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RESUMEN

Existen estudios acerca de la publicidad, sin embargo de la publicidad
encubierta no se logré encontrar muchas investigaciones, es por ello que este
estudio tuvo como objetivo determinar el grado de influencia de la publicidad
encubierta de la red social TikTok en la decisiobn de compra, basandonos en las
respuestas obtenidas de las personas encuestadas, los cuales fueron 150 de
los adolescentes del distrito de La Esperanza, para ello se les aplicé una
metodologia cuantitativa utilizando como instrumento la encuesta y el programa
estadistico IBM-SPSS. Este andlisis ha permitido que logremos identificar el
uso de TikTok, ademas identificar la afinidad hacia los creadores de contenido
y finalmente, identificar el proceso de decision de compra. Gracias a esto se
pudo concluir que la publicidad encubierta si influye significativamente en la
decision de compra de los adolescentes del distrito de La Esperanza, pues
tienen un nivel de satisfaccion positiva post compra gracias a que el producto

cumplié con sus expectativas.

Palabras clave: Publicidad encubierta, decisién de compra, influencia.



ABSTRACT

There are studies about advertising, but we have not been able to find much
research on covert advertising, which is why this study aimed to determine the
degree of influence of covert advertising of the social network TikTok in the
purchase decision, based on the responses obtained from the respondents, which
were 150 teenagers in the district of La Esperanza, for which a quantitative
methodology was applied using the survey and the IBM-SPSS statistical program
as an instrument. This analysis has allowed us to identify the use of TikTok, as
well as to identify the affinity towards the content creators and finally, to identify
the purchase decision process. Thanks to this, it was possible to conclude that
covert advertising does have a significant influence on the purchase decision of
adolescents in the district of La Esperanza, since they have a level of positive
post-purchase satisfaction thanks to the fact that the product met their

expectations.

Keywords: Covert advertising, purchase decision, influence.
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l.  INTRODUCCION
En el Perd, la red social TikTok mostrdé un gran crecimiento con respecto

al uso y descargas esta aplicacion realizada por la poblacion durante el
aislamiento social dictado por el Gobierno para evitar el contagio del
coronavirus, esto se pudo ver reflejado en sus altos indices de crecimiento en
la cual detallan un 387.88% de usuarios peruanos (OSIPTEL, 2020). No
obstante, las empresas empezaron a introducir sus distintos productos en esta
nueva red social utilizando como medio a los creadores de contenidos con
mayor influencia, mas conocidos como tiktokers, puesto que ellos son los
responsables de preparar distinto material o contenido interesante y de valor
para su audiencia como una estrategia para marketing digital viral (Muente,
2019).

Ante ello la publicidad encubierta, también llamada publicidad oculta o
disfrazada se presenta a los distintos consumidores bajo el disfraz de un
challenge, bailes coreograficos, recetas, cambio de vestimenta, entre otros, de
esta manera podemos apreciar que este engafo reside en el modo artistico de
comunicarlo (Sosa, 2016). Ante ello la Generacion Z, cuenta con el mayor
namero posible de consumidores para la compra de productos de las distintas
empresas y esta misma es la que prefiere mantener cierta asistencia periddica
en los centros comerciales, asimismo cuentan con una empatia experimentada
con las tecnologias mas actuales y son competentes para ser parte de
experiencias con las marcas de una forma mas emotiva a la del consumidor

tradicional (Ipsos, 2018).

En la actualidad, el acceso a la informacion de esta red social y la
publicidad de las distintas marcas se ha viralizado para personas con acceso a
la informacidn desde cualquier plataforma de internet. Pero, ante la complejidad
del caso, pues es una red social con mayor alcance y nueva para la publicidad
encubierta, se necesitd un estudio a profundidad y de la aplicaciéon de un
instrumento para recoleccion de datos. Por esta razén desde la perspectiva de
publicidad nace como problema general, ;(Qué tanto influye la publicidad
encubierta en la red social Tiktok en la decision de compra de los

adolescentes? y como problemas especificos, ¢ Cual es el uso de la red social



tiktok de los adolescentes?, ¢ Cuanta afinidad existe hacia los creadores de
contenido en tiktok? y ¢Cual es el proceso de decisibn de compra de los
adolescentes? Para comprobarlo se establecid la evaluacion de cierto publico

determinado que son los adolescentes del distrito de La Esperanza.

La justificacién de la presente investigacion se puso en practica la
informacion sobre la influencia de la publicidad encubierta en la red social
TikTok en la decision de compra de los adolescentes entre 15 a 19 afios que se
encuentren viviendo en el distrito de La Esperanza, ya que en los ultimos
tiempos se ha podido apreciar que estos consumidores no tienen la informacion
necesaria que deberian conocer sobre cierta publicidad para poder adquirir
cualquier producto ya que estas se encuentran disfrazadas. Asi mismo, los
creadores de contenido, en este caso los tiktokers, muestran a la marca de
manera sutil al realizar sus challenge, sin hacer mencién alguna, logrando que

la Generacion Z tenga el deseo de adquirir el producto.

Esta investigacion brindara cierto aporte metodolégico a los
adolescentes acerca de la publicidad encubierta en la red social TikTok, lo cual
permitira dar a conocer que tanta influencia existio de dicha publicidad en la
decision de compra de los adolescentes. Asi mismo este trabajo sirve como un
sustento para investigaciones futuras, que tengan relacion con el estudio. Por
otra parte, de manera tedrica, permitira demostrar de qué manera se relaciona
la teoria de “dos pasos” con la publicidad encubierta de la red social TikTok y la
teoria de los efectos limitados con la decision de compra de los adolescentes,
ya que ellos estan constantemente en contacto con esta red social y siguen a

creadores de contenido con mayor influencia.

