion les podria interesar: nuevas afiliaciones, promociones,

métodos de pagos y/o hacer uso del marketing de afiliados.
Tercera

En cuanto a los Formatos de la Publicidad Digital, se recomienda para los enlaces
patrocinados analizar mas keywords, poner una cantidad idénea guardando afinidad con los
contenidos que la aplicacion brinde, estas se sugieren que sea por la cantidad mayoritaria
gue se encuentren en los motores de busqueda. Y que, a su vez, respondan a la intencion de
busqueda del internauta. En cuanto a los anuncios display, pese a ser el mas tradicional, se
sugiere condensar informacion relevante, de acuerdo a sus preferencias, teniendo en cuenta

al tipo de consumidor al que va dirigido, no siempre seradn los mismos gustos e intereses, se

\
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debe considerar la segmentacion del publico, de igual manera sucede con los anuncios

intersticiales en los juegos maviles.
Cuarta

En cuanto a la publicidad digital del Email Marketing, se recomienda mantener los
recursos de infografias, también a seguir implementando informaciones relevantes, ademas,
se sugiere seleccionar fechas y horarios estratégicos para notificar los correos promocionales,
asi mismo, deslindar si las promociones con las alianzas son aplicadas en todas sus
sucursales o solo en determinada ciudad, debido a que se brindaron promociones que no
aplican en otras ciudades, ni son avizoradas. Igualmente, se sugiere ofrecer promociones a
sus consumidores de acuerdo a su geolocalizacion, debido a que brindan ofertas con alianzas

donde no se encuentran en la localidad del usuario.
Quinta

En el Ranking de Puntuaciones en Play Store de las billeteras digitales, Yape obtuvo
el puesto ocho, un lugar bajo, pese a ser la aplicacion con més descargas, es la que tiene una
valoracion intermedia y a veces baja, estos aspectos crean menos confianza con sus usuarios
y en parte mala reputacion. Por ello, se recomienda tener una rapida accién con las fallas
que surjan en su sistema, brindar comunicados de una solucion inmediata, que competan al
area de relaciones publicos problemas se repitan con frecuencia, asi mismo, sugerimos
realizar Crowdsourcing; para conocer las ideas, opiniones, necesidades y/o posibles

soluciones, respecto a varios temas, con el fin de recopilar la informacién que sea de utilidad.
Sexta

Para los investigadores que estén interesados en realizar algun estudio que se
encuentre en la linea de investigacion de las ciencias de la informacion, el tema propuesto
de publicidad digital, es muy dindmica al estar evolucionando permanente en sus

dimensiones e indicadores, por lo cual recomendamos tomar en cuenta el presente estudio.
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01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

Percepcién de la publicidad digital de Yape en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién, Huacho 2022

DIMENSIONES E

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL.: GENERAL.: GENERAL.: TIPO:
¢Cual es la percepcion de la | Describir la percepcién de la | La percepcion de la publicidad Dimension 1: El estudio es de tipo basico.
publicidad digital de Yape en los | publicidad digital de Yape en los | digital del aplicativo Yape es Redes sociales
estudiantes de  comunicacién, | estudiantes de ~ comunicacion, | regular en los estudiantes de ENFOQUE:
Universidad Nacional José Faustino | Universidad Nacional ~ José | comunicacion, Universidad Indicadores La investigacion presenta un
Séanchez Carrién, Huacho 2022? Faustino Sanchez Carrion, Huacho | Nacional José Faustino Sanchez - Facebook enfoque cuantitativo.
ESPECIFICOS: 2022. Carrién, Huacho 2022. - Instagram
¢Cual es la percepcion de la | ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: - YouTube NIVEL:
publicidad digital en las redes | Analizar la percepcion de la | La percepcion de la publicidad - TikTok Es de nivel descriptivo.
sociales de Yape en los estudiantes | publicidad digital en las redes | digital del aplicativo en redes
de comunicacién, Universidad | sociales de Yape en los estudiantes | sociales de Yape es regular en los Dimension 2: DISENO:
Nacional José Faustino Sanchez | de comunicacién, Universidad | estudiantes de  comunicacion, Formatos de publicidad | El estudio es no experimental y de
Carrién, Huacho 2022? Nacional José Faustino Sanchez | Universidad Nacional José digital corte transversal.

