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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la campafia
publicitaria Miércoles de KFC y la fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara,
2019. Este trabajo cuenta con las teorias de usos y gratificaciones y el embudo de la

fidelizacion, dichas teorias van acorde a cada variable.

El enfoque es cuantitativo, de tipo de investigacion basica con un nivel correlacional, cuyo
disefio de investigacion es no experimental de corte transversal. La investigacion tiene como
poblacion a los jovenes de Santa Clara de 15 a 29 afios, a quienes se les aplico el instrumento
del cuestionario, la validacion del instrumento se obtuvo mediante el juicio de expertos,
corroborando que la encuesta se haya realizado de acuerdo a las preguntas establecidas.
Ademas, el andlisis de los datos se realizo utilizando el programa estadistico SPSS 25,
concluyendo que existe relacion entre la campafia publicitaria Miercoles de KFC y la
fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios de edad en Santa Clara, 2019. Mostrando como

grado de correlacion de Spearman de 0,523, lo cual indicé una correlacion positiva moderada.

Palabras claves: camparia, publicidad, fidelizacion.



ABSTRAC

The purpose of this research is to determine the relationship between the KFC Wednesday
advertising campaign and loyalty in young people aged 15 to 29 in Santa Clara, 2019. This
work has theories of uses and gratifications and the loyalty funnel, These theories are

consistent with each variable.

The approach is quantitative, basic research type with a correlational level, whose research
design is non-experimental cross-sectional. The research has as a population the young
people of Santa Clara from 15 to 29 years old, to whom the questionnaire instrument was
applied, the validation of the instrument was obtained through expert judgment, confirming
that the survey was carried out according to the established questions. In addition, the data
analysis was performed using the SPSS 25 statistical program, concluding that there is a
relationship between the KFC Wednesday advertising campaign and loyalty in young people
between 15 and 29 years old in Santa Clara, 2019. Showing as degree of Spearman's
correlation of 0.523, which indicated a moderate positive correlation.

Keywords: campaign, advertising, loyalty.



I. INTRODUCCION

En el mundo actual y a nivel universal vivimos interconectados, vivimos en un mundo en
el que no existen fronteras nacionales, culturales, religiosas ni politicas. Con el pasar del
tiempo se evidencia el avance de la tecnologia y donde existe mucha informacion a
nuestras manos, es por eso que la publicidad actualmente ha tomado otro rumbo, saliendo
de los clasicos anuncios de una corta duracion, a introducirse a una era digital para
informar o anunciar a través de los medios sociales para poder asi alcanzar su finalidad y
mantener una buena y directa amistad con el consumidor, puesto que, en el mundo

abundan las personas con tendencia al consumismo.

Una de las estrategias que emplean las grandes empresas son las camparias publicitarias,
con el objetivo de mantener una relacion estable con los clientes, esto es conocido como
fidelizacion, se usa basicamente para poder ver la lealtad de un cliente hacia una marca.
Las empresas que se dedican especialmente a vender un producto, las empresas mas
reconocidas son capaces de disefiar planes para poder llegar a fidelizar a los clientes,
basandose en promociones con bajo costo 0 mas o menos lo que estd al alcance del

consumidor, y se consigue superando las expectativas del cliente.

En el PerG las empresas que estan posicionadas en los consumidores realizan campafias
publicitarias teniendo como objetivo de lanzar un producto o servicio, dichos productos
o0 servicio se difunden en diferentes medios durante un tiempo determinado. La finalidad
de una campafa publicitaria es poder persuadir en un corto tiempo la mente del

consumidor.

KFC es una de las empresas que realiza campafia publicitaria, manteniendo siempre una
excelente estrategia de venta, por el cual llega a su publico cumpliendo el objetivo de

formar una relacion duradera entre la marca y la persona.



Realidad problematica

El presente trabajo de investigacion titulado campafia publicitaria Miércoles de KFC y la
fidelizacion de los jévenes de 15 a 29 afios de edad en Santa Clara, 2019 responde a la
problematica de como se relaciona la campafa publicitaria Miercoles de KFC y la

fidelizacion.

En el ambito internacional, muchas empresas disefian campafias publicitarias trazandose
diferentes objetivos, ya sea para situar su marca en el pensamiento del comprador, 0
también para reposicionar y de este modo lograr replantear nuestro producto. Todo esto
sera efectivo con la ayuda de las publicidades BTL y ATL para su mayor alcance en el

mercado.

En el Peru, existen varios factores que intervienen en una campafa publicitaria para ser
la mas atractiva y Ilamar la atencion del target, son una mezcla de creatividad, musica,
costumbres y el mensaje que se quiere llegar a transmitir para que llegar a cumplir los
objetivos. Esto se da, con la ayuda de la publicidad ATL, puesto que, hoy en dia las
personas estdn conectadas mas en la era digital que en los medios tradicionales,

utilizdndose antiguamente.

El 11 abril del afio 2016 la franquicia de restaurantes de comida rapida KFC, utilizé la
publicidad BTL, la cual es utilizada por los medios masivos como principales canales de
difusion, en este caso la publicidad fue lanzada por su canal de YouTube, dando inicio a
lo que seria los “Miércoles de KFC”, se escogio este dia en particular para no coincidir
con las competencias que estaban con publicidad similar el mismo afio, como la
promocion de Pizza Hut con sus “martes de pizza”. En la actualidad esta campafia atin
sigue, fue tanto el impacto en las personas que se mantiene esta promocién a bajo costo

de 8 piezas de pollo o 6 piezas de pollo méas 6 hot wings o nuggets por S/19.90.

Muchas de estas campafias son realizadas con éxito, dejando un antes y después, todo ello
dependera de la planificacion, estrategias y ejecucion, al igual que sus manejos en los

medios de comunicacion.



Trabajos previos
Antecedente nacionales

Albujar (2016), La fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora del
posicionamiento de la botica “Issafarma”, en la ciudad de Chepén, tesis de licenciatura,
Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo — PerG; cuyo objetivo fue analizar como la
fidelizacion de cliente incide satisfactoriamente en el posicionamiento de la botica
Issafarma en la ciudad de Chepén, la metodologia es aplicada no experimental transversal.
Se concluyd que al momento de fidelizar a un cliente mejora el posicionamiento de botica

Issafarma en la ciudad de Chepén.

Becerra (2016), La campafia publicitaria televisiva Todo va a estar bien de Rimac
Seguros S.A. y su contribucién en la fidelizacion de sus clientes, tesis de licenciatura,
Universidad César Vallejo, Lima — Per(; cuyo objetivo fue precisar de qué forma la
campafia televisiva “Todo va a estar bien” de Rimac Seguros S.A. contribuyd a poder
fidelizar a sus clientes de 35 a 45 afios de San Isidro, la metodologia es descriptiva
correlacional. Se concluy6é que la campaiia publicitaria “Todo va a estar bien” fideliza a
los clientes, se comprenden que existen muchas maneras para llegar a la fidelizacion, la
campafia es un gran apoyo para que el trabajo que realiza la empresa para cumplir el

objetivo que es el de mantener una relacion con el cliente.

Quiroz (2016), Relacion de la campafia publicitaria Migra con mama de Entel y
el posicionamiento de la marca de estudiantes de SENATI, Lima Norte, 2016, tesis de
licenciatura, Universidad César Vallejo, Lima — Per(; cuyo objetivo fue determinar que
la campaiia publicitaria “Migra con mama” de Entel tiene relacion con el posicionamiento
de la marca en estudiantes de Senati, la metodologia fue descriptiva de tipo no
experimental correlacional. Se concluy6 que la campafia publicitaria “Migra con mama”

fue de mucha ayuda para el posicionamiento en los estudiantes de Senati.

Barreto y Rengifo (2017), El valor de la marca y su influencia en la fidelizacién
del cliente de la empresa Bruno Ferrini, Real Plaza — Distrito de Trujillo. Primer
semestre 2017, tesis de licenciatura, Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo — Per(;

cuyo objetivo fue analizar como influye el valor de la marca en la fidelizacion de los



clientes de la empresa Bruno Ferrini Real Plaza — Distrito Trujillo, la metodologia es
explicativo correlacional. Se concluy6 que al tener valor la marca influye a fidelizar un

cliente de una manera directa, puesto que comparten cosas en comun.

Vega y Vilchez (2018), Campafia publicitaria digital para posicionar la cerveza
artesanal tierra virgen en los seguidores del fan page de Facebook, Trujillo 2018, tesis
de licenciatura, Universidad César Vallejo, Lima — Per(; cuyo objetivo fue analizar en
qué medida influye una campafa publicitaria digital en el posicionamiento de la cerveza
artesanal Tierra Virgen, la metodologia es aplicativa con un disefio no experimental. Se
concluyé que la campafia publicitaria digital incide en el posicionamiento de la cerveza

artesanal Tierra Virgen en los seguidores del fan page Facebook.
Antecedentes internacionales

Barrezueta y Idrovo (2015), Disefio de una campafia publicitaria para posicionar
e incrementar las ventas de los productos El saméan en el Canton Naranjal provincia de
Guayas, tesis de licenciatura, Universidad Politécnica, Guayaquil — Ecuador; cuyo
objetivo fue disefiar una campafia publicitaria para poder mantener la posicion e
incrementar las ventas de “El saman”, la metodologia es de investigacion descriptiva, se
escogio a la poblacion econémicamente activa. Se concluyé que la falta de informacion
y los escases de avisos han permitido que las personas no encuentren los productos que

estan en ofertas.