La orientacion de esta investigacion permitirda determinar el grado de
influencia de la publicidad encubierta de la red social TikTok en la decision de
compra de los adolescentes del distrito de La Esperanza, como objetivos
especificos, identificar el uso de TikTok, identificar la afinidad hacia los
creadores de contenido y finalmente identificar el proceso de decision de
compra. Llegando a la H1, la publicidad encubierta en la red social TikTok
influye significativamente en la decisién de compra en los adolescentes, y como
Ho, la publicidad encubierta en la red social TikTok no influye significativamente

en la decisibn de compra en los adolescentes. Para comprobar la influencia



gue tiene esta red social en la decisién de compra, se determiné como material
de estudio productos y no servicios. Y respecto a la evaluacion mediante un
publico determinado, se considerdé el mas idoneo a los pertenecientes a la
Generacién Z, pues son los mas proximos a ejecutar decisiones de compra y
es determinante observar sus acciones, por ende, estos fueron representados
por adolescentes del distrito de La Esperanza, como exploracién de este
estudio.

Il.  MARCO TEORICO

Una de las investigaciones previas en el marco internacional es de
Galarza (2014), su articulo se bas6 en la exploracién del fenbmeno que surge
de la publicidad politica de manera encubierta en la ciudad de México cuya
investigacion fue cuantitativa, logrando explorar el fenémeno de la publicidad
de politicos profesionales en contenido televisivo no comercial, que ha florecido
durante las reformas electorales de 2007-2008. Desde entonces, se prohibio la
venta de espacios para la promocion de elecciones politicas en medios
electronicos, y también se prohibio la participacion de funcionarios publicos en
anuncios oficiales. A través de entrevistas en profundidad, se recopild
informacion, que fue codificada con base en el modelo tedrico fundamentado
de Strauss y Corbin, que permite verificar la existencia de publicidad politica
secreta, delinear su definicion y determinar sus caracteristicas, motivos y
razones. Como resultado que se extrae del articulo es que, a pesar de los
intentos de cambiar la ley, se intenta introducir un nuevo modelo de
comunicacion politica mas justo y que se elimine la venta de espacios
televisivos para publicidad politica, dada la naturaleza estructural del sistema
politico mexicano. Es imposible que la relacion entre los medios y el gobierno
no solo afecte los temas electorales y su marco regulatorio, sino que también

tenga un impacto en la comunicacion politica.

Otro estudio con caracteristicas similares es el de Macias y Cervifio
(2017) en este trabajo utiliza un modelo de ecuacién estructural para analizar el
impacto del uso no autorizado de marcas registradas en el capital de la marca y
las decisiones de compra de los consumidores. Se disefid un experimento en el

que 618 participantes fueron expuestos a anuncios de productos de marcas



conocidas (marcas premium) o productos virtuales de la misma marca (marcas
principales), y luego los compraron con un presupuesto real de 5 dodlares. La
investigacion ayuda a comprender la dilucion de las marcas registradas, para
lograr el impacto en las decisiones de compra (aun no estudiadas) y enfatiza la
importancia de proteger las marcas famosas o conocidas para evitar no solo
dafar la percepcion de los consumidores, sino también dafiar las ventas y el
valor financiero de la marca. Los resultados muestran que la exposicion a
marcas junior reducira el valor de las marcas premium, es decir, conducira a la
dilucién de las marcas registradas, o que conducird a una disminucion en la
compra de productos de marca premium. Ademas, la similitud entre las marcas
principales y las marcas de alta gama reduce la dilucion del valor de la marca,
mientras que la participacion de los consumidores en categorias de productos

de marcas conocidas no juega un papel moderador.

Rey et al. (2015) investigaron sobre la percepcion que tienen los
adolescentes frente a la publicidad encubierta que existe sobre el consumo del
tabaco, en donde se basaron en mostrar a los adolescentes algunas
secuencias de series de tv de producciones espariolas. Este estudio tuvo como
muestra en un salon de estudiantes de 13 afios y se baso en dos fases, la
primera fase fue un estudio descriptivo transversal basandose en su nivel
socioeconémico de dichos adolescentes, la frecuencia que ven alguna serie de
television y su consumo de cigarro. La segunda fase abarcdé un estudio
cuantitativo basandose en la percepcion de la publicidad encubierta. Por lo
tanto, concluyeron que los estudiantes no perciben la publicidad encubierta
pasadas por secuencias de series de television, e indicaron que dicha

publicidad no existe.

Por otra parte, como investigaciones previas en el marco nacional Sosa
(2016) en su investigacibn nos habla sobre las nuevas modalidades
publicitarias que existen en la publicidad encubierta, asi mismo, el analisis de
estas nuevas formas de publicidad se desprende de la necesidad de poder
promulgar nuevas normativas para controlarlas, porque tanto la LRCD como el
"Codigo de Etica Publicitaria" se aplican cuando se trata de formas
publicitarias, y si no cumplen, serdn sancionadas. En efecto, como podemos
desarrollar en este articulo, por ejemplo, en el caso de Blogvertising, si las

entradas publicadas en el blog contienen publicidad encubierta, pueden ser



sancionadas por violar el principio de autenticidad, o pueden ser sancionadas
por violar la autenticidad. A partir del andlisis realizado en este trabajo, se deja
claro que estas nuevas formas de publicidad no constituyen en principio
publicidad secreta, pues en la mayoria de los casos los consumidores pueden

notar facilmente el caracter publicitario de las comunicaciones.