Carrién, Huacho 2022. Faustino Sanchez Carrién, Huacho | Publicidad

(,CUé.I es |a percepcién de IOS 2022. dlgltal Indicadores POBLACION

formatos de la publicidad digital de
Yape en los estudiantes de
comunicacion, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez
Carrion, Huacho 2022?

¢Cudl es la percepcién de la
publicidad digital del Email
Marketing de Yape en los
estudiantes de  comunicacion,
Universidad Nacional José Faustino
Séanchez Carrién, Huacho 2022?

Analizar la- percepcion de los
formatos de la publicidad digital
de Yape en los estudiantes de
comunicacion, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez
Carrion, Huacho 2022.

Analizar la percepcion de la
publicidad digital del Email
Marketing de Yape -en los
estudiantes de  comunicacion,
Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrién, Huacho
2022.

La percepcion de los formatos de la
publicidad digital de Yape es
regular en los estudiantes de
comunicacion, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez
Carrion, Huacho 2022.

La percepcion de la publicidad
digital del Email Marketing de
Yape es regular en los estudiantes
de ~ comunicacién, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez
Carrién, Huacho 2022.

- Enlace patrocinado

- Display

- Anuncios
Intersticiales

Dimension 3:
Email Marketing

Indicadores
- Newsletters

- Promociones
- Notificaciones

El nimero de la poblacién es
conocido, constituida por 356
estudiantes de la E. P. de Ciencias
de la Comunicacion de la UNJFSC.

MUESTRA:

Se aplicd la férmula para
poblaciones conocidas, dando como
resultado 185 estudiantes.

TECNICA E INSTRUMENTO:
La investigacion emplea a la
encuesta y como herramienta al
cuestionario, que consta de 19 items
en escala de Likert.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS
ENCUESTA

PUBLICIDAD DIGITAL

Estimado usuario, le saludamos cordialmente, somos egresadas de la carrera de ciencias de
la comunicacién y estamos haciendo un estudio para nuestra tesis ‘“Percepcion de la
publicidad digital de Yape en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion, Huacho 2022”. El presente cuestionario es anonimo, le pedimos

responder con sinceridad. De antemano agradecemos su participacion.

Marque con una (X) en el casillero segin su percepcion, considerando la siguiente escala de

Likert:
N° REDES SOCIALES Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo, ni | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo 2 en 4 5
1 desacuerdo
3

Facebook
1 ¢Despiertan tu interés las
publicaciones de Yape en

Facebook?

2 JInteractdas con las
publicaciones de Yape en
Facebook?

Instagram

3 ¢Despiertan tu- interés las

publicaciones de Yape en

Instagram?

4 ¢Consideras que Yape utiliza

ilustraciones  actualizadas

para hacer sus publicidades

mas divertidas en Instagram?
YouTube

5 ¢Despierta tu interés los

anuncios publicitarios de

Yape en YouTube?

6 ¢Prestas atencion a los

anuncios publicitarios de
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Yape, mientras esperas ver
un video en YouTube?

TikTok

¢Despiertan tu interés las
publicaciones de Yape en
TikTok?

¢Crees que la estrategia de
usar influencers en las
publicaciones de Yape en
TikTok te ayuda a tener una
mayor confianza?

¢Los audios en tendencia de
TikTok, te ayudan a recordar
el uso de la billetera digital
Yape?

FORMATOS DE LA
PUBLICIDAD DIGITAL

Totalmente
en
desacuerdo
i

En
desacuerdo
2

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo
3

De
acuerdo
4

Totalmente
de acuerdo
5

Enlace patrocinado

10

¢Al  buscar informacion
sobre Yape en Google, te
aparece publicidad de la App
en los primeros resultados de
tu busqueda como “Anuncios
Pagados”?

Display

11

¢iLlama tu atencién los
anuncios de Yape en sitios
webs?

12

¢La publicidad en formato
banner en sitios webs te
incita a buscar mayor
informacion sobre Yape?

