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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo establecer la relacion de la publicidad en Instagram
con la decisién de compra de los alumnos de una Institucion Educativa Superior
Lima Norte — Peru 2023. La metodologia es de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental de nivel correlacional y transversal. Para la
medicion y existencia de la relacion entre las variables Publicidad Y Decision de
Compra, se tomd una muestra de 63 estudiantes del 6to ciclo de la carrera de
Audiovisuales de forma de seleccion por conveniencia, donde se aplico el

cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.

La informacion de los resultados fue tratada mediante tablas y figuras, donde se
mostrd que los estudiantes (53,9%) visualizan las publicidades en Instagram, dando
a entender que los contenidos publicitarios generan una mayor impresién en los
usuarios. Ademas, se comprobé mediante el coeficiente de correlacion rho de
Spearman es 0,423 lo que significa una correlacion positiva media entre las
variables Publicidad en Instagram y Decisién de Compra, lo que indica que si existe
una relacién entre las variables de manera positiva. Por tanto, se concluye que la
publicidad en Instagram es relevante para el publico, ya que son atraidos por su

impacto visual, provocando un lazo del comprador con la decisién de compra.

Palabras clave: Publicidad, decision de compra, instagram, etapas de decision

de compra y factores de consumo.



ABSTRACT

The objective of the study was to establish the relationship of advertising on
Instagram with the purchase decision of students of a Higher Educational Institution
Lima Norte — Peru 2023. The methodology was the type applied, with a quantitative
approach, non-experimental design of level correlational and transversal. For the
measurement and the existence of the relationship between the variables
Advertising and Purchase Decision, a sample of 63 students of the 6th cycle of the
Audiovisual career was taken in a form of selection by convenience, where was

used instrument the questionnaire as a data collection.

The information from the results was treated through tables and figures, where it
was shown that students (53.9%) view the ads they find on Instagram, implying that
the advertising content generates a greater impression on the users. In addition, it
was verified using Spearman's rho correlation coefficient, which is 0.423, which
means an average positive correlation between the variables Advertising on
Instagram and Purchase Decision, which indicates that there is a relationship
between the variables in a positive way. Therefore, it is concluded that advertising
on Instagram is relevant to the public, since they are attracted by their visual impact,

causing a bond of the buyer with the purchase decision.

Keywords: Advertising, purchase decision, instagram, purchase decision stages
and consumer factors.



.  INTRODUCCION

El uso de nuevas tecnologias, incluido Internet, ha transformado la comunicacion a
lo largo de los anos, permitiendo que el contenido se difunda a través de
plataformas digitales, cambiando fundamentalmente la forma en que se envia y

recibe informacion al interactuar con ellas.

Para De la Vega (2018), cada plataforma ofrece una forma diferente de publicar
contenidos con herramientas que se adaptan al crecimiento constante.
Recientemente, Instagram se ha convertido en una gran red en el punto de mira,
ofreciendo lineas creativas y dinamicas con diversas publicaciones graficas y

audiovisuales.

Instagram ha prosperado gracias a las herramientas innovadoras de comunicacion
y publicidad que permiten que diferentes marcas muestren contenido valioso a
través de herramientas disponibles para los usuarios, y siempre ha dado una

ventaja a medida que se implementan mas técnicas en la aplicacion.

Es una plataforma virtual centrada en lo visual que permite una comunicacion
rapida y continua, actualizando contenido con imagenes. La comunicacion visual
nos permite contar historias sin dar explicaciones y también nos permite ver

contenidos trascendentes (Galvo, 2017).

Asimismo, los usuarios de diferentes plataformas digitales tienen ideas y formas
unicas de interpretar imagenes y videos para interactuar con marcas vy
seguidores. En otras palabras, los fanaticos pueden participar e interactuar con los
medios porque tienen la oportunidad de contribuir a la creacion de contenido

porque tienen derecho a decidir si el contenido es realmente bueno o no.

Actualmente la publicidad se caracteriza por conectar la parte emocional del
consumidor, identificando al comprador a través de diversas sensaciones
psicolégicas con el fin de atraerlo, ayudarlo en algunos casos o crear una necesidad
que pueda beneficiar a un potencial consumidor para buscar alternativas, evaluar y

luego comprobar su cumplimiento (Rico, 2019).

