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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo describir de qué manera incide la
publicidad tradicional en las decisiones de compra de los estudiantes pre
universitarios en San Juan de Lurigancho, en el 2022. La metodologia usada fue
de enfoque cuantitativo, de disefio descriptivo explicativo, no experimental y
transversal. Con una muestra de 203 estudiantes pre universitarios a los cuales se
le aplico un cuestionario de 22 item. Los resultados obtenidos sefalaron que el 62%
de los estudiantes tienen una media percepcion de las publicidades tradicionales,
ya sea carteles, vallas, volantes o perioddicos, en otras palabras, a pesar de existir
dichos elementos publicitarios de universidades, los estudiantes pre — universitarios
en un 62% las perciben algunas veces. Ademas, se hallaron resultados ambiguos
en cuanto a la creacion de necesidad de las publicidades tradicionales, un 65% de
los encuestados tuvieron una media percepcion, lo que quiere decir que solo
algunas veces sintieron una necesidad de mayor informacion. Finalmente, se
concluyo que la publicidad si incide en las decisiones de compra de los estudiantes
pre universitarios. Aunque en algunos aspectos incide menos que otros y que es

necesario utilizar métodos més profundos para identificar el nivel de incidencia.

Palabras clave: Publicidad tradicional, decision de compra, universidades.
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Abstract

The objective of this research was to describe how traditional advertising
affects the purchasing decisions of pre-university students in San Juan de
Lurigancho in 2022. The methodology used was quantitative, descriptive
explanatory, non-experimental and cross-sectional. With a sample of 203 pre-
university students to whom a 22-item questionnaire was applied. The results
obtained indicated that 62% of the students have an average perception of
traditional advertising, whether posters, billboards, flyers or newspapers, in other
words, despite the existence of such advertising elements of universities, 62% of
the pre-university students sometimes perceive them. In addition, ambiguous
results were found regarding the creation of need for traditional advertising, 65% of
the respondents had a medium perception, which means that only sometimes they
felt a need for more information. Finally, it was concluded that advertising does have
an impact on the purchasing decisions of pre-university students. Although in some
aspects it has less impact than others, and it is necessary to use more in-depth

methods to identify the level of incidence.

Keywords: Traditional advertising, purchase decision, universities.
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INTRODUCCION

La publicidad tradicional incluye canales fuera de linea, como son las vallas
publicitarias, volantes, periodicos y revistas, donde son acciones destinadas a
atraer a los consumidores potenciales a realizar una compra especifica, pero que
en estos momentos redujeron sus ventas por no utilizar correctamente la publicidad
(Barbery & Jurado, 2020).

Ademas, en el mundo los medios tradicionales como los periédicos, se
encuentra en crisis desde antes de la pandemia, ya que se veian afectados por el
uso de la tecnologia en la publicidad. Recientemente, el nUmero de lectores de
periédicos ha disminuido drasticamente, lo cual perjudica a las instituciones que
realizan sus propagandas en estos medios para llegar a posibles clientes. Como
respuesta, el presupuesto brindado para la publicidad fue cambiado a otras areas
de las instituciones. Los periddicos cayeron en una espiral descendente,
reduciendo la calidad del producto y el numero de lectores. Los anunciantes
también comenzaron a recortar sus inversiones: menos espectadores, menos
dinero. Esta temporada, la television estadounidense alcanzara unas ventas de
18.200 millones de délares, disminucion del 2% con respecto al afio anterior
(Casado, 2018).

Al mismo tiempo en América Latina, particularmente en Chile, las
instituciones educativas gastan casi el 2% del gasto educativo total del sistema en
publicidad en medios tradicionales, o lo que vendria a ser un total de $150 por
estudiante. La inversion publicitaria en educacion superior es mucho mas alta que
en otras industrias, ocupando el tercer lugar detras del comercio minorista y la

telefonia en algunos casos (Gutiérrez, 2019).

De la misma forma existen 28 programas de comercializacion de Aspromer
e industrias afines en Colombia. Esta asociacion se preocupa por brindar
informacion confiable que sirva para tomar decisiones pedagdégicas y educativas
con el fin de promover programas que se ajusten a los requerimientos no solo de
las empresas sino también de los requerimientos de la normativa vigente del
Ministerio de Educacion Nacional, que rige, controla y fiscaliza los servicios de

educacion superior a nivel nacional (Ramirez, 2018).



Asi mismo en el Perq, el constante crecimiento de los medios publicitarios
digitales, empezaron a dejar atras el uso de la publicidad tradicional donde los
alumnos antes obtenian la informacion de las instituciones, a través de la publicidad
en la television o la radio, lo cual cambio completamente el sistema de ventas ya
que el publico objetivo empezé a dejar de seguir estos programas tradicionales, de
esta manera las instituciones deben contar con el personal adecuado para que
pueda ofrecer sus servicios llegando a todos los sectores del pais. En el campo de
la educacién, tanto publica como privada, esto es mas dificil, quizas por viejas
concepciones; que la ensefianza no debe ser una actividad comercial, ya sea
porque las instituciones educativas estdn mucho tiempo inmdviles porque no hay
competencia en el mercado por la sobreoferta, o porgue confian en un mercado
conquistado, donde, con el advenimiento de nuevas universidades, se adopto el

marketing en todos sus aspectos (Ramos, 2020).

Cabe destacar que en el distrito de San Juan de Lurigancho existen diversas
universidades particulares que aun emplean medios de comunicacion tradicional
como vallas, volantes, etc. y de esta manera se busca incidir en la decisién de
compra de los jévenes o potenciales matriculados. Al ser uno de los distritos mas
poblados, hay muchas alternativas como universidades privadas e institutos, donde
los padres tienen la posibilidad de comparar alternativas antes de tomar una
decision final para matricular a sus hijos, sin embargo, hay muchas variables que
se toman en cuenta como precio, calidad, prestigio y accesibilidad, diferentes a la

compra de un producto convencional.