Chavez y Téala (2015), Desarrollo de una estrategia de mercado para lograr la
fidelizacion de clientes e incrementar las ventas de servicio en el centro de belleza Ambar
Studio de Guayaquil, tesis de licenciatura, Universidad Vicente Rocafuerte, Guayaquil —
Ecuador; cuyo objetivo fue establecer estrategias para que Ambar Studio pueda llegar a
aumentar las ventas y tener presencia en el mercado. Se concluy6 que Ambar Studio es
un centro de belleza que esta perdiendo clientes y la lealtad de los mismos, al existir gran
cantidad de competidores y atractivos beneficios, como lo es las imagenes corporativas,
la publicidad que emplean, la variedad de servicios, sin embargo, se puede destacar que

Ambar Studio a los pocos clientes que tiene, brinda una buena calidad en sus servicios.



Brito (2017), Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas de la empresa
Disduran S.A. En el Canton Duran, tesis de licenciatura, Universidad Vicente Rocafuerte,
Guayaquil — Ecuador; cuyo objetivo fue desarrollar un plan para poder fidelizar a los
consumidores e incrementar las ventas de la empresa Disduran S.A. Se concluyd y
demostro en el estudio, que los consumidores de la empresa quedan satisfechos, se
manifestd un plan para fidelizar y llegar a los consumidores con el objetivo de aumentar

las ventas y poder cumplir la hipotesis establecida.

Martinez (2018), Campafia publicitaria para el posicionamiento de la
microempresa Divine Plus en la ciudad de Guayaquil, tesis de licenciatura, Universidad
Vicente Rocafuerte, Guayaquil — Ecuador; cuyo objetivo fue disefiar una campafia
publicitaria que posicione a Divine Plus en el mercado, método de investigacion
deductivo — descriptivo, de disefio no experimental, corte transversal; poblacion es de 43
7193 y una muestra de 121 mujeres talla plus encuestadas en la ciudad de Guayaquil
edades entre 20 y 59 afios, se aplicé un instrumento que es el cuestionario con respuestas
dicotdmicas. Se concluyd que hoy en dia va en aumento a nivel mundial y que, a pesar de
los escases de informacion, la mayoria de las encuestadas desea que existan campafias

que promuevan a la mujer de talla grande.

Quimi (2018), Marketing relacional para generan fidelizacion de los clientes en
la tienda L. Gilbert en el centro comercial City Mall en la ciudad de Guayaquil en el afio
2018, tesis de licenciatura, Universidad Vicente Rocafuerte, Guayaquil — Ecuador; cuyo
objetivo fue analizar e implantar la forma en que la tienda llegara a cumplir los objetivos
de comercio. Se concluyo que la deficiencia de lealtad ha hecho que los clientes compren
productos a la competencia, por eso se aplica el marketing relacional para asi poder
fidelizar mediante estrategias con el objetivo de acerca a los clientes nuevos y crecer en
base a la experiencia de satisfaccion del cliente.



Teorias relacionadas al tema

Teoria de usos y gratificaciones

Coronel citado en Aquino sostiene al respecto: se establece la conducta de las personas
frente al uso de los medios, es decir, las personas son quienes eligen los medios y lo
clasifican dependiendo a sus necesidades (2018, p.9).

Se explica de manera las personas buscan activamente contenidos en los medios para
llegar a satisfacer sus necesidades. Es decir, que las personas tienen poder sobre su
consumo de contenido y mantiene un rol activo en interpretar e integrar este contenido en
sus vidas.

Embudo de la fidelizacion:

Segun Elosegui (como se cit6 en Carvallo, 2017, parr.3), “el objetivo es ser acompafiante
en el proceso, ofreciendo lo que se necesita en cada fase, no lo que nosotros queramos
venderle, de esta forma el cliente estara satisfecho y nosotros de igual forma”.

Esto nos quiere decir que, primero debemos atraerlos, para de ahi pasar a motivarlos e
inspirando para llevarlos hasta el corazén de nuestra empresa, para que se conviertan en

fan de nuestra marca.

Variable 1: Campafia publicitaria

Es un grupo de estrategias que tiene como objetivo difundir una marca y realizado en
diferentes medios de comunicacion para poder alcanzar objetivos de notoriedad, ventas y

la forma de comunicar de una marca, usando lo que es la publicidad.

Es una estrategia o plan de publicidad extenso para una serie de anuncios diferentes, pero

vinculados, que aparecen en diferentes medios de comunicacion. (Quicibal, 2016, p.29).

Esto nos quiere decir, que es un amplio conjunto de estrategias que tienen como objetivo

dar a conocer el producto o servicio a través de diferentes medios de comunicacion.
Dimension 1: ATL

Es un método publicitario que trata en utilizar medios tradicionales de comunicacién con
grandes costos, pero con mayor llegada. Dentro de estos medios estan la television, la

radio, periddico, etc.



Segun Trevifio (como se citod en Vega, Montiel, Rodriguez y Delgado, 2018, parr. 1), “se

promueve la marca a través de medios como la television, cine, radio y medios impresos”.

Segun Arora (2018) la publicidad por encima de la linea consiste en actividades publicitarias
que en gran medida no son objetivas y tienen un amplio alcance, disefiada para construir la
marca e informar a los clientes sobre el producto a través de la television, la radio, etc. (p.13).

[Traduccién personal]

Esto nos quiere decir, que la publicidad ATL utiliza los medios publicitaros

convencionales con el objetivo de hacer llegar un mensaje con mayor alcance.
Paneles publicitarios

Conocido también como publicidad en exterior, tener uno puede ser una alternativa de
publicidad para la empresa se suele observar en las calles, avenidas, paradas, veredas, etc.

Nadie puede escapar de aquellos, ni si quiera el mas despistado.

Seguln Ortega (como se citd en Dominguez, 2017, parr.2), “‘es una estructura de publicidad
exterior que se encuentra posicionado encima de un soporte plano, reflejando un mensaje

sencillo y entendible”.

Esto nos quiere decir que, los paneles publicitarios ayudan a la comunicacion publicitaria
de la empresa con el objetivo de tener éxito con su producto dependiendo el lugar en

donde esté ubicado.
Television

Es un sistema de difusién, transmision y recepcion de imagenes por el cual se distingue

de todos los conjuntos de medios.

La television y la publicidad se estdn combinando, para asi poder incrementar otras ideas
creativas y las existencias de marcas en las pantallas mediante futuras formas publicitarias
(Reinares, 2016, p.258).

Esto nos quiere decir que es un sistema por el cual se puede visualizar imagenes u otro

medio de difusion.



Internet

Es una red informaética por la cual diferentes grupos de personas viven interconectados

mundialmente.

El medio de navegacion internet, esta actualmente por todo el mundo, asegurandose a

poder tener una vida mas factible (Ronddn, 2017, p.29).

Esto nos quiere decir, que internet es una red y medio de intercambio de informacion, de
manera que todas las personas conectadas puedan intercambiar cualquier tipo de

informacion.
Dimensidn 2: Posicionamiento de marca

Es una estrategia comercial que se usa para posicionar un producto, el objetivo es instalar

el producto en el pensamiento del comprador.

Es una pieza muy importante para que un producto o marca llegue a tener éxito en el
mercado (Valencia, 2017, p.15)

Esto nos quiere decir que, se denomina posicionamiento de marca a la estrategia que usan

las compaiiias, con la finalidad de Ilegar a la mente del consumidor.
Branding

Se puede precisar como la construccién de una marca, se busca dar importancia y sacar a

flote las cualidades que tiene una marca.

Consiste en transmitir la importancia de una marca creando factores que los distinguen

de otros productos o servicios (Upiachihua, 2018, p.20).

Esto nos quiere decir que, es el proceso de desarrollo de una marca o, mejor dicho, que

estd encargada de la creacion gestion de marcas.
Engagement

Es la categoria con la cual el consumidor interactda con la marca. El pacto entra la marca

y el consumidor, para asi crear fidelidad y motivacién entra ambos.



Segun Schaufely y Bakker (como se cité en Quezada, 2017, parr.6), “precisa que es un

pacto entre la marca y el consumidor, caracterizado por vigor, dedicacion y absorcion”.

Esto nos quiere decir que es la capacidad de una marca que busca crear vinculos duraderos

y de largo tiempo entre la marca y los consumidores.

Insight
Es un término muy utilizado en el marketing que traducido nos quiere decir “vision
interna” o en palabras mas entendibles percepcion o entendimiento. Mediante un insight

el consumidor comprende una verdad revelada.

Es la toma de decisiones y conciencia de lo que ocurre dentro de un consumidor, con
respecto a una experiencia como una verdad revelada (Rivas, Tiznado y Fuentes, 2016,
p.10).

Esto nos quiere decir, que el insight incita pensamientos y conciencia desde la

observacion de los pensamientos, actos y conductas de las personas.
Dimension 3: BTL

Se utilizan los canales mas directos para comunicarse, los medios utilizados son, redes

sociales, email, venta personal, entre otros.

Es conocida como la promocion que utiliza los medios o canales diferentes a los medios
masivos. Utilizando el correo electrénico, e-mail, redes sociales y venta personal
(Pacheco, 2018, p.29).

Esto nos quiere decir, que es una técnica de marketing méas que de publicidad manejado
de manera de comunicacion no masiva, pero si dirigidas a partes del mercado muy

especificos.
Facebook

Es una red gratuita que ha ido creciendo rapidamente, llegando a ser considerado un

fendmeno mundial por la cantidad de personas que registra.