Chavez et al. (2020) en su articulo determinaron la influencia que existe
en la decision de compra de los consumidores millennials en la ciudad de
Arequipa, en donde se logré aplicar una encuesta de 54 preguntas a 404
personas en el rango de edad de 18 a 35 afios, demostrando que los creadores
de contenido si tienen influencia en la decision de compra de sus seguidores,
ya que dicho publico tiene la credibilidad percibida del influencer porque
confian en lo que dicen, realizan y lo que utilizan en su vida diaria. Por otro
lado, Quinto (2018) tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
mix y la decision de compra de un centro comercial, en donde utilizé un método
de estudio no experimental. Trabajo con clientes habituales del C.C. Echenique
ubicado en Chosica. Para la comprobacion de su hipotesis utilizo la medida de
correlacion “rho” de Spearman, ademas, para la determinacion de confiabilidad
de su instrumento el cuestionario, utilizé el alfa de Cronbach obteniendo un
0.794 en coeficiente y con eso permitio sefalar que si existe una relacion entre

el marketing mix y la decision de compra de los clientes en el centro comercial.

Asi mismo una de las teorias relacionadas a la problematica es la teoria
de dos pasos. Esta teoria sostiene que, en el proceso comunicativo, todos los
medios se constituian en dos pasos: como primer paso los medios difunden
dicha informacion a una persona en especifico, a la cual se denomingé lider de
opinién; como segundo paso éste sujeto filtraba, creaba un analisis e interpreta
la informacion para luego ser comunicada a los demas (Randstad, 2015).
Lazarsfeld, considera que los lideres de opinibn son muy importantes y se
caracterizan por tener una habilidad reconocida, es decir, deben pensar que es
competente en uno 0 mas temas, también por ser una fuente confiable y
transforman los mensajes para su publico, por ultimo, los lideres de opinién

deben dar una retribucién a todos sus seguidores (Rodrigo, 2010).

Si bien es cierto en la etapa de la aguja hipodérmica no se hacian

estudios sobre la influencia de los diferentes medios y contenidos que



brindaban a las masas, pero poco a poco empezaron a surgir estudios sobre el
efecto de las peliculas en los nifios y jovenes. En esos afios se empezaron a
contrastar trabajos sobre el grado de efectividad de las campafias politicas, que
siguid en pie hasta los afios 90 aproximadamente, recalcando que en la etapa
anterior la teoria de la bala o aguja hipodérmica suponia mensajes que
automéaticamente se grababan en las personas, generando efectos directos e
inmediatos, por lo que hoy existe un modelo distinto que toma consideracién al
entorno social, tomando en cuenta las actitudes como forma de medicién de
influencias (Alvarez, 2012). Esto quiere decir que la teoria de los efectos
limitados da la capacidad de que los receptores puedan seleccionar e
interpretar los mensajes que los medios emiten y esta misma esta sometida a
los hébitos sociales como la recepcidon y percepcién de cada individuo,
permitiendo que el mensaje no tenga los mismos efectos en todas las personas
(Giraldo et al., 2008).

Para entender mejor sobre esta problematica nos sumergimos en
distintos enfoques conceptuales, en este caso la publicidad es un recurso
comunicativo de pago que labora con la promocion de ideas sobre algun tipo
de bien o servicio de una marca en especifico (Kotler y Armstrong, 2017). Asi
mismo, estos autores vinculan a la publicidad con las actividades de promocion
de forma corporativa, puesto que en la mayoria de los casos existe una
relacion entre clientes y productos con un mensaje predeterminado que difundir
a un publico. Por otra parte, la publicidad ha logrado dominar al futuro en
marcandolo a los medios de comunicacion, pues los distintos medios sonoros o
graficos estan recurriendo especificamente a lo publicitario, ademas que se
apoya en personajes influyentes, de esta manera el consumidor se sentira mas

atraido, logrando la aceptacion del producto (Martinez y Fandos, 1995).

Nuestra variable a investigar es la publicidad encubierta la cual, esta
surge cuando el mensaje publicitario no es identificado, su finalidad publicitaria
no puede ser reconocida por el publico y aparece como un mensaje informativo
(Tato, 2001). Es decir que, al disfrazar su naturaleza comercial, haciéndola
pasar por informacion, opiniones o informacién de entretenimiento, la
publicidad encubierta hace que la informacion sea objetiva y neutral, lo que es
una opcioén ideal para que el publico pueda entender y difunda la informacion

brindada por distintos creadores de contenido ya que no los saturan de mucha



informacion publicitaria como se ve dia a dia en distintos medios de

comunicacion.

Sin embargo, existe una ley la cual prohibe realizar esta publicidad
disfrazada o encubierta, por ejemplo, Estados Unidos quien fue uno de los
primeros paises en los que la Comision Federal de Comercio (Federal Trade
Commission) implemento esta ley, en donde regula el contenido publicitario de
las personas influyentes que deben utilizar los mecanismos adecuados para
que los consumidores sean conscientes de que la publicacion no origina
opiniones independientes del influencer, sino en una respuesta del contrato
entre él y la empresa (Cortes, 2018). En Perq, el articulo 16° del Decreto
Legislativo N.° 1044, Ley de Represiéon de la Competencia Desleal sefiala que
el comportamiento de impedir que los destinatarios de los anuncios identifiquen
claramente los anuncios es contrario al principio de autenticidad de las
actividades publicitarias. Segun Olivares (2018) estas acciones se denominan
"anuncios encubiertos" porque los destinatarios de las acciones desconocen
gue el proposito de hacerlo es promocionar productos o servicios prestados por

empresas.

Tato, A. (2010) nos indica que es importante identificar dicha publicidad
y sefala tres condiciones para clasificar los mensajes publicitarios como
encubiertos: a) El mensaje debe tener fines publicitarios o0 promocionales; b) El
publico objetivo no puede identificar claramente este propdsito comercial; y )
El mensaje publicitario no debe contener elementos que lo identifiquen como
un mensaje publicitario (es decir, informando al publico sobre la naturaleza del
anuncio). Sin embargo, luego si puede entenderse por segunda vez, ya que el
publico no puede reconocerlo facilmente como un anuncio con capacidad para
inducir a error o confundirlos, aun asi, optan por decidir comprar o adquirir el

producto o servicio escondido que se les ofrece.