De tal manera nos podriamos preguntar de forma general ¢ De qué manera
incide la publicidad tradicional en las decisiones de compra de los estudiantes de
las Universidades en San Juan de Lurigancho 20227 de igual manera se cuenta
con tres preguntas especificas que son las siguientes, primero ¢De qué manera
incide la publicidad tradicional en el reconocimiento de la necesidad en los
estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 2022?, segundo ¢ De
gué manera incide la publicidad tradicional en la busqueda de informacién de los

estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 20227, tercero ¢ De



gué manera incide la publicidad tradicional en la evaluacion de alternativas de los
estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 20227

Este estudio se va justificar segun los criterios de Hernandez y Mendoza
(2018), en donde segun sus criterios se fundamentan en el aspecto tedrico, ya que
se contaran con conceptos, doctrinas y teorias afines a la publicidad tradicional y
las decisiones de compra que serviran de respaldo para el estudio. Ademas, en el
aspecto social sera de mucha utilidad para las universidades que se encuentren en
San Juan de Lurigancho, puesto que posiblemente se realicen méas estudios sobre
si es beneficioso invertir en publicidad tradicional; en el aspecto practico se busca
iniciar un analisis, si es bueno invertir en este tipo de publicidades y mas adelante
se profundicen con posteriores estudios; en el aspecto metodoldgico se utilizara un
cuestionario como instrumento para obtener datos que nos den indicios sobre la
publicidad tradicional de las universidades y como afectan en las decisiones de

compra.

De esta manera contaremos con el objetivo general de la investigacion el
cual es: Describir de qué manera incide de la publicidad tradicional en las
decisiones de compra de los estudiantes de las Universidades en San Juan de
Lurigancho 2022. De la misma manera contaremos con tres objetivos especificas
en nuestra investigacion las cuales serian; en primer lugar, describir de qué manera
incide la publicidad tradicional en el reconocimiento de la necesidad en los
estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 2022; en segundo
lugar, describir de qué manera incide la publicidad tradicional en la basqueda de
informacion de los estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho
2022; por ultimo, describir de qué manera incide la publicidad tradicional en la
evaluacion de alternativas de los estudiantes de las Universidades en San Juan de
Lurigancho 2022.

Como hipétesis general, se sostiene que la publicidad tradicional incide en
las decisiones de compra de los estudiantes de las Universidades en San Juan de
Lurigancho 2022. Por consecuencia se tienen las siguientes hipétesis especificas:
la primera, que la publicidad tradicional incide en el reconocimiento de la necesidad
en los estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 2022; la



segunda, la publicidad tradicional incide en la busqueda de informacién de los
estudiantes de las Universidades en San Juan de Lurigancho 2022; por ultimo, la
publicidad tradicional incide en la evaluacion de alternativas de los estudiantes de
las Universidades en San Juan de Lurigancho 2022.



1. MARCO TEORICO

La publicidad tradicional se define como un grupo de técnicas relacionadas
con los productos y servicios que se brindan a nivel social. Sin embargo, hacer que
las personas se den cuenta de su presencia es mas que crear una cierta reputacion
por lo que se ofrece, siendo de esta manera en donde las ventas incluyen todas las
actividades necesarias para brindar un buen producto o servicio a los clientes a
costos accesibles. De esta manera con el aporte de Vega (2012) en su estudio es
realizado va ser muy importante para algunos trabajos de investigacién en Scopus,

Redalyc y Scielo sobre la publicidad tradicional.

De esta manera a través de estudios a nivel internacional, como el realizado
por De la rosa et al.,, (2020) en su investigacion llamada Planificacion de
mercadotecnia para las trasmisiones de educacion online en el centro universitario
Agustiniana. Tuvo como proposito construir una planificacion de mercadotecnia
para las presentaciones de educacion virtual. Fue un estudio mixto, con métodos
cualitativos y cuantitativos, la poblacién que se estudié fueron principalmente el
mercado potencial en educacion en modalidad online; los instrumentos empleados
fueron encuestas y los analisis de los datos obtenidos. Los principales resultados
demostraron la importancia de plan de mercadotecnia para el crecimiento de
estudiantes que se matriculan en la universidad. En conclusién, la universidad
agustiniana demuestra ser una institucion capacitada para adaptarse a las

necesidades estudiantiles.

Al mismo tiempo Londofio (2018) en su estudio titulado Impacto que tiene el
visual merchandising en las ventas de acuerdo a las decisiones de compra. Tuvo
como propoésito describir los acontecimientos que tiene el visual merchandising en
la determinacién de adquisicion de bebidas. Fue un estudio descriptivo mixto, La
poblacién de estudio se fundamento6 en los consumidores de las bebidas ofrecidas
por la empresa, los cuales son de 3y 4 (clase media) de la ciudad de Medellin; los
instrumentos empleados fueron una entrevista estructurada. Se identifica que
existe una mayor interacciébn con las marcas debido a la exhibicibn de los
productos. Se concluy6 que la mayoria de los consumidores se impresionan por las
tipologias de las tiendas.



Asi mismo Otero et al. (2019) en su investigacion titulada Impacto de la
publicidad de Marca en los diversos medios masivos. Donde tuvo como proposito
estudiar el impacto del uso de distintos medios tradicionales y su conexion con los
jovenes. El tipo de estudio fue cuasi experimental, donde la poblacion total fueron
60 personas; de esta manera los instrumentos empleados fueron de entrada y
salida. Teniendo como resultado que se evidenciaron que la mezcla de los medios
de television mas radio y revistas es la que produce mayor crecimiento en el lazo
emocional, sin embargo, no es la mejor alternativa de inversion en comunicacion
publicitaria. Finalmente se concluyd, que las empresas utilizan diversas
combinaciones de medios dependiendo del producto y el ciclo de vida con el fin de

llegar al consumidor.

También Gomez (2021) en su estudio llamado “Analisis del servicio de venta
por television: teletienda, analisis del caso”. El cual tuvo como objetivo someter a
estudio de anadlisis la venta por television. Fue un estudio de caso, de esta manera
siendo un enfoque cualitativo, donde se recopilaron videos basados en un modelo
comun; los videos han sido tomados de la plataforma YouTube, Classic Chicago
Television, etc. Donde los resultados del estudio han permitido conocer la evolucion
de esta forma de venta, la utilidad de las técnicas que emplean y el secreto del éxito
gue tuvieron los canales de venta y sus productos. Donde el autor concluye, que
los canales de televenta tienen un patron, presentan un esquema similar y con las
mismas técnicas de venta; que los mas repetitivos, largos y desagradables son los

mas recordados por la poblacion.