Segun Morales (como se citd en Scolari, 2018, parr. 1.), “Facebook es una red muy

importante para los jévenes de entre 16 a 18 afios siendo las principales motivaciones



para utilizar la plataforma, los juegos, mantenerse informados, estar en constante

comunicacion con familiares y amigos”.

Facebook es la red social mas globalizada de nuestros tiempos. Los usuarios de Facebook
dicen que usan la red social para mantenerse en contactos con amigos, compartir cosas
buenas y obtener informacion sobre otras personas (Tromholt, 2016, p.661). [Traduccion

personal].

Esto nos quiere decir, que Facebook es una red social gratuita muy importante para los
jévenes, llegando a ser considerado un fendmeno mundial por la inmensa cantidad de

personas.
YouTube

Es un sitio web o plataforma digital que se usa para compartir videos de los usuarios, a
su vez también consumir cuando les apetezca. También se puede transmitir en directo y

grabarlos para compartir a los demas usuarios.

Segun Gutiérrez, Rey y Melo (como se cito en Scolari, 2018, parr.2), “YouTube se ha
convertido en un medio que mezcla una variedad de aplicaciones y con un

almacenamiento impresionante”.

YouTube es una de las plataformas mas grandes del mundo, utilizada para crear,
compartir y descubrir contenido de video (Covington, Jay y Sargin, 2018, p.191)

[Traduccidn personal].

Esto nos quiere decir que YouTube es aquel sitio que sirve para subir y crear contenido,

para manifestar, promocionar y producir videos sin algin costo.
Instagram

Es una red que se usa mayormente para subir fotos o videos de corta duracién que

permiten al usuario modificarlo con efectos especiales.

Segun Marquez y Lanzeni (como se cito en Scolari, 2018, parr.1), “Instagram es una red

social que permite a los usuarios capturar, compartir, editar y mostrar imagenes”.
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Es una red social y una aplicacién utilizada para compartir fotos, videos y redes sociales,
lo que permite a sus usuarios tomar fotos y videos (Sheldon y Bryant, 2016, p.89)

[Traduccion personal].

Esto nos quiere decir, que Instagram es una red muy innovadora, Util y atractiva para las
personas, la cual te permite aplicar efectos fotograficos y compartir sus imagenes en

diferentes redes sociales.
Variable 2: Fidelizacion

Se define la lealtad del cliente hacia una determinada marca, con el objetivo de obtener

mayor participacion en las compras y generar mayor venta mediante este proceso.

Se pretende establecer una relacion extensa entre marca y consumidor, que la relacion

dure una vez terminada la compray llevar acabo la fidelizacion del cliente (Albujar, 2016,
p.9).

Esto nos quiere decir, que la fidelizacion busca establecer la comunicacion entre la marca

y el comprador haciendo que este sea leal a su marca.
Dimension 1: Informacion

Son documentos procesados, que complementan un mensaje que altera el estado de

entendimiento del individuo o sistema.

Es la creacion de procesos y sistema que nos deja reunir, conocer detalles y aspecto que

existe entre el cliente y marca (Sedano, 2017, p.18).

Esto nos quiere decir, que la informacion son documentos organizados en poder de una

sociedad que posean valor para la misma.
Busqueda de la informacion

Es cuando una persona o consumidor ya ha definido su tema, problema u objetivo, para

luego recoger informacion.

Si manifiesta cuando el consumidor identifica su necesidad y empieza a explorar para

poder recolectar informacion (Hester, 2014, p.9).
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Esto nos quiere decir, que la busqueda de informacion se da cuando una persona ya ha
definido su tema e identifica su necesidad para luego empezar a recolectar cierto tipo de

datos.
Calidad de informacion

Se determina por su grado de utilidad percibida por las personas que la requieren, por sus

capacidades para satisfacer sus necesidades.

Guerrero nos indica lo siguiente:

Se define como calidad de informacion al grado de utilidad percibida por las personas que la
requiere. De este modo, la informacion se considera de calidad si puede ser utilizada en el
momento para tomar decisiones referentes a una situacion de la empresa (Guerrero, 2019,
p.31).

Esto nos quiere decir, que es el grado de utilidad percibida por las personas que gracias a

la diversidad de las comunicaciones se recibe informacién de todo tipo.
Toma de decisiones

Es un proceso por el cual un consumidor llega a pasar antes de comprar o adquirir un

producto o servicio.

De acuerdo a Galdés (como se cito en Aguilar, 2018, parr. 4), “se define como un proceso

que atraviesa un individuo al momento de elegir determinadas opciones”.

Esto nos quiere decir, que son las elecciones y decisiones que toma una persona ante de

querer adquirir un producto o servicio.
Dimensidn 2: Experiencia

Es todo aquello que se adquiere a través de la vida o un periodo determinado, teniendo
resultados las percepciones y sensaciones que llega a tener en el transcurso.

Es el resultado de la percepcion y sensacion que tiene un cliente después de culminar

personal o virtualmente en una compra (lzquierdo, Avestaran y Garcia, 2018, p.418).

Esto nos quiere decir que, la experiencia es uno de los momentos mas emocionantes y

satisfactorios que una persona puede tener.
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Primera impresion

Es el momento que una persona se llega a encontrar con otro u observa un objeto para

luego generar un concepto de ellos. Esta precision varia segun el observador.

Parasuraman et al (como se citd en Robles, 2018, parr.1), “nos dice que la primera
impresion del cliente nace por los sentidos prestando atencion a todos los elementos

tangibles que estan a su alrededor” (p.21).

Esto nos quiere decir, que juega un rol muy importante la primera impresion porque

genera un concepto inmediato.
Recomendacion

Una recomendacion es un consejo o sugerencia por el cual se otorga a otro de lo que debe

hacer.

Ranaweera y Prabhu (como se cit6 en Tavira, Rosales y Mireya, 2015, parr.3), “es la
accion y consecuencia de recomendar, la satisfaccion y la confianza es la base de esto, se

dice que, a mayor nivel de satisfaccion, mayores niveles de recomendacion y confianza”.

Esto nos quiere decir que a mayores niveles de satisfaccion que brinda la empresa al

consumidor serd altamente posible que este pueda recomendarlo.
Dimensién 3: Comunicacion

Es una accion que se da entre dos 0 méas participantes con el objetivo de proporcionar o

recibir un mensaje.

Cuando se habla de comunicacion no precisamente se refiere a proponer ofertas
comerciales o0 nuevos productos o servicios, la comunicacion consiste en dar a conocer la

empresa y que tan importante son los clientes dentro de la empresa (Troncos, 2018, p.27).
Frecuencia

Es el nimero de veces o repeticiones en lo cual una persona pueda llegar a adquirir,

dependiendo a lo que este buscando.
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Es la cantidad de veces que un comprador adquiere un producto en un determinado
periodo, puede decirse que a mayor frecuencia mas satisfaccion para el cliente (Cahuaza
y del Aguila, 2016 p.21).

Esto nos quiere decir, que la frecuencia son las constantes repeticiones de compra de un

cliente de un determinado producto.
Interactividad

Es la relacion de participacion entre usuarios, en mejores palabras, es un proceso de
comunicacion entre humano y computadoras
Para Gémez, Paniagua y Farias (2015) la incorporacion de diversas estrategias en la
industria de las comunicaciones, tiene que ver con la intencidn del publico, la extension de

los efectos, la familiarizacién de los segmentos, del horario y del tipo de contenido,

convirtiéndose en los nuevos desafios de la industria (p.15).

La interactividad es un elemento muy importante para el proceso de comunicacion
y sirve como una estrategia de mantenimiento de la relacion que contribuye a los

resultados relacionales (Ariel y Avidar,2015, p.21) [Traduccién personal].
Formulacion del problema:
Problema general

¢COmo se relaciona la campafia publicitaria Miércoles de KFC vy la fidelizacion en los
jévenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019?

Problemas especificos

a) ¢Como se relaciona la campafia publicitaria Miércoles de KFC vy la informacion
en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019?

b) ¢Como se relaciona la camparfia publicitaria Miércoles de KFC y la experiencia
de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019?

c) ¢Cdémo se relaciona la campafia publicitaria Miércoles de KFC y comunicacion

en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019?
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Justificacién del estudio
Tebrica:

Esta investigacion aportara y seguird enriqueciendo el conocimiento de las personas
puesto que, se han incrementado muchos estudios sobre las diversas campafias

publicitarias que usan las empresas para que las personas sean leales a la marca.
Préactica

El actual trabajo de estudio se justifica en sentido practico, puesto que, se facilitara la
publicacion sobre la investigacion de las diferentes estrategias que usan las empresas, en
este caso la campafia publicitaria de KFC, ademas permitira conocer como usan la

campafia publicitaria para llegar a la fidelizacion.
Metodoldgica

El presente trabajo sigue los pasos de la investigacion cuantitativa. Se identifico el
problema y la variable sobre la cual se trabajard, se elaboré un marco teérico apartar de
los temas, se define los indicadores y luego con la formulacién de encuestas se recopila

los datos que serviran para las conclusiones del trabajo de investigacion.
Hipdtesis
Hipdtesis general

e Existe relacion directa y significativa entre la campafa publicitaria Miércoles de
KFC y la fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

Hipotesis especificos

e Existe relacidn directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de
KFC y la informacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

e Existe relacion directa y significativa entre la campafa publicitaria Miércoles de
KFC y la experiencia de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

e Existe relacion directa y significativa entre la campafa publicitaria Miércoles de

KFC y la comunicacién en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
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Objetivos
Objetivo general

v Determinar la relacién entre la campafia publicitaria Miércoles de KFC vy la

fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Objetivo especifico

v" Analizar la relacion entre la campafia publicitaria Miércoles de KFC y la
informacidn en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

v Conocer cémo se relaciona la campafa publicitaria Miércoles de KFC y la
experiencia de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

v Determinar como se relaciona la campafia publicitaria Miércoles de KFC y

comunicacion en los jévenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Il. METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion
Enfoque: cuantitativo

Manifiesta que el enfoque cuantitativo se da de forma secuencial y exploratoria, donde se
recopilan y observan datos cuantitativos sobre las variables, analiza las propiedades y
fendmenos cuantitativos (Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.4).