Anuncios Intersticiales

13

. Te ha resultado util la
insercion de anuncios de
Yape dentro de los juegos en
el movil?
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EMAIL MARKETING

Totalmente
en
desacuerdo
1

En
desacuerdo
2

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo
3

De
acuerdo
4

Totalmente
de acuerdo
5

Newsletters

14

¢Te resultan valiosos los
correos electronicos que te
envia Yape, sobre los
consejos de seguridad?

15

¢El uso de infografias dentro
de los correos electronicos, te
ayuda a entender mejor sobre
la informacion que brinda
Yape?

Promocional

16

¢Estas de acuerdo con la
cantidad de correos
promocionales que te envia
Yape?

17

¢Te gustan los correos
promocionales que Yape
realiza con otras empresas?

Notificacion

18

¢Es de tu interés las
novedades que te notifica
Yape, a través de los correos
electronicos?

19

¢Revisas las notificaciones
de  Yape de  forma
instantanea?
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03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO

BASE DE DATOS.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - [m] x
Archivo  Editar  Mer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= 0 HEE 9l
mEHE = = s 0®
| Visible: 8 de 8 variables
{l D1 {l D2 .{l D3 {l VAR1 il RedesSociales {l Formatosdelapublicidad il Emailmarketing .{l PublicidadDigital var
1 23 " 8 42 2 2 1 1 ~
2 27 14 15 56 2 3 2 2
3 24 9 18 51 2 2 2 2
4 " 8 & 27 1 1 1 1
5 28 13 18 59 2 2 2 2
6 27 12 18 57 2 2 2 2
T 27 14 17 58 2 3 2 2
8 29 10 12 51 2 2 1 2
9 22 10 13 45 2 2 1 2
10 27 13 18 58 2 2 2 2
i 14 12 18 44 1 2 2 2
12 27 13 21 61 2 2 2 2
13 35 12 12 59 3 2 1 2
14 38 14 21 73 3 3 2 3
15 30 14 23 67 2 3 3 2
16 30 " 26 67 2 2 3 2
17 30 13 22 65 2 2 3 2
18 27 6 6/ 39 2 1 1 1
19 26 12 23 61 2 2 3 2
20 34 13 26 73 3 2 3 3
pal 31 12 18 61 2 2 2 2
22 23 " 14 48 2 2 2 2 ol
~
A < A A A a a A A P
Vista de datos Vista de variables
Imagen 1. Captura de la vista de datos de la baremacién del SPSS.
BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - m] X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= O FLIP A BE 10 Q
mHs = =1 i 9@
MNombre Tipo Anchura Decimales Etiqusta Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Rol
1 D1 Numérico ] 0 {1, Totalme___  Ninguno & = Deracha il Ordinal “ Entrada ~
2 D2 Numérico ] 0 {1, Totalme___  Ninguno & Derecha il Ordinal “ Entrada
3 D3 Numérico 8 0 {1, Totalme_._ | Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
4 VAR1 Numérico 8 0 {1, Totalme_._ | Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
5 RedesSocia... Numérico 8 0 Redes Sociales {1, Deficient._. Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “ Entrada
6 Formatosde... Numérico 8 0 Formatos de la ... {1, Deficient._. Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “w Entrada
T Emailmarke... Numérico 8 0 Email Marketing {1, Deficient._. Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “w Entrada
8 PublicidadD... Numérico 8 0 Publicidad Digital {1, Deficient._. Ninguno & = Derecha ol Ordinal “w Entrada
9
10
11
12
13
14
15
16
17 |
<] 2]
Vista de datos  Vista de variables
IBM SPSS Statistics Processor estd listo 2 Unicode:ACTVADO

Imagen 2. Captura de la vista de variables de la baremacién del SPSS.
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a SPS5 ENCUESTA sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archive  Editar  Ver Analizar  Gréficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

Ee L e~ FLIEFABE S@EQ

Datos  Transformar

|Visihle: 19 de 19 variables

ol et ol imem2 ol mems ol mens ol mems ol meme ol mev7 ol imems ol mema ol itEmto ol mEMA1 ol mEmt2 ol mEMA3 ol TEM4 ol TEM15 ol mEMA16 ol TEM17 ll mEM18 ol TEM19