A Mesias y Escribano (2019) en su estudio titulado “Las redes sociales como
una nueva herramienta en el marketing digital”. Tuvo como objetivo estudiar las
redes sociales como medio de comercializacion de los alimentos, su utilidad y las
ventajas ofrece esta modalidad;, ademas de comparar la visibn de los
consumidores, de diferentes paises, sobre las redes sociales como medio de
comercializacion. EI método usado fue de enfoque cualitativo, donde analiz6 la
disposicion de los consumidores para utilizar estos medios y su nivel de aceptacion.
Se concluy6 que el uso de las redes sociales proporciona una comunicacion fluida

en todo el proceso de compra entre los consumidores y la empresa; ademas



permite que grupos de interés compartan experiencias ayudando a la proliferacion
de los productos ya sea en sentido positivo o negativo; al ser un medio de difusion

rapida permite que la comercializacion sea corta.
En cuanto a estudios antecedentes a nivel nacional, tenemos:

A Alvarado (2018) en su investigacion titulada “Propuesta estratégica de
marketing digital para aumentar la captacion de estudiantes del Instituto Manuel
Gonzales Prada”. Tiene como objetivo elaborar una propuesta de estratégica de
Marketing Digital para aumentar el nimero de solicitantes. El disefio que se uso fue
descriptivo, la poblacién estuvo compuesta por 18,301 personas. Usando el
cuestionario como instrumento para el estudio. Como resultado se observa indicios
que la propuesta incrementara la cantidad de postulantes empleando medios de
publicidad online, ademas que el presupuesto que se podria invertir se mucho
menor que la publicidad tradicional u offline. Finalmente se concluye que la poca
aplicacion del marketing digital en el instituto superior influyé en la poca captacion

de alumnos.

Asi mismo Campojo y Ramirez (2019) en su estudio llamado “Estrategias de
marketing mix para aumentar las ventas en el area de formacion continua del
Instituto Peruano de Comercio y Negocios internacionales”. Tuvo como propdsito
plantear estrategias de marketing mix para aumentar las ventas en el Instituto
Peruano de Comercio. La investigacion se hizo con un disefio no experimental de
tipo propositiva -descriptiva con un enfoque cuantitativo. El muestreo estuvo
conformado por el gerente y estados financieros del instituto. Los instrumentos
utilizados fueron los cuestionarios y ficha de analisis documental. Como resultado
se observa una baja en las ventas versus el semestre anterior debido a que el
instituto no logro captar los suficientes estudiantes. Finalmente concluye con una
propuesta de marketing mix buscando destacar los puntos fuertes de los cursos
gue brinda el instituto; ajustar precios y condiciones de crédito y elegir como canal

de comunicacién y publicidad las redes sociales.

A Barboza y Romero (2021) en su investigacion llamada “Visual
merchandising y la decisién de compra en los clientes de la tienda de ropa Brandint

SAC, La Victoria, 2021”. Tuvo como objetivo establecer la relacién entre el visual
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merchandising y la decision de compra en los consumidores de la tienda. Fue un
estudio con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y su diseiilo es no
experimental, correlacional, donde en la poblacién fueron 200 clientes mayores de
18 afos de la compafia; teniendo como instrumentos a la encuesta y el
cuestionario. Donde los resultados fueron que las variables, visual merchandising
y decisién de compra estan correlacionados positivamente ya que se obtuvieron los
siguientes valores un p-valor igual a 0,000 (p<0,05) y un Rho= 0,657. Se concluyé
gue ambas variables tienen una buena relacion y también a nivel dimensiones hay

una correlacion positiva.

También Chicoma (2018) en su estudio titulado la publicidad online y su
relacion con el propdsito compra de los cursos en linea. El cual tuvo como propdsito
estudiar la relacion entra la publicidad online y el propésito de compra. Donde el
estudio fue de enfoque cualitativo; la poblacién estuvo compuesta por 3 docentes
expertos en marketing. El instrumento que se utilizé6 fueron las entrevistas. Asi
mismo el resultado méas importante fue que la relacién entre la publicidad online y
la intencion de compra se encontraron concordancias. Finalmente se concluy6 que

la publicidad online puede influir en las acciones que puede tomar el consumidor.

Este estudio se fundamentd en la informacion recopilada sobre publicidad
tradicional y la decision de compra, donde se recolecto distintos conceptos y teorias
sobre las variables de estudio.

Sobre la primera variable, Publicidad tradicional, Correa (2021) la describe
como la publicidad que llega a los usuarios por medio de prensa, vallas, radio,
volantes o medios fisicos; la funcion basica es enviar informacion a través de dichos
medios esperando una correcta recepcion por parte del cliente o consumidor. Se
puede describir como una comunicacién uniarticular. La empresa lanza el mensaje

al consumidor y este solo la recibe.

Luego, Sanchez et al. (2018) argumentaron que los medios tradicionales son
un canal de comunicacion unidireccional en el que los vendedores envian mensajes
a los consumidores, de tal manera les resulta dificil responder o participar. Las

agencias de promocion tradicional han desaparecido o han evolucionado para



ofrecer a los clientes un servicio mas completo y mejor adaptado a las nuevas

tendencias del mercado, asi como a sus preferencias y necesidades.

Por otro lado, Alvarez (2012) menciona que la publicidad convencional o
tradicional hoy en dia no despierta en su totalidad los sentidos de los consumidores,

es por ello que los consumidores necesitan relacionarse con el producto o servicio.

Asi mismo, Zomefio (2022), sostiene que la publicidad tradicional tiene una
gran relevancia en el area de comunicacién y mercadotecnia, que aun promete
resultados para los clientes de las empresas de acuerdo a sus necesidades,
utilizando una modalidad mas agresiva, unilateral e intrusiva para dialogar con el
publico, donde este sector se ha ido adecuando para cumplir con las actuales

normas del mercado.

Después, Cordova-Cantillo et al. (2018) mencionaron que para potenciar el
rol de los medios es necesario llegar a la mayor cantidad de personas que puedan
convertirse en clientes de la empresa, para comunicar y formar modelos a seguir
con diferentes valores, fomentar el consumo y la interaccion entre los posibles
clientes. Desde un punto de vista social, econémico y politico. Los medios de
comunicaciébn en masa, también conocida como comunicacibn masiva, son

herramientas que permiten la difusion masiva de informacion o mensajes.

Ademas, Astrés et al. (2021), indicaron que se hace una distincién entre
comunicacién de masas y la interpersonal en el contexto actual de comunicacion
mediada por el ordenador. La comunicacion interpersonal se define como aquella
comunicacién que solicita cercania fisica entre los interlocutores, y la dependencia
de las dos partes se entiende como una sucesidn préxima de reacciones
conductuales. La dinamica y nivel actual de empatia, interrelacion y la aceptacion
del papel que desarrolla cada presentador en la comunicacion.