Es decir, que se contrasta la hipotesis a traves de la estadistica y se sigue una serie de
pasos.

Tipo: basica

La siguiente investigacion es basica porque no realizamos ningln tipo de aporte en la

investigacién y solo recogen teorias de autores

Nos dice que este tipo de investigacion pone a prueba a la teoria y genera resultados que

benefician a la sociedad en el futuro (Barboza, 2015, p.38).
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Nivel: correlacional

Nos manifiesta que tiene como finalidad conocer y ver el grado de relacion entre dos o
mas variables (Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.93), es decir que antes
de todo se debe recolectar datos para asi poder cuantificar, analizar y en base al resultado

de estos pasos determinar en que forman estan correlacionadas.
Disefio: no experimental

Nos dicen que no se manipula las variables, con el proposito de saber que efecto causa
una variable sobre otra (Hernandez. Fernandez y Baptista, 2014, p.152), es decir que con

este disefio solo observaremos las variables mas no haremos ni un tipo de manipulacion.
Corte: transversal

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos menciona que los estudios transversales
recogen datos en un solo momento (p.154), es decir que con este corte solo se analizara

y conocera la relacion en un determinado periodo.
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2.2 Operacionalizacion de variables

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), precisa a las variables como una propiedad, que consiste en armar el problema de la
investigacion (p.105).
Variable 1: Campafia publicitaria
Tabla N°1 Cuadro de Operacionalizacion de la variable de Campafia publicitaria
Variable | Definicion conceptual Definicion operacional Dimensio | Indicadores items Escala y | Niveles 'y
nes valores rango
CAMPANA Paneles publicitarios Ordinal Bajo
PUBLICITA | Segun Quicibal (2016) la | Es un plan que a su vez se | ATL Television 1-3 1- Sier_npre Intermedio
RIA campafia publicitaria es un | utiliza como una estrategia Internet 2 ;:i:?rllpre Alto
plan o estrategia  de |y es difundida en diferentes | Posiciona | Branding 4-6 3- Aveces
publicidad extensa, que se da | medios de comunicacion, | miento Engagement 4 ﬁjr?ica
en diferentes series de | para asi lograr su objetivo. | de marca | Insight 5-Nunca
anuncios y que aparecen en Facebook 7-10
diferentes tipos de medio. Youtube
(p.29). BTL Instagram

Fuente: Elaboracion propia
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Variable 2: Fidelizacion

Tabla N°2 de Operacionalizacion de la variable de Fidelizacién

Variable | Definicion conceptual Definicion operacional Dimensi | Indicadores items Escala  y | Niveles
] ones valores y rango
Informac | Busqueda de informacién Ordinal Bajo
Segin Elosegui (como se | Es la fidelidad de wun |i6n Calidad de informacion 11-13 | 1- Siempre | Interme
o oo . — 2- Casi :
FIDELIZ | citd en Carvallo, 2017, | individuo hacia una marca Toma de decisiones siempre dio
ACION | parr.3), “el objetivo es ser | 0 producto, también busca | Experien | Primera Impresion 14-16 | 3-Aveces | Alto
~ . 4-Casi
acompafiante en el proceso, | conservar una | cia nunca
. . - Recomendacion
ofreciendo lo que se necesita | comunicacién perdurable 5-Nunca
en cada fase, no lo que |y permanente con los Momento agradable
nosotros queramos venderle, | consumidores a través de Frecuencia 17-19
de esta forma el cliente | la comunicacion, Interactividad
estara satisfecho y nosotros | informacion y la | Comunic
de igual forma. experiencia que tiene el | acién

cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

Son el conjunto de personas a la cual se quiere conocer en una investigacion. (Segln

Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.174).

La poblacion que se tomarad en cuenta para el presente proyecto de investigacion esta

conformada por los pobladores de Santa Clara, que representan una totalidad de 19 429.

El universo finito es aquel donde los elementos que lo constituyen pueden ser delimitados
y cuantificados (Arias, et al, 2016, p.203).

Muestra

Expresa que la muestra es un parte de la poblacién a la que se quiere investigar. (Segun

Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.206).
Muestreo

Es una técnica que se emplea para seleccionar elementos representativos a la poblacion
de estudio (Espinoza, 2016, p.54).

Cada elemento tiene la misma posibilidad de ser elegido para integrar la muestra, y por

lo tanto, es un procedimiento estadistico democratico (Rivas, 2014, p. 375).

19429+ 1.96 = 0.05+= 0.95
2
0.05*(19429—17+196= 0.05= 0.935

=376

En el presente trabajo se tomard como muestra a los pobladores de Santa Clara de 15 a

29 afos, que son un total de 376.
2.4 Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Esta técnica consiste en recoger toda clase de informacién tedrica o cientifica. En esta

investigacion utilizaremos la encuesta.
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Técnica: encuesta

Es un método que nos permite recolectar datos de informacion a través del cuestionario.
Lo cual nos proporciona los datos con respecto a nuestras variables. (Lopez y Fachelli,
2015, p.8).

Esto quiere decir que esta técnica nos proporcionara informacion sobre nuestras variables.
Instrumentos: cuestionario

Manifiestan que este instrumento ayuda a recolectar informacion y este debe tener
relacion entre la problematica e hipdtesis. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p.217).

Es decir, que las preguntas que planteamos deben estar enfocada a nuestra investigacion.

Tabla N°3 Cuadro de valores para el cuestionario

Nunca 5
Casi nunca 4
A veces 3
Casi siempre 2
Siempre 1

Fuente: Cuadro de medicion segun la Escala de likert

2.4.3 Validacion y confiabilidad del instrumento

Se realizo la validez de instrumento, con los docentes especialistas en investigacion. Se
elaboré un instrumento de investigacion, con contiene 19 items, los cuales fueron
aplicadas.
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Terminado ya el cuestionario se sometera a un juicio de expertos el cual son personas

especializadas en investigaciones, con la finalidad de garantizar que los instrumentos

abordaran el problema investigado (Calixto, Castafieda y Veliz, 2015, p.104).

Tabla N°4 Tabla de validacion de juico de expertos

Experto Campafia publicitaria Condicion
Pertinencia Relevancia Claridad final
Dra. Judith Yangaly Vicente Si Si Si Aplicable
Dr. Juan Carlos Anton Llanos si Si Si Aplicable
Mgtr. Segundo Ponte Valverde Si Si Si Aplicable
Fidelizacion Condicion
Pertinencia Relevancia Relevancia final
Dra. Judith Yangaly Vicente Si Si Si Aplicable
Dr. Juan Carlos Anton Llanos Si Si si Aplicable
Mgtr. Segundo Ponte Valverde Si Si Si Aplicable

Confiabilidad

Es el grado de evaluacion del instrumento que se usa para medir las variables y ver

su correlacion a través del alfa de cronbach.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2016, p200)

Tabla N5° Nivel de coeficiencia de correlacion

Coeficiente

Relacion

-0.914a-1.00

Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90

Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75

Correlacién negativa considerable

-0.11 a -0.50

Correlacion negativa media

-0.01a-0.10

Correlacién negativa débil

0.00

No existe correlacién

+0.01a+0.10

Correlacién positiva débil

+0.11a +0.50

Correlacion positiva media

+0.51a +0.75

Correlacidn positiva considerable

+0.76 a +0.90

Correlacion positiva muy fuerte
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+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente Elaboracion propia basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado 1998

Tabla N6° confiabilidad de la variable 01: Campafa publicitaria

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,826 10

El resultado representado en el valor de .826 determino que el instrumento utilizado
para medir la primera variable tiene una confiabilidad muy alta.
Tabla N°7 confiabilidad de la variable 02: Fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,913 9

El resultado manifestado en el valor de .913 evidencio que el instrumento usado
para medir la segunda variable posee una confiabilidad muy alta.

2.5. Procedimiento

El trabajo de recojo de informacion se hizo en Santa Clara en los jovenes de 15 a 29 afios,
para el procesamiento se utilizaron las técnicas de clasificacién de informacién y
tabulacion de datos. Los resultados fueron producto del programa IBM SPSS 25. Se
utilizo el anélisis descriptivo — inferencial para poder concluir el trabajo.