3 2 3 4 1 1 3 4 2 1 3 3

@~ e B W R

W b e s o e b WL e W W w W w ok B
IS S N N Y I VN ) B T VoY AP P P P
IR S N P e P TP T VIR PP PR VP
N P P N PN P PN PRI T PN PR PN PN P
ARSI PR PRI RPN PR LS P PR R PR PR PN
I TS T e P S A Y P T VIS Y P I T VY
S S PN N S P S PN I TIPS VPN
PSR PN P P R P PN P PN Y R
N S N S A S PN I T T I T I PN
PSP PRSP SN PN PSS P PPN P PP PPN
PR P P PN R PR P P P PR PR PPN
AT PN PN N PN PN P PN PN P P PN PN PN PPN

<] 1

4

WL W W LN NN LN N W N SN W N NN

1

P T N R IR IR RN NS PG Iy e P PN Y

1

P N N S N N S R N P PR AP RIS

1

R I S B T O N R T A AR R Y PG Iy P P P PN Y

3 1 12

[ S N T N SR AR R N SR ) ) vy I S Y
[ T LTI SO L I ) S SP0 FO B  PY PR O PR

(TSP IS P DS PR P P NS P PR T NS P TN P P P P
£

Vista de datos Vista de variables

Imagen 3. Captura de la vista de datos de los 19 items del SPSS.

& SPSS ENCUESTA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos  Utilidades  Ampliaciones
ey Bl AES .
Tipo Anchura  Decimales Etiqueta Valores Perdidos ~ Columnas  Alineacion Medida

1 ITEM1 Numérico 8 0 ¢Despiertan tu .. {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal
A ITEM2 Numérico 8 0 ¢Interacttias co_ {1, Totalme_ Ninguno 8 ol Ordinal
3 ITEM3 Numérico 8 0 ¢Despiertan tu ... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal
4 ITEM4 Numérico 8 0 ¢Consideras qu__ {1, Totalme__  Ninguno 8 ol Ordinal
5 ITEMS Numérico 8 0 ¢Despierta tui... {1, Totaime... Ninguno 8 ol Ordinal
6 ITEMG Numérico 8 0 ¢Prestas atenc_ {1, Totalme_  Ninguno 8 ol Ordinal
7 ITEM7 Numérico 8 0 ¢Despiertan tu {1, Totalme _ Ninguno 8 ol Ordinal
8 ITEMS Numérico 8 0 ¢Crees quela (1, Totalme  Ninguno 8 ol Ordinal
9 ITEMS Numérico 8 0 ¢Los audios en_ {1, Totalme _  Ninguno 8 il Ordinal
10 ITEM10 Numérico 8 0 Al buscar infor _ {1, Totalme_ Ninguno 8 ol Ordinal
1 ITEM1T1 Numérico 8 0 ¢Llama tu aten {1, Totalme . Ninguno 8 ol Ordinal
12 ITEM12 Numérico 8 0 ¢La publicidad {1, Totalme_ Ninguno 8 ol Ordinal
13 ITEM13 Numérico 8 0 ¢Te ha resultad__ {1, Totalme_  Ninguno 8 ol Ordinal
14 ITEM14 Numérice 8 0 ¢Te resultan val... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal
15 ITEM15 Numérico 8 0 ¢Eluso deinfo {1, Totalme Ninguno 8 ol Ordinal
16 ITEM16 Numérice 8 0 ¢Estas de acu... (1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal
17 ITEM1T Numérico 8 0 ¢Te gustan los _ {1, Totalme_  Ninguno 8 ol Ordinal
18 ITEM18 Numérico 8 0 ¢Es de tuinter... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal
19 [TEM19 Numérico 8 0 ¢Revisas lasn_ {1, Totalme _  Ninguno 8 ol Ordinal
20

21

22

23

24

" @

Vista de datos

Vista de variables

Imagen 4. Captura de la vista de variables de los 19 items del SPSS.