Ahora bien, Viera y Moreno (2020) expresan que, en el nuevo modelo digital,
ya no se encuentra en la comunicacion que se caracterizaba por la linealidad. En
el caso de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TICs en
adelante), no existe una division clara entre emisor y receptor como en los medios

tradicionales (television, radio, prensa) o parecidos, la llamada revolucién digital y



los recientes formatos de interactividad conllevan un desafio claro a esta

concepcion antigua y totalmente superada (Viera & Moreno, 2020).

En cuanto a la variable decision de compra se tuvieron los siguientes

conceptos:

Segun Staton, Etzel y Walker (2012), escriben en su libro “Fundamentos del
marketing” que: “Para lidiar con el ambiente de marketing y realizar una compra,
los consumidores entran en un proceso de decision. Una forma de examinar ese
proceso es verlo mediante una compra, el consumidor pasa por una serie de etapas
|6gicas para tomar una decision” (p, 97). Los autores indican que siempre debemos
de pasar por una serie de etapas antes de realizar una compra, esta serie se le

denomina decisién de compra, donde evaltuan diferentes factores.

Segun Armstrong y Kotler (2013) la decisién de compra estd compuesta por
5 etapas que tienen relacion con la experiencia que atraviesa el cliente desde el
inicio hasta el final, estas etapas son: reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacién de alternativas, confirmacion de compra y el

comportamiento post compra.

De las 5 etapas mencionadas en el estudio solo se usaron como dimension

las siguientes:

La primera dimension de reconocimiento de la necesidad, es la primera
etapa donde el consumidor identifica una necesidad carente de satisfaccién, una
necesidad o deseo (Amstrong y Kotler, 2013). Sus indicadores son la necesidad,
gue se define algo vital que necesita el cuerpo para seguir viviendo, es por ello que
las empresas se esfuerzan y trabajan con el objetivo de satisfacer esas necesidad
que urgen en el ser humano; el deseo, se limita al anhelo de un producto
determinado, sin la intencion de morir por €l (Hernandez, 2012) ; y estimulos, que
pueden generarse por impulsos internos como la ser o el hambre, o externos que
surgen a raiz de escuchar una platica, anuncio, amistades, etc. como la compra de
un celular (Staton, Etzel y Walker, 2012).

La segunda dimensién busqueda de informacion, es la segunda fase en el

proceso de toma de decision ya que se busca informacion para evaluar cada una
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de ellas y tomar una resolucion final, Staton (2007) indica que si un grupo de
personas tienen una necesidad, buscan informacion del producto directamente en
la empresa que tienen como alternativa. Sus indicadores son: la recomendacion
gue segun Amstrong y Kloter (2013) mencionan que es la forma como clientes o
usuarios recomiendan a su entorno el servicio percibido en base a los beneficios
experimentados con la empresa; el segundo indicador es la publicidad, donde Colet
y Polio (2014) sostienen que la publicidad es el medio que usa la empresa para
comunicar a sus clientes los productos o servicios, de tal manera que buscan llamar

su atencion.

La tercera dimensioén de la variable, es la evaluacion de alternativas que los
autores Stanton, Etzel y Walker (2012) mencionan que el consumidor categoriza
las ventajas y desventajas de las alternativas evaluadas; esta evaluacion puede
englobar varios factores o solo uno, los cuales se comparan en todas las
candidatas. Asimismo, Shiffman y Kanuk (2010) mencionaron que el consumidor
analizara los beneficios que le brinde una empresa, inclusive la marca del producto
que desea. Los indicadores de la dimension son: Beneficio, que segun Shiffman y
Kanuk (2010) es la utilidad o ventaja que le brinda un producto o servicio frente a
los demas competidores; y valor de marca que Amstrong y Kloter (2013) sostienen
gue es el valor o fama que tiene un servicio o producto, este prestigio es duradero

en el tiempo y puede ser favorable o desfavorale para la empresa.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion.
3.1.1. Tipo de investigacion

Siendo la investigacion aplicada, que se refiere al uso del conocimiento
centrado en la investigacion adquirido como una organizacién basada en el estudio
(Gobitz, 2019). Tratandose de un enfoque cuantitativo, se refiere a una forma
estructurada de diagnosticar diferentes recursos. Estos proporcionan los resultados

de una investigacion estadistica del problema que estamos estudiando.

3.1.2. Disefio de investigacion

La investigacidbn es un disefio no experimental transversal descriptivo
explicativo basado en conceptos y variables, que ocurre de tal manera que el
investigador no cambia el propésito del estudio (Noriega, 2019). Como estudio
descriptivo, se utiliz6 el método de analisis, donde se buscé caracterizar un objeto

de estudio o una situacidn concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades.

3.2. Variables y Operacionalizacion

3.2.1. Publicidad tradicional

Es la variable independiente de enfoque cuantitativo del estudio.

Al no estar en manos del mundo online, puede llegar tanto a una audiencia
asequible como a aquellos que sienten aprension por los medios digitales o que no

los usan por diversas razones (Medina, 2019).

3.2.2. Decision de compra

Segun Armstrong y Kotler (2013) la decision de compra esta compuesta por
5 etapas que tienen relacion con la experiencia que atraviesa el cliente desde el
inicio hasta el final, estas etapas son: reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluaciéon de alternativas, confirmacion de compra y el

comportamiento post compra.
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3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

El presente estudio encontré datos en el INEI sobre la poblacion de San Juan
de Lurigancho, sin embargo, solo se encontro el total de poblacion, no discriminado
por edad. Al no tener dato de la poblacion de estudiantes pre-universitaria que
cursan el 4to o 5to afio de secundaria que se encuentran en las instituciones
educativas de San Juan de Lurigancho en el 2022, por lo tanto, se optara por la
férmula de proporcion poblacion para poblacion desconocida y se usara como

estimacion el 5%.
Criterio de inclusion

Se consideré a todos los estudiantes pre — universitarios que este cursando

el 4to y 5to afio de secundaria.
Criterio de exclusion

No se considerara a estudiantes que no estén cursando el 4to o 5to afio de

secundaria.

3.3.2. Muestra

La muestra para el estudio serd de 203 estudiantes siendo el resultado
obtenido por la férmula de proporcién poblacional para poblacién desconocida
(Hernandez & Mendoza, 2018).

3.3.3. Muestreo

El muestreo es la parte de la muestra que se utiliza para obtener el resultado
de la muestra total, se uso el muestreo probabilistico aleatorio simple (Hernandez
& Mendoza, 2018).

Asimismo, el muestreo aleatorio es simplemente un procedimiento que
selecciona un grupo reducido de la poblacidn total para que todos los participantes

tengan las mismas posibilidades de ser seleccionados (Arias & Covinos, 2021).