2.6 Método de analisis de datos

Se hace el analisis descriptivo para nuestras variables cualitativas que es un proceso en lo
cual nos arroja cuadros o tablas, graficas o figuras (Rendén, Villasis y Miranda, 2016,
p.398), para luego interpretar cuantitativamente los niveles de las variables y sus
respectivas dimensiones. Asimismo, se recoge datos e informacién por medio de la
encuesta, después de esto se tabulard en Excel para después vaciar los datos en el

programa SPSS version 25 donde esto arrojaran tablas y graficos.
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2.7 Aspectos éticos
En la presente investigacion se tomaron en cuenta los siguientes aspectos éticos:

El presente trabajo de investigacion se ha realizado conforme a las normas APA y la
resolucion 0089 de la Universidad César Vallejo. Las citas realizadas de los autores e

informacion expuesta en este proyecto de investigacion en base al manual APA 2017.
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I1l. RESULTADOS
Analisis Descriptivos
Variable 1: Camparia Publicitaria

Tabla N°8 Analisis descriptivo de la campafa publicitaria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido SIEMPRE 1 1 3 3
CASI SIEMPRE 132 14,4 35,1 35,4
A VECES 121 13,2 32,2 67,6
CASI NUNCA 122 13,3 32,4 100,0
Total 376 41,1 100,0
Perdidos Sistema 539 58,9
Total 915 100,0

Figura 1: Representacion gréafica de la campafa publicitaria
CAMPANAPUBLICITARIA

40

30

20

Porcentaje

SIEMPRE CASI SEMPRE AVECES CASINUNCA
CAMPANAPUBLICITARIA

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el gréfico, el 100 % de los encuestados en la que se registra los
siguientes resultados acerca de la variable campafia publicitaria, donde el 0,27% de los
encuestados seleccion6 siempre, el 35,11% opto por la opcion casi siempre, el 32,18%

marcd a veces, mientras que, el 32,45% escogio la opcion de casi nunca.

25



Variable 2: Fidelizacion

Tabla N 9 Andlisis descriptivo de fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido SIEMPRE 187 20,4 49,7 49,7
CASI SIEMPRE 67 7,3 17,8 67,6
A VECES 122 13,3 32,4 100,0
Total 376 41,1 100,0
Perdidos Sistema 539 58,9
Total 915 100,0

Figura 2: Representacion grafica de fidelizacion

FIDELIZACION

Porcentaje

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES
FIDELIZACION

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el gréafico, el 100 % de los encuestados en la que se registra los
siguientes resultados acerca de la variable fidelizacion, donde el 49,73% de los
encuestados seleccion6 siempre, el 17,82% opt6 por la opcion casi siempre, por otro lado,

el 32.45% escogio a veces.
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Dimensién 1: Informacion

Tabla N°10 Analisis descriptivo de informacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SIEMPRE 88 9,6 23,4 23,4
CASI SIEMPRE 210 23,0 55,9 79,3
A VECES 78 8,5 20,7 100,0
Total 376 41,1 100,0
Perdidos Sistema 539 58,9
Total 915 100,0

Figura 3: Representacion grafica de informacion

INFORMACION

B0

Porcentaje

SIEMFRE CASI SIEMFRE AVECES
INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el gréfico, el 100 % de los encuestados en la que se registra los
siguientes resultados acerca de la dimensidon informacién, donde el 23,40% de los
encuestados seleccion6 siempre, el 55,85% opt6 por la opcidn casi siempre, por otro lado,

el 20.74% escogio a veces.
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Dimensién 2: Experiencia

Tabla N°11 Andlisis descriptivo de experiencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SIEMPRE 187 20,4 49,7 49,7
CASI SIEMPRE 67 7,3 17,8 67,6
A VECES 122 13,3 32,4 100,0
Total 376 41,1 100,0
Perdidos Sistema 539 58,9
Total 915 100,0

Figura 4: Representacion grafica de experiencia

EXPERIENCIA

Porcentaje

SIEEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

CASI SIEEMPRE
EXPERIENCIA

AWVECES

Interpretacion: Segun el gréafico, el 100 % de los encuestados en la que se registra los

siguientes resultados acerca de la dimensién experiencia, donde el 49,73% de los

encuestados selecciond siempre, el 17,82% opto por la opcidn casi siempre, por otro lado,

el 32.45% escogio a veces.
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Dimensién 3: Comunicacion

Tabla N°12 Anélisis descriptivo de comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI SIEMPRE 188 20,5 50,0 50,0
A VECES 188 20,5 50,0 100,0
Total 376 41,1 100,0
Perdidos Sistema 539 58,9
Total 915 100,0

Figura 5: Representacion grafica de comunicacion
COMUNICACION
50

40

30

Porcentaje

20

CASI SIEMPRE A VECES
COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el gréafico, el 100 % de los encuestados en la que se registra los
siguientes resultados acerca de la dimension comunicacion, donde el 50,00% de los
encuestados selecciono casi siempre, asi mismo el 50.00% escogié a veces.
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Tabla cruzada V1*V2 Campafa publicitaria*Fidelizacion

Tabla N°13 Tabla cruzada (campafia publicitaria*fidelizacion)

FIDELIZACION
i} SIEMPRE  CASISIEMPRE A VECES Total

CAMPANAPUBLICITARIA SIEMPRE Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,3%

CASI SIEMPRE Recuento 99 11 22 132

% del total 26,3% 2,9% 5,9% 35,1%

A VECES Recuento 88 0 33 121

% del total 23,4% 0,0% 8,8% 32,2%

CASI NUNCA Recuento 0 56 66 122

% del total 0,0% 14,9% 17,6% 32,4%

Total Recuento 187 67 122 376
% del total 49,7% 17,8% 32,4% 100,0%

Figura 6: Representacion grafica de tabla cruzada de campafia publicitaria y la
fidelizacion

Gréfico de barras
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CAMPANAPUBLICITARIA

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la tabla cruzada, el 26,3% (99) de los jovenes de Santa
Clara, consideraron a la camparfia publicitaria con la opcidn de casi siempre, mientras que
para fidelizacion optaron por la alternativa siempre; mientras que el 23,4% (88) optan por
la opcion a veces, por otro lado, para fidelizacion optan por la alternativa siempre. Por
otra parte, el 17,6 % (66) de los jovenes difiere por la opcidn casi hunca, mientras que

para la variable fidelizacion se inclinan por la opcion de a veces. Asi mismo un 0,3% (1)
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de los jovenes opta por la opcidn siempre, mientras que para la variable fidelizacion opta

por la alternativa de a veces.

Tabla cruzada V1*Dimension 1
Tabla N°14 Tabla cruzada (campafia publicitaria*informacion)

INFORMACION
SIEMPRE CASISIEMPRE A VECES Total

CAMPANAPUBLICITARIA SIEMPRE Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,3%

CASI SIEMPRE Recuento 44 77 11 132

% del total 11,7% 20,5% 2,9% 35,1%

A VECES Recuento 44 77 0 121

% del total 11,7% 20,5% 0,0% 32,2%

CASI NUNC Recuento 0 56 66 122

% del total 0,0% 14,9% 17,6% 32,4%

Total Recuento 88 210 78 376
% del total 23,4% 55,9% 20,7% 100,0%

Figura 7: Representacién gréafica de tabla cruzada de campafia publicitaria y la

informacién
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En relacion a la tabla cruzada sobre la dimension informacion en

fidelizacion y la variable campafa publicitaria, se dira que, 20,5% (77) de los jovenes

concuerdan que casi siempre se correlaciona la informacidn con la campafia publicitaria,

asi mismo el 20,5% (77) opto por la alternativa a veces para la campafia publicitaria, la

informacion escogio la opcidn casi siempre. Mientras que el 17,6% (66) de los jovenes

escogid la alternativa casi nunca, por otro lado, para informacién optaron por la opcién a
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veces. Ademas, el 0,3% (1) de los jovenes eligio en relacion a campafia publicitaria

siempre y la informacion como a veces.

Tabla cruzada V1*Dimension 2

Tabla N°15 Tabla cruzada (campafia publicitaria*experiencia)

EXPERIENCIA
SIEMPRE CASISIEMPRE A VECES Total

CAMPANAPUBLICITARIA  SIEMPRE Recuento 0 0 1 1
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,3%

CASI SIEMPRE Recuento 99 11 22 132

% del total 26,3% 2,9% 5,9% 35,1%

A VECES Recuento 88 0 33 121

% del total 23,4% 0,0% 8,8% 32,2%

CASI NUNCA Recuento 0 56 66 122

% del total 0,0% 14,9% 17,6% 32,4%

Total Recuento 187 67 122 376
% del total 49,7% 17,8% 32,4% 100,0%

Figura 8: Representacion grafica de tabla cruzada de campafia publicitaria y la

experiencia
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla cruzada, el 26,3% (99) de los jovenes de Santa

Clara, consideraron a la camparfia publicitaria con la opcidn de casi siempre, mientras que

para experiencia optaron por la alternativa siempre; mientras que el 23,4% (88) optan por

la opcion a veces, por otro lado, para experiencia optan por la alternativa siempre. Por

otra parte, el 17,6 % (66) de los jovenes difiere por la opcion casi nunca, mientras que

para experiencia se inclinan por la opcién de a veces. Asi mismo un 0,3% (1) de los
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jovenes opta por la opcion siempre, mientras que para experiencia opta por la alternativa

de a veces.