“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
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d BASE DE DATOS - ENCUESTA [Modo de compatibilidad] - Excel
Archive  Inicio  Insertar  Disposicion depégina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda @ jQué desea hacer?
37 M ke v
4 A|B|C|ID|E|F|G|H|I |J[K|L M|[N O[P QR[S |T| U |V W X Y] Z | AA | AB | AC | AD |
1 PUBLICIDAD DIGITAL
2 D1 D2 D3
3 |n' P1 P2 P3 P4 PS P6 P7 P8 P9 PIOPI1P12P13P14PISPIGPI7PIBPIS D1 D2 D3 V1 MEDICION
4]1 3 23 a1 134 2/1|3 3/a 11 1 31 17 237 117 8 a2
5l2 4 3 3 3 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 4 2 2 3 27 277 147 15 s6
6|3 2 2 2 a4 2 2 2 4 a 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3" 247 9f 18 s1 D1: Redes Sociales (9)
7]4 1 1131 111 151 11 13 1 11 17 1" 8 8 2 D2: Formatos de | Publicidad Digital [4)
8|5 3 2 3 4 3 2 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 3 3" 28" 137 13 =9 D3: Email Marketing (8)
9/ 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 277 127 18 =7 Total: 19 items.
0|7 3 2 4 4 1.1 4 4 4 4 4 4 2 3 4 3 2 3 27 277 127 17 s8
1'1_ 8 3 23 3 3 4 2 4 5 a4 4 1 1 13 1 2 1 a” 20f 107 12 51 ESCALA Y VALORES:
12/ 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2" 227 107 13 45  Totalmenteen desacuerdo: 1
13|10 3 2z 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 27 277 137 18 s8 En desacuerdo: 2
4|11 2 1 2 2 3 1 1 1 1 4 2 4 2 3 3 2 3 4 3”7 1a¥ 127 18 44 nNideacuerdo,nien desacuerdo: 3
15/12 3 2 4 3 2 2 25 a 43 4 2 5 4 3 3 3 37 27" 137 21 &1 De acuerdo: 4
16/13 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 2 2 2 27 357 127 12 59 Totalmente de acuerdo: 5
17/14 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 5 4 2 2 4 2 5 3 5”7 38" 147 21 73
18/15s 3 2 3 4 3 3 4 3 5 4 a4 4 2 a 4 a 3 a4 a” 30" 127 23 &7
19|16 5 4 4 4 2 2 2 3 4 3 /2 4 2 5 5 4 4 4 a” s 117 2 &7 Nivel y rango i Regular| Bueno
2017 4 2|4 33 3 a4 333 4 3 4 4 3 4 4 37 307 137 22 65 |Publicidad Digital [19 - 23] [[44 - 68] [69 -95]
2118 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 17 277 &7 & 39 |RedessSociales [9-22] |[21-32] [33-45]
22|19 3 2 2 3 3 3 3 3 a4 3 3 3 3 45 a 4 3 37" 26" 127 23 @ Formatos de Iz Publicid=d Digitsl [4-8] [9-13][[14-20]
23|20 3 3|4 53 4 a4 a5 |3 23 5 5 3 4 5 4 34”7 13”7 26/ 73 [Email Marketing [6-13] |[14-21] [22-30]
24|21 4 3 3 4 4 2 4 3 4 3 4 3 2 3 4 3 3 3 27 31" 127 18 81 1 2 3
25022 3 23 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 43 2 2 2 17 23" 11" 14 48
26|23 3 2 2 3 3 2 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 37 257 137 0 s8 [ vi [ oa [ b2 | D3
27|24 3 1|2 343 2[4 223 33 23 3|33 37 247 117 17 =52 VMAX 95 45 20 30
28|25 4 2 1 3 5 3 2 5 4 2 2 2 3 4 4 5 2 2 a” 2" oF a1 s9 VMIN 19 9 4 3
29|36 3 3 4 4 1 1 3 3 3 3 3 2 2 45 3 3 a 3" 25" 107 22 s7
3027 3 13 344 3[4/ 4/3 3 38 33 333 37 20f 12" 18 59 RANGO 76 36 16 24
31|28 3 4 4 a4 3 2 4 3 a4 3 2 3 4 3 4 3 3 3 2" n1" 127 18 a6l INTERVALO 3 3 3 3
3229 3 1 1 4 4 2 3 2 3 4 3 2 3 1 1 2 3 1 a” 23" 127 12 a7 AMPLITUD 2533333 12 533333 8
3|3 5 4 5 3 4 4 5 4 5 4 4 3 3 4 5 5 5 5 37 38" 14" 27 &0
34|31 3 34 a/a4/3 a/4 a3 3 a4 a4 5 5 4 a|a al 337 1af 26 73 [+
BASE DE DATOS ENCUESTA | @ B ] O
Listo (b9 Accesibilidad: No disponible 222} [ ——a—+ 9%
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04 TRABAJO DE CAMPO