Formula:
7 > pa
; Pq

EE‘
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Donde:

Z: 1,96 para un grado de seguridad de 95%

P: Es la proporcion poblacional, en este caso se considerara el 5%
Q:1-P

E: 3% de error

Reemplazamos los valores con los datos

N = ((1,96) ~2 (0.05) (1-0.05)) / (0.03) A2 = 203.17 = 203 =

3.3.4. Unidad de anélisis

Es un estudiante pre universitario que esta cursando el 4to o 5to afio de
secundaria en San Juan de Lurigancho. La unidad de estudio se describe al sujeto
u el objeto que es parte del estudio de acuerdo a la necesidad de esta (Hernandez
& Mendoza, 2018).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica

La técnica de la encuesta se refiere en un conjunto de items relacionadas a
las variables, dimensiones e indicadores de nuestra investigacion, para saber como
es que la publicidad tradicional incide en las decisiones de compra de los

estudiantes pre — universitarios.
Instrumentos

Se utilizara el cuestionario con un total de 22 items, donde el cuestionario
comprende diversas preguntas que se dan de manera tanto afirmativas como
negativas, mediante el cual se pide responder bajo su criterio siendo el mas

correcto (Hernandez & Mendoza, 2018).
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Validez

La validez es el calculo para saber la medida de la fiabilidad del estudio. Este

es el tipo de factor positivo que generalmente se sugiere segun el método que se

valide (Gobitz, 2019). En esta ocasion se aplico la V de Aiken obteniendo un 100%

Juez 1 Juez 2 Juez 3

Item

Aciertos V.de Aiken Aceptable

P RCPRZCPRLC
1 111111 11 19 100% Si
2 111111 11 19 100% Si
3 1111111119 100% Si
4 11111111109 100% Si
5 11111111109 100% Si
6 1111111119 100% Si
7 1111111119 100% Si
8 111111 11109 100% Si
9 111111 11109 100% Si
10 111111 11109 100% Si
11 1111111119 100% Si
12 1111111119 100% Si
13 111111 11109 100% Si
14 111111 11109 100% Si
15 1111111119 100% Si
16 1111111119 100% Si
17 1111111119 100% Si
18 111111 11109 100% Si
19 11111111109 100% Si
20 1111111119 100% Si
21 1111111119 100% Si
22 111111 11109 100% Si

Elaboracion propia

Confiabilidad

La confiabilidad se va fundamentar en analizar cual es la verdad en las

respuestas por un grupo de la poblacién con libertad para manifestar en el instante

adecuado todos los items (Gobitz, 2019). Donde se tom6 como prueba piloto la

respuesta de 15 estudiantes pre — universitarios. Luego se le aplico la prueba de

alfa de Cronbach obteniendo un resultado confiable 0.87.
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| 3
&= |—=
K-1|
a | Coefeiceinte de confiabilidad del instrumento | 0.87637363
kK | Numero de items del instrumento 20
2S2i | Sumatoria de las varianzas de los items 21.6711111
2S2T | Varianza total del instrumento 129.422222

Asi mismo, con la validacion de 3 expertos de la carrera de Marketing.

3.5. Procedimientos

Se inici6 con la elaboracion del cuestionario y aplicando a 203 estudiantes
que cursan el 4to o 5to afio de secundaria que se encontraron en las afueras de los
colegios del distrito de San Juan de Lurigancho, posterior a ello se continuo con el

llenado en la base datos para iniciar con el andlisis.

3.6. Meétodo de anélisis de datos

En este estudio, se us6 como instrumento el cuestionario, los datos
obtenidos han pasado a tabularse en Microsoft Excel. De acuerdo a Salazar y Del
Castillo (2018) nos refiere que el andlisis descriptivo nos permite estadisticamente
calcular todo un grupo de datos, de donde se consigue la informacién, donde

posteriormente se realizaran mediante tablas y graficos para ser interpretados.

Ademas, para interpretar los resultados obtenidos se realiz6 una escala de

valoracién o Baremos.

3.7. Aspectos éticos
Este proyecto de investigacion ha sido elaborado con respaldo cientifico por
las referencias utilizadas como antecedentes, asimismo los conceptos empleados

en la investigacion que han aclarado y ayudado a definir las variables de estudio.

También, se ha utilizado la guia brindada por la universidad para la correcta
aplicacion de normas y estatutos éticos, por otro lado, se ha usado la Guia APA
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7ma edicibn para citar correctamente los textos de otros investigadores.
Asimismo, los articulos incorporados al proyecto son investigaciones fruto de
la busqueda constante de informacién sobre el tema principal con el fin de

comprender mejor al autor y poder brindar una explicacion adecuada.
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V. RESULTADOS
Luego del procesamiento de datos a través de Baremos para la

categorizacion de lo encontrado se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1.

Distribucion porcentual de Baremo para la dimension Medios de comunicacion.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja Percepcion 21 10%
Media Percepcién 116 57%
Alta Percepcion 66 33%
Total 203 100%

Figura 1.
Nivel de percepcion de la dimensién Medios de comunicacion de los estudiantes

pre — universitarios.

60%
50%
40%
30%

20%

0%

BAJA PERCEPCION MEDIA PERCEPCION ALTA PERCEPCION

Interpretacion:

De la Tabla 1 se observé que los Medios de comunicacion empleados por
las universidades como: carteles, vallas, volantes y periddicos. EI 57% de los
encuestados indicaron haber percibido en algunas veces dichos medios
publicitarios, luego el 33% indicO una alta percepcion y solo un 10%
menciono una baja o nula percepcién. Los datos obtenidos, asi mismo estan

representados en la Figura 1.
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Tabla 2.

Distribucion de Baremos para la dimension Receptores del mensaje

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja Percepcion 28 14%
Media Percepcién 125 62%
Alta Percepcion 50 25%
Total 203 100%

Figura 2.
Nivel de percepcion sobre la dimension Receptores del mensaje.
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Interpretacion:

De la Tabla 2 se observo que el 62% de los encuestados tienen una media
percepcion, esto quiere decir que tantos los padres de familia como los hijos
estudiantes del 4to o 5to afio de secundaria a veces recuerdan las
publicidades tradicionales de las universidades. Luego un 25% si las

recuerda y un 14% no recuerda.
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Tabla 3.
Distribucién de Baremo para la dimension Reconocimiento de la necesidad.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja Percepcion 8 4%
Media Percepcién 132 65%
Alta Percepcion 63 31%
Total 203 100%

Figura 3.
Nivel de percepcion sobre la dimensién Reconocimiento de la necesidad de los

estudiantes Pre — universitarios.
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Interpretacion:

De la Tabla 3 se visualizé la percepcién del reconocimiento de la necesidad
generadas por publicidades de universidades del distrito, resultando que un
65% de los encuestados tuvieron una media percepcion, o que quiere decir
gue solo algunas veces sintieron una necesidad de mayor informacion.
Luego el 31% de los encuestados indicé una alta percepcion y solo un 4%
tuvieron una baja o nula percepcion. Los datos obtenidos estan

representados en la Figura 3.