La decisiéon de compra es un proceso de toma de decision utilizado
basicamente por los consumidores, este proceso importante se da detras del
acto en el cual se va a realizar la compra de un producto o servicio compuestas
por diversas etapas por las que tiene que pasar el consumidor para poder
adquirir el producto o servicio de su conveniencia y asi mismo poder saber Si

dicha compra es satisfactoria o no. Si bien es cierto, actualmente tomamos



decisiones relacionado con la vida y decidir ante alternativas no es féacil, es por
ello que el consumidor tiene que tener en cuenta el proceso de decidir algo que
en realidad le guste, pero si no existe alternativas entre las cuales puede elegir
entonces éste se ve obligado a hacer una compra especifica sin ninguna razon
alguna (Schiffman y Kanuk, 2010).

En este sentido, el proceso de decision de compra, viene a ser las
diversas etapas que tiene que pasar el consumidor para poder realizar la
compra de cualquier producto o servicio de su respectiva necesidad, y es que
este comportamiento va mas alla de la propia decisidén ya que esta se relaciona
con el insumo o datos de entrada, proceso y resultados de salida, componentes
gue el consumidor debe de seguir paso a paso, los cuales se desglosan en los
siguientes puntos: (Schiffman y Kanuk, 2010).

Como primer punto segun Schiffman y Kanuk, 2010, las influencias
externas, es un proceso conocido también como datos de entrada, son fuentes
de informacion importantes las cuales influyen en las diversas tomas de
decisiones de cada consumidor de forma significativa y que a su vez controlan
la compra de diversos productos; es decir, si dicho producto se compra por
incentivo propio o solo para presentar una imagen que complazca a los demas.
Basicamente este proceso proviene de fuentes externas como el boca a boca,
actitudes, valores, cultura y el comportamiento del consumidor con cada
producto de su eleccion. Asi mismo este proceso garantizard conocer los
esfuerzos del mercadeo y las influencias socioculturales que las diversas

marcas puedan generar.

Por otro lado también esta el reconocimiento de la necesidad del
consumidor es una de las primeras etapas que todas las personas
(consumidores) tienen que seguir, aqui se basa en que el consumidor
encuentra una necesidad o mejor dicho un problema para poder adquirir un
producto o servicio, es decir que aquella persona que quiera adquirir un
producto siempre tiene que partir de una necesidad y en muchos casos de un
problema, porque en realidad nadie adquiere un producto o un servicio a
menos que no tenga un problema o mejor dicho una necesidad o un deseo.

Ahora bien, si llegamos a este punto, en el cual es uno de los primordiales se



requiere diferenciar un problema, una necesidad y un deseo. (Schiffman &
Kanuk, 2010).

Otra etapa es la busqueda anterior a la compra, que sucede después
gue el consumidor ha reconocido una necesidad de compra para poder adquirir
el producto o servicio de su eleccion. Tiene que tener en cuenta esta etapa,
debido que primero debe buscar informacion de lo que necesita o desea
adquirir antes de realizar la compra, esto lo puede hacer a través de fuentes
internas o externas como por ejemplo personas de su entorno, asi mismo
acudir a investigar en internet, volantes, vendedores, familiares, etc. Ya que
estos factores son importantes durante este proceso, mientras mas informacién
tengas sobre ello, tendrds mas posibilidad de satisfaccion. (Schiffman & Kanuk,
2010).

Finalmente esta la evaluacion de alternativas, que se da después de
toda la informacion recopilada que el consumidor ha hecho anteriormente, aqui
es cuando se va a determinar las diferentes opciones (alternativas) para la
compra respectiva del producto o servicio, teniendo en cuenta los diversos
parametros relevantes que sostiene la marca del producto que deseamos
obtener. Por otro lado, se tiene que tener en cuenta que cuando evaluamos las
alternativas que tenemos como consumidores, debemos utilizar varios tipos de
informacion por ejemplo se puede hacer uso de una lista de las marcas las
cuales queramos elegir y por ultimo utilizar criterios para poder seguir
evaluando las marcas elegidas o seleccionadas, y finalmente poder adquirir

(comprar) el producto conveniente. (Schiffman & Kanuk, 2010).

.  METODOLOGIA
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion fue no experimental, pues lo realizado se
baso en observar como se desenvolvieron las variables en su contexto natural
(Badii, et al., 2017). La cual se desarroll6 mediante un estudio transversal, ya
gue se recolectdé datos en un momento determinado para poder analizar y
describir las variables (Fernandez & Baptista, 2010). El tipo de investigacion fue
aplicada ya que nos permitié estudiar problemas de interés social aumentando
la comprension de ciertos hechos de la realidad (Bunge, 1972). Asi mismo esta

investigacion fue de nivel explicativo porque el propdsito fue determinar la



influencia que existié entre las variables en un momento dado (Hernandez, et
al., 2014)

3.2.

PUBLI

VARIABLES Y OPERACIONALIZACION
o VARIABLE INDEPENDIENTE

CIDAD ENCUBIERTA

DEFINICION CONCEPTUAL: La publicidad encubierta o placement es
un tipo de publicidad que consiste en emplazar productos en lugares
visibles para el espectador, aunque ni tan solo se dé cuenta de ello, bien
sea en series de television o en otro tipo de programacion. Surgi6é para
hacer frente a la creciente pérdida de efectividad de los anuncios
tradicionales, principalmente por la saturacion de los mismos y el zaping.
(Movilla, 2009).

DEFINICION OPERACIONAL: Esta variable se presentd en cuanto a su
organizacion en cuatro dimensiones que se midieron en seis indicadores
y para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta
mediante su instrumento el cuestionario.

INDICADORES: Como indicadores tuvimos a Tiktok, a la ley de
represion de la competencia desleal, a los Tiktokers, contenido,
reconocimiento y veracidad.