Ante ello, se formul6 la primera interrogante con el fin de identificar el objetivo

general. ¢Cual es la relacion entre la publicidad en Instagram y la decisién de



compra de los alumnos de una Institucion Educativa Superior en Lima Norte, 20237
Seguido de ello, se formularon las siguientes interrogantes para establecer los
objetivos especificos, ¢Cual es el anuncio en el que los estudiantes de una
Institucidon Educativa Superior han visto mayor publicidad en la plataforma
Instagram? ; Qué relacion existe entre la publicidad en Instagram y las etapas de
decision de compra? y ¢ Cuales son los factores de consumo en la decisién de

compra?

La investigacion tuvo una justificacion tedrica que establecera la relacion entre la
publicidad en Instagram con la decision de compra de los alumnos de una
Institucion Educativa Superior, Lima Norte - Peru 2023.Se puede observar que en
el mundo digital cada dia surgen nuevas tendencias, lo que lleva a que este
mecanismo genera nuevas oportunidades para dicha plataforma, atrayendo la
atencion de los usuarios y una gran cantidad de seguidores, sumando cada dia

muchas marcas.

El estudio explord qué elementos publicitarios en la plataforma de Instagram tienen
un impacto en los consumidores y también identificd los tipos de contenido
publicitario. Esto permitié conocer al publico en general, que suele tomar decisiones
sobre la compra de bienes y servicios, en cualquier momento del dia y en cualquier
actividad. También se explicé el efecto de la publicidad y profundizamos nuestra

comprension de las técnicas de marketing.

El estudio presentd una justificacion metodolégica, ya que se aplicé la técnica de
encuesta para analizar a la poblacion de estudiantes de una Institucion Educativa
Superior, Lima Norte - Peru 2023, con el fin de determinar un resultado mas

especifico, ademas este trabajo sirvié como referente para estudios posteriores.

De igual forma, los resultados fueron verificados desde el punto de vista practico
con encuestas que probaron la forma correcta de la plataforma Instagram al
momento de la publicacion, asi como los factores y formas de publicidad que utilizan

las empresas al momento de interactuar con su audiencia.

Asimismo, se generd una justificacion valorativa, ya que el estudio ayuda a las
empresas privadas y grandes a desarrollar su posicionamiento de marca a través
de la plataforma de Instagram, creando compromiso y aumentando los seguidores

y, por lo tanto, las ventas para hacer crecer el negocio.



De acuerdo con las preguntas anteriores, se plante6 como objetivo general:
Establecer la relacion de la publicidad en Instagram con la decision de compra de

los alumnos de una Institucion Educativa Superior Lima Norte — Peru 2023.

Como objetivos especificos se busco: Identificar el anuncio publicitario mas visto
en Instagram por los estudiantes de una Institucion Universitaria. De la misma
manera, determinar la relacidn entre la publicidad en Instagram y las etapas de
decision de compra e identificar los factores de consumo en la decisiéon de compra

de los estudiantes de una Institucion Universitaria.



. MARCO TEORICO

Para De la Vega (2018) en la ciudad de Guatemala, en su investigacion para la
carrera de Publicidad, se encargd de analizar las oportunidades y desafios de
Instagram para publicidad y comunicacion para los jovenes, desarrollando un
estudio descriptivo, utilizando el enfoque mixto, con 70 jévenes emprendedores. En
conclusion, el estudio encontré que la red social Instagram, como medio digital y
publicitario, contribuye al desarrollo empresarial de la mayoria de los jovenes
emprendedores. Porque la red social Instagram puede ser utilizada como
herramienta para vender y presentar tus productos y servicios. Establecer una
tienda fisica es conveniente para marcas y emprendedores, ya que requiere menos
inversion y facilita la publicacion en diferentes lugares y en diferentes momentos.
En este sentido, la investigacion confirmé que la plataforma de Instagram es una
forma de crecimiento para las pequefias empresas que no cuentan con un lugar
fisico para promocionar sus productos, ya que podria ahorrar mucho esfuerzo e
invertir fondos, por lo que la presente investigacion ayudé a fundamentar el

problema de la investigacion actual.