20



Tabla 4.
Distribucién de Baremo para la dimension Busqueda de la informacion.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja Percepcion 4 2%
Media Percepcién 86 42%
Alta Percepcion 113 56%
Total 203 100%

Figura 4.
Nivel de percepcién de la dimension Busqueda de la Informacion de los

estudiantes pre — universitarios.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

BAJA PERCEPCION MEDIA PERCEPCION ALTA PERCEPCION

Interpretacion:

De la Tabla 4 se observo que el 56% de los estudiantes tuvieron una alta
percepcion en las publicidades sobre su busqueda de informacion, es decir
gue encontraron informacion relevante para el contacto en dichas
publicidades. Asi mismo, un 42% indic6 una media percepcion y solo un 2%
considera una baja percepcion. Los datos a su vez estan representados en

la Figura 4.
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Tabla 5.
Distribucion de Baremo para la dimension Evaluacion de alternativas

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja Percepcion 1 0%
Media Percepcién 73 36%
Alta Percepcion 129 64%
Total 203 100%

Figura 5.
Nivel de percepcion de la dimension Evaluacion de alternativas de los estudiantes

pre — universitarios.
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Interpretacion:

De la Tabla 5 se observd que el 64% tiene una alta percepciéon para la
evaluacion de alternativas, lo que quiere 64% evalla alternativas referentes
al prestigio, beneficio y confianza que le brinda una universidad. Luego el
36% de los encuestados indic6 una media percepcién y un 0% tuvieron una

baja o nula percepcion.
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V.

DISCUSION

En la investigacion se busco describir de qué manera incide la publicidad
tradicional en las decisiones de compra y a partir de los hallazgos encontrados, se
procede a discutir con los antecedentes.

De los resultados obtenidos se acepta la hipotesis general alterna que indica
que la publicidad tradicional si incide en las decisiones de compra de los
estudiantes pre universitarios en San Juan de Lurigancho, puesto que se observo
que la variable Publicidad tradicional en un 62% tienen una media percepcién y un
24% una alta percepcion, es decir que un 62% de los encuestados lo ha percibido
algunas veces y el 24% si los ha percibido, lo que tiene cierta relacién con lo
sefialado por Otero et al. (2019) en su investigacion titulada Impacto de la
publicidad de Marca en los diversos medios masivos, que tuvo como resultado que
la mezcla de los medios tradicionales de televisidn mas radio y revistas es la que
produce mayor crecimiento en el lazo emocional. Esta similitud se denota por que
actualmente los medios tradicionales aun pueden cumplir ciertas funciones en la

comunicacién empresa — cliente.

No obstante, no se podria afirmar que, si inciden en su totalidad, puesto que
el mayor porcentaje indica una media percepcion, que se puede interpretar de

diferente manera.

Ademas, en la dimension Medios de comunicacion se obtuvo un resultado
similar, un 57% de los encuestados indicaron media percepcion de los elementos
publicitarios, esto podria relacionarse con los resultados obtenido por los mismos
autores Otero et al. (2019) que indican que los medios tradicionales no es la mejor
alternativa de inversion en cuanto a comunicacion publicitaria; que las empresas
buscan combinar los medios para inducir al consumidor a la compra del bien o
marca, considerando a los medios digitales en esta combinacién para mejorar la

divulgacion de la informacion publicitaria.
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Cabe sefialar que la investigaciéon de los autores ha sido en base a
publicidad en televisores, radio y revistas y esta investigacion ha usado elementos

como carteles, vallas, volantes y periodico.

De los resultados obtenidos, se acepta la hipotesis alterna especifica 1 que
indica que la publicidad tradicional si incide en el reconocimiento de la necesidad
en los estudiantes pre universitarios en San Juan de Lurigancho. Sin embargo,
sucede lo mismo que la hipotesis anterior ya que el 65% de los estudiantes
indicaron una media percepcion, lo cual puede tener una doble interpretaciéon
porque solo algunas veces sintieron necesidad de mayor informacion. Se acepta
porque hay un 31% que si tiene una alta percepcion. Es por ello que estos
resultados guardan relacién con lo sefialado por Alvarez (2012) en su investigacion
Comunicacion publicitaria, teorias tradicionales y teoria de los 5 sentidos, donde
menciona que la publicidad convencional o tradicional hoy en dia no despierta en
su totalidad los sentidos de los consumidores, es por ello que los consumidores

necesitan relacionarse con el producto o servicio.

En cuanto a la hipotesis alterna especifica 2, a partir de los hallazgos
encontrados, se acepta que la publicidad tradicional si incide en la biusqueda de
informacion de los estudiantes pre universitarios en San Juan de Lurigancho. Este
resultado no concuerda con investigacion anteriores puesto que no se han
encontrado ambas dimensiones. Sin embargo, la alta percepcion obtenida con un
56% da denotar que las publicidades brindan informacién que generan el contacto
entre el estudiante y la universidad; que informacién como direccion y teléfonos

publicados en carteles, vallas, volantes y periddicos si es percibida.

En relacion a la hipétesis alterna especifica 3, y por los resultados obtenidos
se acepta que la publicidad tradicional si incide en la evaluacion de alternativas de
los estudiantes pre universitarios en San Juan de Lurigancho. El resultado no
concuerda con investigaciones anteriores puesto que no se han encontrados
estudios sobre ambas dimensiones. No obstante, un 64% de los encuestados
indican alta percepcion, lo que quiere decir que cuando los estudiantes estan

evaluando alternativas, las publicidades de otras universidades si son percibidas.
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Por otro lado, la metodologia usada ha representado cierta debilidad ya que
si se quieren encontrar resultados mas exactos es necesario emplearse otros
meétodos, como exploratorios 0 de correlacion ademas de buscar informacion
relevante en las universidades como informacion de como llegan los estudiantes a
pedir informacion, o encuestar en el centro de admision para conocer ese dato, pero

por temas sanitarios y de aforo no es permitido por las instituciones.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera: Que la publicidad incide en las decisiones de compra de los
estudiantes pre universitarios. Aunque en algunos aspectos incide menos

gue otros. En aspectos de visibilidad el 62% los percibe algunas veces.