ESCALA DE MEDICION: Siendo nuestra escala de medicion ordinal.

o VARIABLE DEPENDIENTE

DECISION DE COMPRA

DEFINICION CONCEPTUAL: La decision de compra es un proceso
utilizado por los consumidores para la compra de un producto o servicio
y pueda satisfacer sus necesidades. Esta se da antes, durante y
después de la compra (Schiffman y Kanuk, 2010).

DEFINICION OPERACIONAL: Proceso de adquisicion presentado en la

red social Tiktok.
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e INDICADORES: Como indicadores tuvimos a la necesidad deseo,
fuentes externas e internas, reputacion de la marca, grado de
importancia, factores de interés y nivel de satisfaccion.

e ESCALA DE MEDICION: Siendo nuestra escala de medicién ordinal.

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacion se refiere a la coleccidn total de casos, objetos o medidas que
se observaran en el lugar donde se realiza la investigacion y en un momento
especifico con ciertas caracteristicas comunes segin Tamayo (2012). Como
universo infinito tuvimos a adolescentes que viven en el distrito de La
Esperanza parte alta. Segun Hernandez (2014), la muestra es el subconjunto
de cierta poblacién, es decir, los representativos del grupo que van a servir
como objeto de estudio especifico, siendo de esta manera una materia e
interés para la investigacion. La muestra se constituyo de 150 adolescentes

dada la formula infinita aplicada.

__ Z"2+px*q
enr2

Donde:

Z= nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z)
p= Porcentaje de la poblacidn que tiene el atributo deseado

g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p
Nota: cuando no hay indicacién de la poblacién que posee o no el
atributo, se asume 50% para py 50% para q.

e=Error de estimacién maximo aceptado

n= Tamafo de la muestra

Ingreso de datos:

Z= | 1.96

p= | 50%
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g= | 50%

Valores de confianza tabla Z

95% 1.96

e= | 8% 90% 1.65
91% 1.7

92% 1.76

93% 1.81

Tamario de la muestra: 4% 169

n=150.06

El muestreo es probabilistica aleatorio simple, todos los elementos de la
poblacién tuvieron la misma probabilidad de seleccion para esta, y se
obtuvieron mediante la seleccion aleatoria 0 mecanica de unidades de
muestreo para definir las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la
unidad de andlisis (Hernandez, 2014). Es por ello, nos ayudd a dividir a la
muestra por una seleccion al azar y tuvo como criterio de inclusion a
adolescentes entre 15 a 19 afios que utilizan la red social TikTok, cuentan con
un smartphone, internet, y que estén familiarizados con la tecnologia; como
criterio de exclusion, no se tomaron en cuenta a los adolescentes que no
utilizan la red la social Tiktok, no cuenten con internet, smartphone y que no

estén activos con la tecnologia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS:

La investigacion tuvo como técnica de recoleccion de datos a la
encuesta. Segun Garcia (1993), es una técnica que sirve como procedimiento
para la recoleccion de datos de suma importancia de dicha muestra que se va
a investigar y que ayudaran a la descripciéon de los fenbmenos. En este sentido
se logro aplicar como instrumento de investigacién un cuestionario estructurado
y basado en los objetivos del estudio. Segun Tamayo (2011), el instrumento de

recoleccion de datos es un formato en el cual se van a registrar datos de gran
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utilidad para obtener un registro de los hechos de forma clara. EI nimero de

items empleados fue de 16, estos estuvieron conformados por interrogantes

donde se vieron involucrados factores como la escala de Likert con enunciados

en base a la influencia de la publicidad encubierta en el proceso de decision de

compra.

La validez, segun Hernandez, et al (2014), es aquel instrumento que se

adapta para las necesidades de cada estudio; asi mismo, estd enfocado en

medir de manera 6ptima los criterios para los cuales estuvo disefiado dicho

instrumento. El

profesionales y serd medida con la férmula V de Aiken.

presente proyecto ha sido validado por los siguientes

DOCENTES

GRADO

LUGAR DE TRABAJO

Rios Incio, Felipe Anderson

Magister en Gestion
Comercial y
Comunicaciones de

Marketing.

Universidad César

Vallejo

Lisboa Echeverre, Gilsa

Carolina

Magister en Relaciones
Publicas e Imagen

Corporativa.

Universidad César

Vallejo

Ojeda Diaz, Lino Christian

Magister en Relaciones
Publicas e Imagen

Corporativa.

Universidad César

Vallejo

1

La formula indicada es la siguiente:

En donde:

S

CICED)

v

s : sumatoria de si.
si : valor asignado por el juez i.
n : numero de jueces.

¢ : numero de valores en la escala de valoracion.
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Dicho instrumento de nuestra investigacion tuvo una validez de 91% y pudo ser

ejecutado ya que obtuvo un puntaje maximo.

Segun Vara (2010), la confiabilidad se demuestra al aplicar en reiteradas
ocasiones un instrumento al mismo sujeto u objeto de estudio y donde los
resultados siguen siendo iguales. Concepto que guarda relacién con términos
como precision y congruencia. Para esta investigacion, se aplico la formula de
Alfa de Cronbrach, la cual expres6 un resultado de 0.835 mediante el programa
estadistico SPSS, teniendo un nivel de confiabilidad bueno y se pudo proceder

a su aplicacion, segun la regla general de George y Mallery (2003).

3.5. PROCEDIMIENTOS:

El procedimiento realizado para la investigacion se inicio formulando el
cuestionario, para luego ser validado por expertos en el tema. Para la
realizacion de la prueba piloto, nos dirigimos hacia las viviendas ubicadas en el
distrito de La Esperanza parte alta, en donde se obtuvo las respuestas de 10
adolescentes. El cuestionario aplicado a la muestra fue ejecutado a través del
muestreo estratificado. La aplicacion del cuestionario se llevd a cabo con la
presentacion del proyecto en ejecucion, la explicacion del desarrollo del

instrumento y el agradecimiento por la participacion de los encuestados.