Tabla cruzada V1*Dimension 3

Tabla N°16 Tabla cruzada (campafia publicitaria*comunicacion)

COMUNICACION

CASI SIEMPRE A VECES Total

CAMPANAPUBLICITARIA  SIEMPRE Recuento 0 1 1
% del total 0,0% 0,3% 0,3%

CASI SIEMPRE  Recuento 99 33 132

% del total 26,3% 8,8% 35,1%

A VECES Recuento 88 33 121

% del total 23,4% 8,8% 32,2%

CASI NUNCA Recuento 1 121 122

% del total 0,3% 32,2% 32,4%

Total Recuento 188 188 376
% del total 50,0% 50,0% 100,0%

Figura 9: Representacion gréafica de tabla cruzada de campafia publicitaria y la

comunicacién
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Interpretacion: En relacion a la tabla cruzada, tomando en cuenta la dimensién

comunicacion y la variable campafa publicitaria, un 32,2% (121) de los jovenes optaron

por la opcidn casi hunca, mientras que para comunicacion eligieron la opcion a veces. Por

otro lado, el 26,3% (99) concordd que casi siempre se correlaciona campafia publicitaria

y comunicacion. Sin embargo, un 23,4% (88) escogio para comparia publicitaria la opcién

de a veces, mientras que por comunicacion la alternativa casi siempre. Ademas, el 0,3 %

opto por la opcidn siempre, por otra parte, para comunicacion la alternativa a veces.
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Prueba de hipdtesis general

Hipdtesis general: Existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria

Miércoles de KFC y la fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC vy la fidelizacién en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la fidelizacién en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

Valor de significancia a= 0,05

Regla de decisién:

Si, Sig. e &lt; Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1
Si, Sig. e &gt; Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N°17 Contrastacion de hipotesis general
Correlaciones

CAMPANAPUB )
LICITARIA FIDELIZACION

Rho de Spearman CAMPANAPUBLICITARIA  Coeficiente de correlacion 1,000 ,523"
Sig. (bilateral) . ,000

N 376 376

FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,523" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 376 376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla evidencia que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
es de 0,523, lo cual indica que la correlacion es positiva moderada. De igual forma, se
muestra que, la significancia es de 0,000, siendo menor a 0,05, es por ello que, se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Es decir que, si existe relacion directa y
significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de KFC vy la fidelizacion en los

jévenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
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Prueba de hipétesis especifica 1: EXiste relacion directa y significativa entre la campafia
publicitaria Miércoles de KFC y la informacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa
Clara, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la informacidn en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la informacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

Valor de significancia a= 0,05
Regla de decision:
Si, Sig. e &lt; Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e &gt; Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N°18 Contrastacion de hipotesis especifica 1

Correlaciones

LICITARIA INFORMACION

CAMPANAPUB

Rho de Spearman CAMPANAPUBLICITARIA  Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral) .

N 376

INFORMACION Coeficiente de correlaciéon ,466™

Sig. (bilateral) ,000

N 376

,466"
,000
376
1,000

376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla evidencia que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
es de 0,466, lo cual indica que la correlacion es positiva moderada. De igual forma, se
muestra que, la significancia es de 0,000, siendo menor a 0,05, es por ello que, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Es decir que, si existe relacion directa y
significativa entre la campafia publicitaria Miéercoles de KFC y la informacion en los

jovenes de 15 a 29 afos en Santa Clara, 2019.
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Prueba de hipétesis especifica 2: EXiste relacion directa y significativa entre la campafia
publicitaria Miércoles de KFC y la experiencia de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa
Clara, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la experiencia de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre la campafa publicitaria Miércoles de

KFC y la experiencia de los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

Valor de significancia a= 0,05
Regla de decision:
Si, Sig. e &lt; Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e &gt; Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N°19 Contrastacién de hipotesis especifica 2

Correlaciones

LICITARIA EXPERIENCIA

CAMPANAPUB

Rho de Spearman CAMPANAPUBLICITARIA  Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral) .

N 376

EXPERIENCIA Coeficiente de correlacion 5623

Sig. (bilateral) ,000

N 376

,523"
,000
376
1,000

376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla evidencia que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
es de 0,523, lo cual indica que la correlacion es positiva moderada. De igual forma, se
muestra que, la significancia es de 0,000, siendo menor a 0,05, es por ello que, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es decir que, si existe relacion directa y
significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de KFC vy la experiencia de los

jévenes de 15 a 29 afos en Santa Clara, 2019.
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Prueba de hipétesis especifica 3: Existe relacion directa y significativa entre la campafia
publicitaria Miércoles de KFC y la comunicacion en los jévenes de 15 a 29 afios en Santa
Clara, 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la comunicacidn en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

H1: Si existe relacion directa y significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de

KFC y la comunicacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.

Valor de significancia a= 0,05
Regla de decision:
Si, Sig. e &lt; Sig.i, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, Sig. e &gt; Sig.i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla N°20 Contrastacion de hipdtesis especifica 3

Correlaciones

CAMPANAPUB COMUNICACIO

LICITARIA N
Rho de Spearman CAMPANAPUBLICITARIA  Coeficiente de correlacion 1,000 ,591™
Sig. (bilateral) . ,000
N 376 376
COMUNICACION Coeficiente de correlaciéon ,5691™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 376 376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla evidencia que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
es de 0,591, lo cual indica que la correlacion es positiva moderada. De igual forma, se
muestra que, la significancia es de 0,000, siendo menor a 0,05, es por ello que, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Es decir que, si existe relacion directa y
significativa entre la campafia publicitaria Miércoles de KFC y la comunicacién en los

jévenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
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IV. Discusion

La presente tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre la campafia publicitaria
Miércoles de KFC vy la fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Conforme a lo obtenido por intermedio de la prueba de Rho Spearman, se comprob6 que
la variable campafia publicitaria esté relacionada con la fidelizacion (rho=0,523), siendo
el valor de significancia igual a 0,000 (p<0,05), resultado que nos indica que si existe
relacion entre las variables estudiadas y que demuestra una correlacion positiva
moderada. Dicho resultado es coherente con la investigacion de Becerra (2016), La
campafia publicitaria televisiva Todo va a estar bien de Rimac Seguros S.A. y su
contribucion en la fidelizacién de sus clientes, donde determind que existen muchas
maneras para llegar a la fidelizacion, la campafia publicitaria es un gran complemento en
el trabajo que realiza la empresa para cumplir el objetivo que es el de mantener una

relacion con el cliente.

El objetivo especifico 1 plantea; Analizar la relacion entre la campafia publicitaria
Miércoles de KFC y la informacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Los resultados obtenidos por intermedio de la prueba de Rho Spearman encontraron que
existe relacién entre la variable campafia publicitaria y la dimension informacién
(rho=0,466), siendo el valor de significancia igual a 0,000 (p<0,05), que demuestra una
correlacion positiva moderada. Dicho resultado coincide con la investigacion de
Barrezueta y Idrovo (2015), Disefio de una campafia publicitaria para posicionar e
incrementar las ventas de los productos El saman en el Cantén Naranjal provincia de
Guayas, donde determind la falta de informacion y la escases de avisos han permitido que
las personas no encuentren los productos que estan en ofertas y es por ello que se disefid
una campaia publicitaria para poder mantener la posicion e incrementar las ventas de “El

saman”.

El objetivo especifico 2 plantea; Conocer como se relaciona la campafia publicitaria
Miércoles de KFC y la experiencia en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Los resultados obtenidos por intermedio de la prueba de Rho Spearman encontraron que
existe relacion entre la variable campafa publicitaria y la dimension experiencia

(rho=0,523), siendo el valor de significancia igual a 0,000 (p<0,05), que demuestra una
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correlacion positiva moderada. Dicho resultado coincide con la investigacion de Quimi
(2018), Marketing relacional para generan fidelizacion de los clientes en la tienda L.
Gilbert en el centro comercial City Mall en la ciudad de Guayaquil en el afio 2018, donde
se determiné que la carencia de lealtad de los compradores vigentes ha permitido que los
clientes migren hacia la competencia y que se aplicé de una manera positiva el marketing
relacional para que asi se autorice el aumento en apoyo de la experiencia de satisfaccion

de los compradores vigentes para seguir extendiéndonos y generar participacion.

El objetivo especifico 3 plantea; Determinar como se relaciona la campafia publicitaria
Miércoles de KFC y la comunicacion en los jovenes de 15 a 29 afios en Santa Clara, 2019.
Los resultados obtenidos por intermedio de la prueba de Rho Spearman encontraron que
existe relacion entre la variable campafia publicitaria y la dimension comunicacion
(rho=0,591), siendo el valor de significancia igual a 0,000 (p<0,05), que demuestra una
correlacion positiva moderada. Dicho resultado coincide con la investigacion de Chavez
y Téala (2015), Desarrollo de una estrategia de mercado para lograr la fidelizacion de
clientes e incrementar las ventas de servicio en el centro de belleza Ambar Studio de
Guayaquil, donde se determiné que el centro de belleza Ambar Estudio no es muy
conocida por el pablico, pero, la comunicacion a través de los medios publicitarios ayuda
a mantener la interactividad con los clientes, el medio mas usado de comunicacion es el
internet y los volantes puesto que es un medio que ayuda a mostrar informacién al

publico.

39



V. CONCLUSIONES

1. Se evidencio que existe relacion entre la campafa publicitaria Miercoles de KFC
y la fidelizacion en los jovenes de 15 a 29 afios de edad en Santa Clara, 2019.
Mostrando como grado de correlacion de Spearman de 0,523, lo cual indico una

correlacién positiva moderada.

2. Se demostrd que, si existe relacion entre la campafia publicitaria Miercoles de
KFC y la informacidn en los jovenes de 15 a 29 afios de edad en Santa Clara,
2019. Mostrando como grado de correlacion de Spearman de 0,466, lo cual indico

una correlacion positiva moderada.

3. Se demostro que, existe relacion entre la campafia publicitaria Miercoles de KFC
y la experiencia en los jovenes de 15 a 29 afos de edad en Santa Clara, 2019.
Mostrando como grado de correlacién de Spearman de 0,523, lo cual indico una

correlacion positiva moderada.

4. Se establecio que, si existe relacion entre la campafia publicitaria Miercoles de
KFC y la comunicacion en los jovenes de 15 a 29 afios de edad en Santa Clara,
2019. Mostrando como grado de correlacion de Spearman de 0,591, lo cual indico

una correlacion positiva moderada.
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VI. RECOMENDACIONES

1. En cuanto a la primera recomendacion, se sugirio a los jovenes, que las diferentes
empresas usan la campafia publicitaria para poder llegar a mantener una relacién
o lealtad, tal fue el caso de KFC que fidelice a los jovenes a través del bajo costo

y entregando producto de calidad.