Segunda: Que si se necesita crear necesidad se deben combinar medios de
comunicacién ya que los mencionados no cumplen en su totalidad esta

funcion.

Tercera: Que hay medios tradicionales que, si cumplen su funcién de brindar
informacion de contacto, con un resultado positivo de 56% de los
encuestados tienen alta percepcion sobre la informacion de contacto como

direccién y teléfono.

Cuarta: Que es necesario utilizar métodos mas profundos para identificar el
nivel de incidencia y obtener mayor informacién que sea relevante para las

universidades.

Quinta: Que los periédicos y volantes son los medios con menos visibilidad

por parte de los estudiantes pre universitarios.
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VII.

RECOMENDACIONES

. Continuar invirtiendo en estrategias publicitarias efectivas. Analizar los

canales publicitarios para identificar los méas efectivos y realizar estudios
a largo plazo para ajustar estrategias futuras.

. Se sugiere utilizar una combinaciéon de medios para alcanzar este

objetivo. Integra estrategias de publicidad en diferentes plataformas y
canales para maximizar el impacto y generar una mayor necesidad

percibida en los estudiantes preuniversitarios.

. Se recomienda mantener y fortalecer la presencia de los medios

tradicionales. Ademas, se sugiere optimizar la informacién de contacto,
asegurando su visibilidad y accesibilidad para los estudiantes
preuniversitarios, o que puede mejorar ain mas la percepcion y la

utilidad de esta informacion.

. Se sugiere utilizar métodos mas profundos para identificar el nivel de

incidencia de la publicidad en las decisiones de compra de los
estudiantes preuniversitarios. Esto puede implicar la realizacion de
estudios cualitativos adicionales, como entrevistas en profundidad o
grupos focales, para obtener perspectivas mas detalladas y comprender
mejor los factores que influyen en las decisiones de compra de este grupo

demografico.

. Se sugiere reconsiderar el uso de los medios como periddico y volantes

y redistribuir los recursos hacia canales con mayor potencial de alcance
y efectividad. Explorar opciones alternativas de publicidad que se ajusten
mejor a los habitos de consumo de medios de este grupo demogréfico,
como las redes sociales o la publicidad en linea, para aumentar la

visibilidad y el impacto de tus mensajes publicitarios.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de variables

< DEFINICION <
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Correa (2021) describe como la Volantes
publicidad que llega a los usuarios Vallas

Publicidad tradicional

por medio de prensa, vallas, radio,
volantes o medios fisicos; la
funcién bésica es enviar
informacién a través de dichos
medios esperando una correcta
recepcion por parte del cliente o
consumidor. Se puede describir
COMO una comunicacion
uniarticular. La empresa lanza el
mensaje al consumidor y este solo
la recibe.

La variable sera
medida a través
del cuestionario

Medios de comunicacion

Carteles publicitarios
Periddico

Receptor del mensaje

Estudiantes pre-
universitarios
Padres de familia

Decisiones de compra

Segun Armstrong y Kotler (2013)
la decision de compra esta
compuesta por 5 etapas que
tienen relacién con la experiencia
gue atraviesa el cliente desde el
inicio hasta el final, estas etapas
son: reconocimiento de la
necesidad, blusqueda de
informacién, evaluacion de
alternativas, confirmacion de
compra y el comportamiento post
compra.

La variable sera
medida a través
del cuestionario

. Necesidad

Reconocimiento de la
. Deseo
necesidad >
Estimulo

Busqueda de Recomendacion
informacion Publicidad
Evaluacién de Beneficio

alternativas

Valor de marca

Ordinal tipo likert
1 = Siempre
2 = Casi siempre
3 = Aveces
4 = Casi nunca
5 = Nunca




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general:
¢De qué maner.allnmde la De'SCI’.IbII’ de qué manera La pup“cn;lad tradicional . Volia,nt.es Enfoque: Cuantitativo
publicidad tradicional en incide la publicidad siincide en las Medios de Periédico Tipo de investigacion:
las decisiones de compra tradicional en las decisiones de compra - comunicacion Vallas P X 9 ’
. S . Publicidad L Aplicada
de los estudiantes pre decisiones de compra de | de los estudiantes pre tradicional Carteles publicitarios
universitarios en San los estudiantes pre universitarios en San Recentor del Estudiantes pre-
Juan de Lurigancho universitarios en San Juan Juan de Lurigancho meﬁsa'e universitarios
2022? de Lurigancho 2022 2022 ! Padres de familia
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
¢,De qué manera incide la | Describir de qué manera | la publicidad tradicional
publicidad tradicional en | cémo incide la publicidad siincide en el
el reconocimiento de la tradlc!onal enel reconocimiento de la . Necesidad Disefio: No experimental,
necesidad en los reconocimiento de la necesidad en los Reconocimiento o
. . : . Deseo transversal descriptivo
estudiantes pre necesidad en los estudiantes pre de la necesidad X S
. oo : . o Estimulo explicativo
universitarios en San estudiantes pre universitarios en San
Juan de Lurigancho universitarios en San Juan Juan de Lurigancho
20227 de Lurigancho 2022 2022
¢,De qué manera incide la - ) - L
publicidad tradicional en Qescr!blr_de que manera Ir_:l_pu_bllmdad tra}j|C|onaI Poblacién de estudio:
. cémo incide la publicidad | si incide en la busqueda ) T
la busqueda de - . ; S, Esta investigacion no
. o tradicional en la basqueda | de informacion de los s , L, .
informacién de los . - . Decisiones Busqueda de Recomendacion tiene datos sobre los
. de informacion de los estudiantes pre ; . - X
estudiantes pre . . o de compra informacién Publicidad estudiantes pre
. e estudiantes pre universitarios en San . D
universitarios en San . o ; universitarios en San Juan
; universitarios San Juan de Juan de Lurigancho -
Juan de Lurigancho . de Lurigancho
Lurigancho 2022 2022
2022?
¢,De qué manera incide la . . la publicidad tradicional
publicidad tradicional en De_scr_lblr de gue manera si incide en la .
) incide la publicidad - Muestra: 203 estudiantes
la evaluacion de L evaluacion de .
. tradicional en la . o - obtenidos por formula de
alternativas de los alternativas de los Evaluacion de Beneficio

estudiantes pre
universitarios en San
Juan de Lurigancho
20227

evaluacion de alternativas
de los estudiantes pre
universitario en San Juan
de Lurigancho 2022

estudiantes pre
universitarios en San
Juan de Lurigancho
2022

alternativas

Valor de marca

proporcion poblacional
Muestreo: Probabilistico
aleatorio simple




Anexo 4

Instrumento de Medicién

Cuestionario para medir las variables Publicidad tradicional y las decisiones de compra de los estudiantes de las
Universidades en San Juan de Lurigancho.