3.6. METODO DE ANALISIS DE DATOS:

Los procedimientos utilizados para analizar los datos de esta
investigacion fueron aplicados en un cuestionario, la cual, siguié el modelo de
la escala de Likert para saber la influencia de la publicidad encubierta y
delimitar a través del proceso de la decisién de compra, en qué fase ha surgido
su mayor impacto. Se utilizé la V de Aiken para obtener la validez del
cuestionario, que fue evaluado por una serie de expertos en el caso.
Hernandez, et al (2014) sefialaron que, al recopilar informacion, estos mismos
datos se pasaran a una matriz y se borraran todos los errores en ella, lo que
facilitara a los investigadores su analisis. De igual manera, luego de obtener los
datos en la prueba piloto, los datos se procesaron en el programa estadistico
IBM SPSS 25 para obtener la confiabilidad de la encuesta en Alfa de Cronbach.

Con base en esto, Gonzalez (2009) define el programa SPSS como un
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software reconocido en el campo de la conduccion e investigacion de mercado,

en el que primero se recolectan datos y luego se realiza un analisis estadistico.

3.7. ASPECTOS ETICOS:

Los datos obtenidos en la investigacion tuvieron como base el respeto
por las personas en su integridad y autonomia, pues los encuestados fueron
seleccionados sin tomar en cuenta su estatus social, nivel econémico, etnia o
género; solo se requirié contar con los términos de inclusion para desarrollar la
encuesta. El principio consiguiente fue la honestidad, basado en el desarrollo
del estudio este fue efectuado de manera objetiva y transparente para una
divulgacion eficaz. El ultimo criterio se fundament6 en la responsabilidad del
cumplimiento de los términos y condiciones estipulados para la investigacion,
ya que fueron aplicados estrictamente con el objetivo de obtener resultados

certeros.
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V. RESULTADOS

Objetivo Especifico 01: Identificar el uso de la red social Tiktok.

Tabla 2
RED SOCIAL
f %
ALTO 96 64%
MEDIO 10 6.7%
BAJO 3 2%
TOTAL 150 100%

Nota: Esta tabla muestra los datos estadisticos del uso de tiktok en los adolescentes.

INTERPRETACION

Segun la encuesta aplicada a los adolescentes del distrito de La Esperanza,
utilizan la red social Tiktok en un nivel alto, siendo este un 64% de nuestra
muestra total, habiendo una gran diferencia en los adolescentes que no utilizan
esta plataforma de manera constante, siendo este un 2%.
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Objetivo Especifico 02: Identificar la afinidad hacia los creadores de
contenido.

Tabla 3
CREADORES DE CONTENIDO
f %
ALTO 78 52%
MEDIO 15 10%
BAJO 3 2%
TOTAL 150 100%

Nota: Esta tabla muestra la afinidad que tienen los adolescentes hacia los tiktokers.

INTERPRETACION

Los resultados arrojaron que, el 52% de los adolescentes del distrito de La
Esperanza encuestados, tienen una gran afinidad con sus tiktoker favoritos,
mientras que solo el 2% indica que no siguen ni tienen preferencias por algun

creador de contenido.
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Objetivo Especifico 03: Identificar el proceso de decision de compra.

Tabla 4
DECISION DE COMPRA
REFLEXION SATISFACCION
f % f %
ALTO 55 36.7% 67 44.7%
MEDIO 21 14% 55 36.7%
BAJO 1 0.7% 6 4%
TOTAL 150 100% 150 100%

Nota: Esta tabla muestra los datos estadisticos sobre la reflexiéon y satisfaccion de los
adolescentes durante el proceso de decisién de compra.

INTERPRETACION

Un 36,7% de los adolescentes encuestados, indicaron que tienen un nivel alto
de reflexion de sus compras realizadas influenciados por sus creadores de
contenidos favoritos; siendo su nivel de satisfaccion un 44,7%, debido que
pudieron comprar y/o tener cosas que tienen sus Tiktokers favoritos.
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4.2. Validacion de hipotesis

En la presente investigacion, para comprobar la hipétesis se ejecuto la prueba
de Chi Cuadrado, en donde, segun la tabla de grados de libertad y nivel de
significancia, cuando el resultado sea mayor a 9,49, se rechaza la hipétesis
nulay, por lo tanto, la hipétesis alterna es aceptada. A continuacién
mostraremos, las formulas realizadas.

Como resultado nos arrojé que

(0ij — Eij)?
2 = .
X =L
Entonces
Grados de libertad 4
Nivel de significancia 9,49

Por lo tanto, segun la region de rechazo y la region de aceptacién

Rechazo
Aceptacion de Mo
de H1 /
T - - - - T T - - - - T . T - v
2,5 -
9,49

Segun la interpretacién del grafico, como resultado obtenido, demuestra que se
rechaza la Ho y se acepta nuestra H1, por lo que significa que, la publicidad encubierta
en la red social TikTok influye significativamente en la decisiébn de compra en los
adolescentes.
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V. DISCUSION
Segun el objetivo general, determinar el grado de influencia de la publicidad
encubierta de TikTok en la decision de compra de los adolescentes del distrito
de La Esperanza, en los resultados obtenidos mediante la férmula aplicada del
Chi cuadrado, se acepta nuestra hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis
nula. Esto significa que, la publicidad encubierta si influye significativamente en
la red social TikTok, datos que se asemejan al resultado de la investigacion
Social media influencer: Influencia en la decision de compra de consumidores
millennial, Arequipa, Perd, en donde se concluyd que los creadores de
contenido si tienen influencia en la decision de compra de sus seguidores
teniendo estos credibilidad de su publico porque confian en lo que dicen,

realizan y utilizan en su vida diaria (Chavez et al, 2020).