a e o b : @

ENCUESTA: PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

ENCUESTA: PUBLICIDAD Ya'hiaxresponiid 185 respuestas
DIGITAL DE YAPE

Tstimado usuario, le saludamos cordialmente,

Solo puedes rellenar este formulario una vez. Se aceptan respuestas .
Ponte en contacto con el propietario del

somos egresadas de la carrera de ciencias de
formulario si crees que se trata de un error.

O i Resumen Pregunta Individual
la comunicacion y estamos haciendo un

estudio para nuestra tesis, sobre “Percepcion

de la publicidad digital de Yape en los Este formulario se cre6 fuera de tu dominio. Notificar uso . .

; s e e inadecuado - Términos del Servicio - Politica de Privacidad Usuarios que han respondido
estudiantes de comunicacion, Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion, G°°g|e Formularios

Huacho 2022” El presente cuestionario es

an6nimo, le pedimos responder con 0221201023@unjfsc.edu.pe

smccrldad.’De antemano agradecemos su 0221201013@unjfsc.edu pe
participacion.
0221201040@unjfsc.edu.pe
Marque con una opcion seglin su percepeion,
considerando la siguiente escala de Likert: 0221202004@unijfsc.edu.pe

- Totalmente de acuerdo
- De acuerdo 0221201037@unjfsc.edu.pe
- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3
i 0221212011@unjfsc.edu.pe
- En desacuerdo

- Totalmente en desacuerdo 0221222025@unjfsc.edu.pe
pilarcjara@gmail.com Cambiar de cuenta 0221201031@unjfsc.edu.pe
@ 0221192030@unjfsc.edu.pe
*Obligatorio
»
Imagen 6. Captura de la encuesta. Imagen 7. Respuesta de la encuesta. Imagen 8. Registro de las encuestas.

ENCUESTA: PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE  esisisos x
Enviar formulario x
0221161025@unjfsc.edu.pe mie, 23 nov, 17:00
parami -

Registrar correos
Google Forms
Enviar a través de = @ < | F]v]

£Tienes problemas para ver o enviar este formulario?

Correo electronico
RELLENAR EN FORMULARIOS DE GOOGLE

Para

0221192021@unjfsc.edu.pe, 02211920 jfsc.edu.pe, 022119 edu.p
Te he invitado & que rellenes un formulario:
ENCUESTA: PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE Asunto
Estimade usuario, le saludames cordialmente, somos egresadas de Ia carrera de ciencias de la ENCUESTA: PUBLICIDAD DIGITAL DE YAPE

comunicaci6n y estamos haciendo un estudio para nuestra tesis, sobre “Percepcion de la publicidad digital
de Yape en los estudiantes de comunicacion, Universidad Nacional José Fausting Sanchez Carrion, Huacho
2022 El presente cuestionario es anonime, le pedimes respander con sinceridad. De antemano Mensaje
agradecemos su particpacion Te he invitado a que rellenes un formulario:
Marque con una opcién segiin su percepcién, considerando la siguiente escala de Likert
- Totalmente de acuerdo

- De acuerdo

- Nide acuerdo, ni en desacuerdo

- En desacuerdo

- Totalmente en desacuerdo

Incluir formulario en el correo electrénico

&+ Afadir editor Cancelar Enviar

Correo *

Imagen 9. Encuestas enviadas por correos electrénicos. Imagen 10. Captura del envio de las encuestas.