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales deberé leer atentamente y
responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con propositos

académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder de acuerdo a la siguiente:

LEYENDA:

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

Consentimiento informado: Acepta patrticipar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera voluntaria:

Titulo del proyecto: Publicidad tradicional y su incidencia en las decisiones de compra de los estudiantes de las Universidades en
San Juan de Lurigancho 2022.




ITEM PREGUNTA VALORACION
1 2 3 4 5
Dimensiones Indicadores Siempre Casi A veces Casi Nunca
siempre nunca
1 Carteles En San Juan de Lurigancho ha presenciado carteles de publicidad de alguna universidad del distrito
2 . o Vallas En San Juan de Lurigancho ha visualizado vallas de publicidad de alguna universidad del distrito
Medios de comunicacién " " . — ” - - —
3 Volantes En San Juan de Lurigancho ha visualizado publicidad a través de volantes de alguna universidad del distrito
4 Periddico En San Juan de Lurigancho ha visualizado publicidad en algin periddico de alguna universidad del distrito
5 Necesidad Las universidades del distrito a través de los medios de comunicacidn tradicional informan acerca de la carrera
universitaria que usted necesita
6 Reconocimiento de la Deseo Las universidades del distrito a través de los medios de comunicacidn tradicional han despertado deseo de querer
necesidad mas informacion
7 Estimulo A la hora de decidir donde estudiar ya tenia definido que universidad elegir
8 En su decision de escoger una universidad influyen factores externos como: familia, amigos y prestigio.
9 A la hora de decidir donde estudiar busca recomendaciones de su entorno
10 Recomendacion Considera que las recomendaciones sobre las universidades son importantes a la hora de elegir una
11 Si las recomendaciones son negativas influyen en su decision
12 Busqueda de informacion Cree usted que la publicidad a través de medios de comunicacidn tradicional permite recordar a una universidad
13 publicidad Antes de decidir recolecta informacién sobre las universidades del distrito
14 La publicidad a través de medios de comunicacion tradicional brindan informacidn necesaria para contactarlas,
como: direccion, teléfonos, correos, etc.
|1 La publicidad a través de medios de comunicacidon tradicional brindan informacidn sobre los beneficios que
5 Beneficio ofrecen como: bolsa de trabajo, talleres extracurriculares, etc.
16 Compara beneficios de cada universidad antes de tomar una decision
17 Evaluacion de alternativas Conoce los beneficios que obtendra al egresarse
18 La publicidad a través de medios de comunicacidn tradicional le transmite confianza sobre dicha universidad
19 Valor de marca El prestigio de una universidad es importante para tomar una decision
20 Estudiar en su universidad le brinda prestigio




Anexo 5. Validacién de instrumento Publicidad tradicional — Experto 1
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Reynaldo Barboza Perez DNI: 45056924

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)
Institucion Especialidad Periodo formativo

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO MBA 2016-2017

MARKETING Y DIRECCION DE

EMPRESAS 2012-2017

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

N O » O

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucion Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
L | SANOFI CHCDEL PERUSAC | Vigpica | LIMA 202 EQUIPOS DE PROMOCION MEDICA
02 | GRUNENTHAL PERUANA DISTRICT MANAGER LIMA 2021 R AR e DF EQLIPO VISITA
03 | TAKEDA PERU SRL SALES MANAGEREC &PE | -IMA 2017-2021 R D A eRL

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
S A

Lima, 06 de octubre de 2022

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién



Anexo 6. Validacion de instrumento Publicidad tradicional — Experto 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: CRISTHIANS DE LA TORRE COLLO DNI: 40701687

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

del Norte TESIS

Universidad Peruana

DOCENTE DE TESIS

Lima 9019-2020 Dictado del taller de Tesis ara titulacién Profesional en

Institucion Especialidad Periodo formativo
0 S
Universidad Cesar Vallejo Doctoradq en Gestion Publica y 2020-2022
1 Gobernabilidad
Universidad Inca Garcilaso de la Vega Maestria en Administracion Ejecutiva 2011-2012
2 de Negocios
0
3 Universidad Inca Garcilaso de la Vega Licenciado en Administracién 2010
Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)
L Periodo .
Institucion Cargo Lugar Funciones
laboral
. i Dictado de céatedras en Administracion Gerencia y Prospectiva
1 ucv DOCENTE Lima Este | 2014-2022 Estratégica, Strategic Marketing , International Marketing
COORDINADOR GENERAL DE . i Coordinacion de actividades para recupero econdémico de
2 ESSALUD VALORIZACIONES Bellavista | 2018-2022 prestaciones de salud
Universidad Cesar Los Dictado de céatedras en Administracion Gerencia y Prospectiva
3 | Vallejo DOCENTE Olivos 2021-2022 Estratégica, Strategic Marketing , International Marketing
0 N .
4 Universidad Privada DOCENTE DE PROYECTO DE Lima 2020 Dictado del curso de asesoria de proyecto de tesis
0
5

Las Américas

Administracion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién




Mg. Cristhians De La Torre Collao
Lima, 07, de Noviembre bre de 2022



Anexo 7. Validacién de instrumento Publicidad tradicional — Experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEXNIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores v dimensiones.

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: TORRES GABRIEL JTHULIANA NOEMI DNI- 46066223

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problemaitica de investizacion)

Institucion

Especialidad

Peripdo formativo

o1

Universidad Cesar Vallejo

Mg Admunistracion de Negocios

2015 - 2017

02

Experiencia profesional del validador:

(asociado a su calidad de experto en la variable v problematica de investigacion)

Institucion Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
01 | Universidad Cesar Vallejo Docente Sﬁ;‘;‘:‘ﬁ]:: 20222 Docencia Universitaria
02 i
03

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teonco formulado.
2Relevancia: El item ez apropiado para representar al componente o dimenszion especifica del constructo
IClaridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

=

-’-' .J .
A =
S
- —_—

Tomres Gabriel Thuliana
46066223

Lima. 28 de Noviembre de 2022



Anexos 8: Evidencia de levantamiento de informacién en campo.
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