Con estos resultados se relaciona nuestra teoria de dos pasos, la cual sostiene
gue el mensaje de los medios se constituyen en dos pasos, el primer paso es
gue los medios difunden informacion a un lider de opinidn(los tiktokers) y como
segundo paso, el lider de opinién a través de procesos, comunicaban hacia su
publico objetivo (Randstad, 2015) ya que estos tienen la confianza de sus

seguidores.

La publicidad encubierta esta siendo muy utilizada por empresas debido a que
su mensaje publicitario no es identificado, asimismo, no puede ser reconocida
por el publico y aparece como un mensaje informativo (Tato, 2001). Esto se ve
reflejado en TikTok, donde los creadores de contenido realizan challenges
mostrando y realizando publicidad a una marca, los mas expuestos a esta
plataforma son la generacion Z (Ipsos, 2018). Es por ello, que uno de los
objetivos especificos fue identificar el uso de TikTok, donde arrojé segun la
tabla 1, que el 64% de los adolescentes utilizan constantemente esta
plataforma, ademas, el 52% de estos adolescentes tienen una gran afinidad

hacia los creadores de contenido, segun los datos de la tabla 2.

Rey et al. (2015), en su investigacion mostr6 como resultados que los

adolescentes no tienen afinidad hacia los actores y actrices que salen en las
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secuencias de series de television y tampoco perciben en esta, publicidad
encubierta. Los resultados reflejados de Rey et al. (2015), no coinciden con
esta investigacion puesto que su muestra fue menor y realizada en un lapso de
tiempo corto. Ademas, los estudiantes no tenian afinidad ni conocian a los
actores de las series presentadas, es por ello, que no prestaban atencion a los
videos que pasaban. Sin embargo, los resultados de esta investigacion refleja

gue los adolescentes si tienen una gran afinidad por los TikTokers.

Macias y Cervifio (2017) mencionan que las grandes empresas estan cuidando
la forma de hacer publicidad, por ello utilizan a los creadores de contenido para
gue de esta manera puedan seguir liderando en el mercado. Al realizar la
publicidad de manera encubierta, estan influenciando en la decision de compra
de los consumidores de manera instantdnea. Debido a esto, el Ultimo objetivo
especifico de esta investigacion, identificar el proceso de decision de compra,
en donde el 36.7% de adolescentes tienen una alta reflexion antes de realizar
una compra ya que evaltan alternativas como, la marca, las opiniones de otras
personas Yy la publicidad que se hace de estos productos para la motivacion de
su compra y solo el 0.7% no lo realizan. Teniendo una gran satisfaccion de
post-compra, siendo un 44.7%, debido a que pudieron comprar y/o tener cosas
de sus TikTokers favoritos. Esto refleja una similitud entre esta investigacion y
el estudio de Macias y Cervifio (2017), debido que, TikTok es una plataforma
en donde muchos creadores de contenido realizan cierta publicidad a grandes
empresas, influenciando de esta manera en la decisibn de compra como se ven

reflejado en nuestros resultados.
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VI.

CONCLUSIONES

Los adolescentes del distrito de La Esperanza utilizan TikTok de manera
constante, haciendo de esta su plataforma de entretenimiento favorito,
debido a que sus TikTokers favoritos realizan contenidos entretenidos,
como por ejemplo, retos de bailes, recetas, cambios de vestimenta, etc.
Los creadores de contenido obtienen una gran simpatia por parte de los
adolescentes, puesto que al verlos se sienten identificados con su dia a
dia.

El proceso de decisién de compra de los adolescentes se basa en las
opiniones de los Tiktokers, y en la evaluacién de alternativas, como la
marca, calidad y las opiniones de amigos o familiares. Ademas, tienen
un nivel de satisfaccion positiva después de la compra y esto se debe a
gue el producto cumplio con sus expectativas.

La publicidad encubierta de TikTok si influye significativamente en la
decision de compra de los adolescentes del distrito de La Esperanza,
porque estos tienen una gran afinidad hacia sus creadores de contenido,
debido a que se sienten identificados con ellos al ver su rutina diaria 'y se

asemejan en gustos y preferencias.

TikTok se encuentra presente en su dia a dia de los adolescentes,
influenciando en gustos, preferencias, siendo los mas vulnerables a
peligros sociales, las cuales pueden terminar en tragedia. Es por ello
gue se necesita una exhaustiva orientacion acerca de las nuevas
tecnologias y los grandes avances en publicidad vistas en las redes

sociales.
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VII.

RECOMENDACIONES
e Se recomienda que los adolescentes investiguen mas acerca de la

publicidad explicita e implicita dada por las grandes y medianas
empresas. Ademas, sepan diferenciar la publicidad encubierta real
acerca de un producto, a la de una mencion por publicidad.

Se recomienda que las grandes y medianas empresas, tomen en
cuenta el codigo de ética publicitaria, haciendo uso y practicando los
principios bésicos como, la legalidad, la veracidad, lealtad,
beneficiando siempre a los consumidores y siendo leal con la
competencia en el mercado.