2. Partiendo de los resultados obtenidos, se recomend6 a los jovenes, que es
importante la informacion, puesto que antes de querer adquirir un Miércoles de
KFC es bueno estar informado acerca de ellos, saber la calidad de informacion
que te brinda la empresa, en este caso KFC, para asi finalmente poder llegar a

tomar una decision.

3. En coherencia con lo hallado, se considerd que la primera impresion y el trato de
la empresa al momento de querer comprar un Miércoles de KFC juega un rol muy
importante, puesto que, en base a la primera experiencia que llega a pasar una
persona, en este caso los jovenes de 15 a 29 afios de Santa Clara ayudan a que esta

pueda volver a comprar.

4. Por ultimo, se recomienda mantener comunicacion con la empresa KFC, para asi
poder lograr mayor una mayor interaccion, ya sea a través de redes sociales como

el Facebook o Instagram para mantenerse al tanto de la empresa KFC.
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Anexo n°2. Instrumento

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

La presente encuesta tiene como objetivo, Determinar la relacion entre la campaiia publicitaria

“miércoles de KFC” y la fidelizacién en los jovenes de 15 a 29 afios de Santa Clara 2019, por lo

gue agradeceremos de antemano su colaboracion.

Género: FI:l M|:| Edad:|:|

1 =Siempre

2 = Casi siempre

3 = Aveces

4 = Casi nunca

5 =Nunca

NO

DIMENSIONES / items

Variable 1: Campafia publicitaria

cs

AV

CN

DIMENSION 1 ATL

éConsidera usted que los paneles publicitarios de la
campaia Miércoles de KFC llaman tu atencién?

éCree usted que la campaia Miércoles de KFC difundida

2 . . .
en televisidn cause mayor impacto en los jovenes?
éConsidera usted que internet es la red por la cual los

3 | jévenes consigan mas informacidn acerca de la campana
Miércoles de KFC?

DIMENSION 2 Posicionamiento de marca

4 ¢Considera que los jévenes consumidores de KFC se
sientan identificados con la marca?

5 éConsidera usted que la campaia Miércoles de KFC logra
conectar a la marca y los jovenes?

6 éTe causa alguna emocién al momento de probar un

Miércoles de KFC?
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DIMENSION 3 BTL

éConsidera usted que Facebook es causante de que la

7
campana Miércoles de KFC sea popular?

8 ¢Cree usted que Facebook es el mejor medio para que KFC
promocione la campafia Miércoles de KFC?

9 ¢éCree usted que el spot publicitario en YouTube beneficia
a la campafia Miércoles de KFC?

10 éConsidera usted que la campafia Miércoles de KFC causa
mas interaccién por Instagram que por otra red social?

Variable 2: Fidelizacion
DIMENSION 1 Informacién

1 éCree usted que la campaia Miércoles de KFC ayuda a los
jovenes a buscar informaciéon?
¢Considera usted que la informacion que difunde la

12 | empresa KFC en los medios de comunicacion es de
calidad?

1 ¢éCree usted que la campafia Miércoles de KFC ayuda a los
jévenes a tomar decisiones respecto al producto?

DIMENSION 2 Experiencia

1 ¢Usted considera que una buena impresion por parte de la
empresa KFC ayuda a mejorar la relacién con los jévenes?

15 ¢Usted recomendaria a los jovenes probar un Miércoles de
KFC?

16 ¢Considera usted que consumir un Miércoles de KFC le
hace pasar un momento agradable?

DIMENSION 3 Comunicacién

17 ¢Es suficiente la continua informacién que le brinda KFC
sobre la campafia Miércoles de KFC?

18 éUsted consume de manera constante un Miércoles de
KFC?
¢Considera usted que interactuar por Facebook, Instagram

19 | y YouTube sobre la campafia Miércoles de KFC es una

estrategia para mantener comunicacién con los jévenes?
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Anexo n°3. Validacion de instrumentos (tematico)
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Validacion metodologo

"ejueuLIOju| c)edx3 ep Buuld ugISuaLWIp g Jpa eJed SBjusloNs UoS
=y Sopeajue|d swa)| So| OpUEND BIOUBIONS BOIP 8S ‘BloUsIdYNS BJON

0}0a1ip £ 0joBX8 ‘081007 $8

‘Wa)} [ap Opelounua (s eunbje pejnalip uis apuaiua 83 :pepue|d;

0}9N1)SU09 [3p BA}08dse UgIsUBWIP 0 8juauodwoo

610Z 1op 21qM20 9p 22 [e Jejuaseidas esed opeidosde se we)|
‘0pe|LULI0) 091198) 0jdaouo2 [e 8pUOdsaLI wa)

il
_3@@%@ J\:ﬁ,ﬁ Q@a 6| /1q “1opepijea zan( jap saiquiou A sopijjady

‘BJoUBUIMAd,

:Jopepi|eA [ap pepijeloads]

€hTbha08 T ol

[ 1aiqeoide oN [ 1 11Ba1100 ap sgndsap sjqes)idy (011 siqeondy  :pepmaeonde op ugido
b e LA
<.5%.E\ _ﬁ gd\\w A\ :(erouajoyns Aey Is Jes|oaud) sauoloeAlasqQ
U
A i J|e100s paJ e1j0 Jod anb weibejsu|
\~ \_ J0d ugiooeIB)UI SEW BSNED D4y op $8100:81)\ euedwea e| anb pajsn elepisuo)? | 0}
/ k \ £0448p
$8|00191}/ euedwied | e eioljauaq agn no ua oLeyoland jods (8 anb pajsn 8a1)? | 6
l \ 04 8p Sa|00sal eveduwea
\ &| auojoowoJd 94y anb eled ojpaw Jofsw 8 $8 0oqaoe4 anb pejsn 8a1)? | 8
\w X / Jendod eas
04 8p $8j02sI euedwed | anb ap sjuesnea so 400qeoe4 anb pajsn elepisuo)? | L
ON IS [ON | IS ON 1S 118 € NQISN3WId
A /! A 404 8p $8100:81)\ un Jeqoid ap ojuswow (e ugioows eunble esneaal? [ 9
4 Y Sauang
\, x 50| A e0Jew e| e Jejosuoo eibo] 94y ap $6|00:a)\ euedwed e anb pajsn elepisuo)? | G
JROlRW
\ \ /N £| U0D SOPBOI|UBP] UBJUSIS 8S Oy 8P SBIOPILINSUOD SUBAQ[ S| anb eJepisUod? | ¢
ON IS ON 1S ON 1S BJJW Bp OjuBILIBUOISOd 7 NOISNIWIA
X \~ 104 Op 58100191} eUeduIed e| 8p BOIa08 UQIDBULIOJU
\ sew uefisuoo sauangl sof (end ) Jod pal e 8 jeusajul anb pejsn esepisuod? | ¢
\» § £50UaAQ| 50| ua ojordw
\ JoAew 8snea ugisiAa|e} us epIpUNIp D4 8p S8(0osaIp euedwed e onb pajsneel? | Z
\ / 1 JUQJoUBJE N} Uewe|
7 04| 8p $8j02sa1| euedweo | ap soueyoyqnd sajaued soj anb pajsn elepisuo)? }
ON IS [ ON | IS ON 1S 71V | NOISNIWIa
mw_u:ouwmsm cpepue) ZBIOUBAJ[RY| (RIOUAUNID] Swayl / SINOISNINIA oN

378VIRIVA V1 301N 3D OLNIWNYLSNI 130 OANILNOD 3d Z3AIVA 30 0QVII4ILYAD

Or3TTYA ¥YS3D AVAISYIAINN

54




uQISUBWIP e J1paw eled SeJUBIYNS UOS
*ajuewoyu] ouadx3 [op euuid sopesjue|d swa}| SO 0PUEND BIOUBIOYNS BOIP 8S ‘BIOUBIDYNS ‘BJON

2

0j08u1p A 0joBX8 ‘0S10U0D

$8 'Wa}| [8p Opelounua |3 eunble peynolyip uls apusius 83 :pepLe|de

0JONJJSU0D [P BIIYI08dSS LQISUSWIP

0 ajuauodwoo [e Jejussaidas esed opeidoide se wa)) |3 BIOUBAS|RY;

"OpE|NULIO) 00108} 0}daouoa e spuodsaLiod W)l |3 elousuiad,
6102 [3P 21qn30Q0 3p 22