Se hace la recomendaciéon a futuros investigadores, continuar
desarrollando investigaciones sobre la publicidad encubierta para
gue de esta manera se pueda dar conocer las nuevas estrategias

publicitarias aplicadas por las empresas.
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IX. ANEXOS
Operacionalizacion de la variable 1: Publicidad encubierta

. Definicion Definicion . . . p Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Red social Tiktok 1
La publicidad
encubierta o
placement es un
tipo de
publicidad que
consiste en Esta variable
emplazar se presenta
productos en P Ley de represion
lugares visibles én cuanto a . de la
su Normativa . 2
para el oraanizacion competencia
espectador, g desleal
. en cuatro
aungue ni tan . ;
, dimensiones
solo se dé que se
cue_nta de ello, mediran en
bien sea en seis
Publicidad series de - .
Encubierta | televisién oen | Ndicadoresy Ordinal
. para la
otro tipo de L
programacion. recoleccion
Surgio para deemda;';oés IS; Creadores de tiktokers 3
hacer frente a la , P contenido
: técnica de la
creciente
. encuesta
pérdida de ;
oy mediante su
efectividad de .
X instrumento
los anuncios ol
tradicionales, . .
o cuestionario.
principalmente
por la 4
saturacion de
los mismos y el
zaping. Contenido
(Movilla, 2009) Caracteristicas | Reconocimiento 5
Veracidad
6




Operacionalizacion de la variable 2:

Decision de compra

. Definicién Definicién . . . c Escala de
Variable conceptual | operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Zeconomml_ento Necesidad deseo 1
e la necesidad
La decision
de compra es
un proceso 2
utilizado por Busqueda de Fuentes Internas
los informacion Fuentes Externas
consumidores 3
para la
compra de un Proceso de 4
Decision producto o adquisicion Evaluacion de Reputacion de la Marca
de serwc(;o y presentado alternativas Grado de Importancia Ordinal
compra pucda en lared 5
satisfacer sus o
. social tiktok.
necesidades.
Esta se da
n ran i
i/;eess,pdu%: dfae Digfr:g?ade Factores de Interés 6
la compra
(Schiffman y
Kanuk,
2010).
Post compra Nivel de Satisfaccion 7
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ANEXO 04: Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA INFLUEMCIA DE LA PUBLICIDAD
EMCUBIERTA EN LA DECIZION DE COMPRA

Sayn: F [ Edad: ... ... .......

INSTRUCCION

S cardnuacian, enconirard una lists de ilems relacionadas a la mfleencis de &
pulbihadad epcubieta en la decision de compra. Cada pregunta tiens cinog
dpciones para respancer, por Brear, marca con un asns () saks una allemabiva,
e refleje sy punto de vista, na hay respoestas oameclas nl noomectas, por ka
tarta, debe ser lo mas sincero posible al conlestar las prepuntas.

EslSLa UE
RE SPUE STA
IT £ ‘E .|
DIMEN SICHE 3 = HIRINIRIEE
g FIRIRIBIEE
Fa| : i3

Eed Sacial 1. Utilera la red sacial Tikiok

2. En Tiklock, mualmenie sisualiog

MNormadva alguna publicidad

Creadores de | 3. Tenpa afinidad por algan Tiksok
Contenida que Sigo

4. i liktoker  feoriic realicas

Caractenisticas publicidad a alguna marca

5. Tenpa la necesidad de adguing
R sorocinisn producios que me moestran mis
bkbaker favoriics

o de |a

4. Tenpa & deses de compr
producios que me moestran mis
bkbaker favoriics

ni=sesidad

Bisquedade | 7. Tomo en cuenta mis gusios
) prelerencias persanales a la bor
irformacion de adauinr algin producio




8. Tama &n cuenla las sugerenciasy
de  olras personas  (amigas,
familares) & la Bora de S
algun praducio

Evaluacitn de
Alternatreas

4. Considera importanta B marcs
did praducto gue way & comprar.

10.Es importants &= cpnicnes o
alris pemsonas sobre o produciy
CJLE OO COMTIIRAT .
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rnolivar & mi Samarna.

Decisin de
COMmgra
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N Titulo y/o Grado:
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r“xf_,t_gl_‘ﬂ

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha: 14/11/2020 Firma del experto:

L Publicidad Encubierta en la Red Social TikTok y su Influencia en la
Decision de Compra en Adolescentes, La Esperanza, 2020.

0 RAPRECIA =
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de investigacidn?
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|1 i3 redaccion de |5 preguntas es con senfido coherents? x Supgisro gue |35 preguniss se direccionen
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procazamiento de datos?
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TABLA DE EVALUACKIN DE EXPERTO S

Apellidos y nombres del experto: Ojeda Diaz, Lino Christian. SUGERENCIAS:

ylo Grado: _

Ph.D......{ ) | Doctor......{) Magister... (x) Licenciado....[ ) Ofros. Especifiqgue

Firma del experto:

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha: 14/11/2020

Publicidad Encubierta en la Red Social TikTok y su Influencia en la Decision de
Compra en Adolescentes, La Esperanza, 2020.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 3l | NO | OESERVACIONES
T i Elinstrumenta de recoleccidn de datos fiene relacidn con el thule de |3 investigacion? b4
2 iEn &l instrumeanto de recoleccion de dates e mencionan |as variables de investigacion? x

E] i Bl instrumente de recaleccion de datos, faciltara & legro de los objetivos de |3 investigacion? ®

) i El instrumente de recaleccion de datos s relaciona con 135 varisbles de estudio? E

3 iLa redaccion dz |as preguntas es con sentido cohersnte? E

iCada una de lss preguntas del instrumento de medicion, se relscionan con cada uno de bos | x
] =lemenios de los indicadares?

K i Bl @iseno del instrumento de medicion faciitsra el ansisis y procesamiento de datos? x
3 i Del instrumento de medicion, los dstos seran objetvos? x
[  Del instrumento de medician, usted anadiria alguna pregunta? x
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Anexo 05: Validez con V de aikeen

COEFICIENTE DE VALIDACION

cuantitativo
Preguntas experto 1l | experto 2 | experto 3 Suma v

ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 0 1 2 67%
ITEM B 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM 9 0 1 0 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%

91%

MNota: La validez de contenido con V de Aikeen siempre debe ser mayor a 80%. Un resultado por debajo de
este porcentaje anula la validez de contenido del instrumento



ANEXO 06: Confiabilidad en SPSS con Alfa de Cronbrach
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