By TR dVvh........"-_O—uﬂu_—ﬂ> —ﬂv uﬂv__ﬂmnwﬂﬁmm
\

sesnages ensarane EEEELLLELE) sanren nm ) “Jjopepi >N0=_. ap saJ EO—.—h sopl! Oﬂ
%\r ! _oé..%w ;&Jj\;u @. N /1@ “Jopepl|e: 1|8p salq pliedy
[ 1siqeayde oN [ 1 nBaiiod ap sandsap ajqeaidy 5& ajqeoidy :pepijiqeaijde ap uoiuido
T G v
TRIAA J :( TS& V] :(erouaroyns Aey Is sesivaid) sauoloeAlIasqQ
4Sauangl
> \_ b 0| L0D UQIJROUNWIO Jauajuew eled eiBajeljsa eun sa D4y 8p $8|0dsgI euedwes
/ A ©] 8190s aqn [ oA A weiBejsu| 'joogaoe4 Jod Jenjoessul anb pajsn eJapisuo)? 6
| i /! $04) 8P S3|00J3IJ\ UN BJUBJSUOD BIBUBL 3P BWLINSUOD Pajsn? [l
\. \ \_ 04 8p Se|00131
euedwen e| 81q0s D4 epuLq 8| anb UQIDBLLIOJUI BNURUOD B Sjusioyns $37? 1
ON 1S ON 1S ON 1S uoioed|UNWO) ¢ NOISNIWIA
\ x ¢8|qepeibe
& \_ ojuswow un Jesed aoey 8] D4y 8P S8|00JBIY UN JWNSUOD 8nb pajsn elspisuo)? 9
I JA Vil $04) p 8|02l un Jeqoid sauaAgl so| B elLIepuaLL0dal PajsM? [
\ﬂ ﬁ ¢S8uaAQl SO| U0d ugioeel e| Jejolow
\_ e epnfe 4y esaidwa e| ap aped Jod ugisasdwi eusnqg eun anb esepisuod pajsn? 12
ON 1S ON 1S ON IS ejoualadx3 Z NQISNIWIQ
¢0jpnpoid |e 0j0adsal sauoisioep
\ \_ \_ Jewo) e sauangl sof e epnke 4y ap s8j0o.aly\ euedwe e| enb pejsn 881)? £
A \~ ¢PEpI[2d 8p S8 UQIOBI|UNWOD
\ ap Sojpal S0] U3 Oy esaidwa e| apunyip anb ugioeWIOjU B 8nb pa)sn BJSPISUY? 4
/ /] / ¢uoBLLIOUI
120SNq B S8UBAQ| S| & BpNAe D4 8p $8|00:31 euedwed e anb pejsn 8e1)? }
ON 1S ON 1S ON 1S uojoewioju| | NOISNIWIQ
mﬂocw..wm:w spepLe) ZBIDUBAJ[Y| (BIUIUNIdG swayl / SINOISNINIA oN

378VINVA V1 3dIN 3ND OLNIWNYLSNI 730 OANILNOD 30 Z3AITVA 3d 0aVIIdILN3

Or371TVA 4V¥S3) AYAISHIAINN _r_h
p—

55




Validacion estadistico

*ajueuLIoju| opadx3 [op ewilq

QISP e] ipaw eled sajuslanS UOS
sopea)ue]d swa)| 0] 0pUBND BIOUBILNS B0Ip 8 'B0USIYNG ‘BJON

0}031ip A 0joBXa ‘0/2U0D $8
‘Wayl |ap opelounus 3 eunbje Peynoip UIS SpUSNUS 83 :pepUBlD;
0JONJ}SU0D (3P B}05dSH UQISUBWIP O BjuaLOdwLI0D

e Jejuasaidal esed opeidosde s8 wa)

9
G407 IR S0 SP 2 ‘0pejnLLIO} 001108} 0jda0U09 [e BpUOdSALI0D Wa)l
.....-.........-..............-......-...............-......-........-.....-...................-........-......-.........-...............-......ng.\.?“vm.w.:..uhovﬂﬁ_—ﬂ> —OU vﬂv__ﬂ_uﬁnmm

[ ]ejqeorde oN

[ 1 nBawiod ap sandsap sjqeandy

uo -
i

51057 (B 1 Jopepijea zen[ jap seiquiou A sopyjjedy

[X] sjqeoydy  :pepiiqeside ap uoluido

,Owu [SPIPN \VOQW ﬁdﬁ/ _® :(e1ouaioyns Aey Is Jesidaid) SaUO0I9BAISSAQ

A

(Je100s pal eo Jod anb welbejsu|
Jod UgIn0BIB)UI S BSNEd )4 8P $8100.31) uedwed e| anb pajsn eiapisu0)?

0}

¢ 8p
$8j00J31)\ BUBAWEO | B BI0J3UBQ 8GN N0 US 0Leyaqnd jods [ anb pajsn 8819?

¢03Y 8P Se|00iaIN eyeduied
e| auopowoid 94y anb eJed oipsL Jofaw |8 S8 %00qaoe4 enb pajsn 8ai)?

NN 1K

NS X

¢ Jejndod ees
74 8 $3j02s1j\ Buedwea e anb 8p 8JUESNeD $3 %00ga0e anb pajsn elapisue)?

oN

oN | |

w

oz,

118 € NOISNIWId

01 8P Se|00Jal un Jeqoid op OjUBLIOL [ UQidowa eunbje esnea a) 7

sauangl
$0| A eajeW g @ Je}oau0d eifo] 94y 8p sejo0saiy euedwed | anb pajsn e1apisuo)?

NN

Nisels

BoRW
£ LI00 SOPBILUSP! UBJUSIS 85 4y 8P SBI0pIWNSU0D SauaAgl soj anb eiapisuo)?

ON

°
=
)

ON

BJBW 3p Ojuajwieuoidisod g NQISNIWIA

' 04 8p se|02sayy euedwes | ap B2Ja0e UQIewIo!
selw UeBisuoo $auaAgl sof [ena e Jod pai e 3 Jawajul anb pajsn e1apisuog?

NN

£88UaN0[ $0] Us 0}oeduwl
Jokew 8sNea UgIsiAa|a} Us BpIpUNJP D4) 8p S3102J1j\ euedwed e anb pajsn 881)?

LB b

JUQIoUSJe Nj UBWe||
4| 8D se|oosgiyy eueduwed e ap soueyiqnd ssjaued sof anb pajsn eapisuo)?

2l SN S &S S ANe| SININ [N

ON

ON | IS

ON

)

11V | NOISNIWId

sejoualabng

spepLe)

ZBIDUBAJ[Y

1eDUAUNIA]

Swiayl | SINOISNIWIA

319VRIVA V1 301N 3nD OLNIWNYLSNI T30 OANILNOD 30 Z3AIVA 30 0QVIIILED

Or3TIvVA 4YS3) QVaISHIAIND rE

56



*ajuewIOju| oJadxT [ap eullq

6102 19p 21qN300 8p 22

UQISUBWIP | Jipaw BJed SejUsIoyns Uos
sopee)ue|d Swa)| S0| OpUEND BIOUBILNS BOIP 8 ‘BIOUBIOYNS [BJON

0joalip A 0joex® ‘0810U0d

S0 ‘Wa)l [ap Opejounua (8 eunble pejnayip uIs apUsIUS 83 :pepLE|dg
0jon1)SU02 (ap elyj9adsa ugisuswIp

0 a)usuodwo? e sejussa.dal esed opeidoide se wa)| |3 :BIIURASIRY;
"0peNWIO} 001108} 0}daouoa e apuodseLI09 e} [J:elouauIMad,

................-...................................................................................-....-.-.................................ﬂvu.wn*\.m\h\wvuwg......"-_Otﬂv__m> _Qu vﬂu__ﬂ_oaﬁmm

Ly ERSgrNa

[ 1eiqeorde oN

[ 1 uBasioo ap sandsap ajqesyjdy [X] sjqeondy :pepijiqesiide ap uol

o yp

TS 6|\ /1q "JopepijeA zan[ |ap saiquou A sopijjady

ido

,o%cfu,w?nw ﬂ)oC, é,@ :(e1ousajoyns Aey Is Jesjoald) sauoloealasqO

FRETE
$0| U0D UQIFROIUNWION Jausjueul eled eifiejelisa Bun s 94y ap $802131|A euedwed
B| 61q0S 8qNnn0A A weJbejsu| ‘yoogeoed Jod Jenjoelejul anb pajsn e1apisU0?

40| 8D S8J00J8]}\ UN 8)UE}SUOD BlaUeW ap BWNsuod pajsn?

N RN

A
7
A

£04) 8P $8|001IN
euedwen e 81g0S D4y BpULq 8| anb UGIBLWIOJU] BNUIUOD B] SjUBIANS 37

oN

ON

ON IS

uojoeajunwo) ¢ NQISNIWIA

;8lqepelbe
ojuswow un sesed aoeYy 8] 94y P SOOI UN JILNSUOD anb pajsn eJspisuo)?

20| Op S6|00191 Un Jeqo.d SaUsAQI SO| e eliepualuoda) pajsn’?

,58UBAQ[ SO| U0D UQIOBje) | Jelofow
e epnfe 04y eseidwe ej op a)ed Jod ugiseidwi euanq eun anb eJapisucd pejsn?

ON

ON

ON

ejousiadx3 Z NOISNIWIA

;0jonpo.d [e ojoedse sauoisioap
JBWO) & S3UBAQ[ S0| & BpNAR D4 8p $8]00131)\ Bueduwed ej anb pejsn 8a1)?

LPEPI[ED 8p S8 UQIOBIIUNLIOD
ap SOIpaLl S0| Us D4y esaidwa &) spunyip anb UgIoeLIOJuI B] anb pajsn Blepisuo)?

NN N BN NN &

NN N BN VN

JUgIoBULOI
Jeasnq e sauanol so| & epnAe D4y ap $8]00J1\ euedwe e| anb pajsn 81)?

5\\\5\\\&\ =

ON

ON

a

ON S

ugrdeulioju] | NOISNIWIQ

sejoualabng

ePEPHE[)

7BDUBAJ[IY

(e1uauUNIa

Swidy / SINOISNINIC

oN

ST T UTTTTT T 31avIMYA Y 3AIN 3N OLNIWNYLSNI T30 OANILNOD 30 Z3AIVA 30 0avI4ILNE0

Or31IVYA HYS3) GVAISHIAIND E

57



Anexo n°4. Fotos
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Anexo n°5. Matriz de datos SPSS 25
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