En el 2020, Martinez, en la ciudad de Madrid, en su investigacion para la carrera
de Derecho y Ade, tuvo como objetivo conocer en qué medida o hasta qué punto
los influencers utilizan los mecanismos que brindan las redes sociales para informar
a los consumidores sobre el fin promocional de una publicacién, desarrollando un
estudio de tipo cuantitativo. Concluye que los influencers estan comenzando a
aprovechar las redes sociales para subir contenido para influir en sus audiencias y
tener un impacto significativo. Al mismo tiempo, estamos desarrollando nuevas
estrategias de marketing para cambiar nuestro perfil y promocionar nuestros
productos. Sin embargo, algunos influencers no publican como deberian y estan
tratando de subir contenido a escondidas sin promocion. El estudio corroboroé la
investigacion actual y aclaré el problema con los influencers, dando entender que
mientras que las reglas se respeten correctamente, la influencia de estas personas
puede desarrollar nuevas formas de involucrar a las masas, lo que resulta en un
alto nivel de transparencia y un mensaje genuino para enviar a través de las redes

sociales.

Por otro lado, Inisterra (2018) en la ciudad de Zaragoza, en su investigacion para



la carrera de Filosofia y Letras, el cual tuvo como objetivo acercar el fendmeno
social de los influencers, su impacto en los medios y su papel en la publicidad en
las plataformas digitales. El estudio adopté un enfoque cualitativo, utilizando una
herramienta cualitativa para categorizar las publicaciones de diferentes personas
influyentes y una herramienta cuantitativa para medir el éxito de los usuarios de
Instagram. Concluyen que los influencers, al promocionar sutilmente sus productos
a través de sus cuentas de redes sociales, ejercen una gran influencia social y se
convierten en lideres de opinidon. Son elegidos no solo por ser celebridades,
cantantes, modelos, actores, deportistas, sino también por su fama y fama, en este
caso Instagram. Como resultado, se vuelven famosos, tienen muchos seguidores y
se convierten en vendedores directos o anunciantes de marcas. De esta forma, los
influencers, gracias a la plataforma de Instagram, pueden avalar empresas que
promocionan sus productos y servicios a un publico especifico, demostrando asi su
autenticidad y productos de alta calidad, haciendo asi posible esto, que

seguidamente llega a aumentar el numero de ventas.

A su vez, Veissi (2018) en la ciudad de Helsinki, en su investigacion para la carrera
de Negocios Internacionales. Tuvo como objetivo aportar datos a la literatura de
marketing en las redes sociales, pero no relacionada con el marketing mix. El
estudio siguié un enfoque cuantitativo y utilizé un analisis empirico, la técnica
utilizada fue una encuesta en linea. Concluy6 que no se identificaron los factores
que hacen atractivo el marketing de influencers. Las audiencias estan segmentadas
por intereses, y puede ver que sus publicaciones estan alineadas con el contenido
de diseno y los esfuerzos de marketing de su marca. Ademas, los influencers son
personas influyentes con contenido especifico para audiencias selectas. En este
sentido, el impacto de la publicidad en redes sociales entre los jovenes es muy
importante. Esto se debe a que el contenido de estas publicaciones suele llamar la
atencion por el disefio y la creatividad que contienen, en este caso, principalmente

el efecto influencer de la publicacién y la novedad del mensaje.

Por otra parte, correspondiente al contexto nacional, De los Santos (2021) ostenta
el titulo profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, cuyo principal
objetivo es analizar el impacto de la Participacion Participante como estrategia de

promocién. en el mundo del culturismo. El estudio es cualitativo y fendmeno



l6gicamente descriptivo. Las conclusiones extraidas de los testimonios de los
seguidores entrevistados reflejan que la incorporacion de influencers como
estrategia publicitaria puede impactar positivamente, mejorar, generar confianza y
cambiar el rumbo en la vida de las personas. Por eso, el contacto y la comunicacion
que los influencers envian a sus seguidores es muy importante gracias a la
espontaneidad que envian a través de las redes sociales, mostrando su parte mas
auténtica, conectando, pero también de influencia personal y de vida, que no solo

impacta, sino que ayuda al crecimiento en otras areas.

Mientras tanto, Torres (2017) en la ciudad de Nuevo Chimbote, en su investigacion
para optar con el titulo profesional de Administracién, tuvo como objetivo determinar
la relacién entre la publicidad y la decision de compra de los consumidores de Plaza
Vea de Nuevo Chimbote. La metodologia del estudio fue descriptiva correlacional,
con un disefio no experimental. La herramienta empleada fue encuesta, junto al
cuestionario. De acuerdo a los resultados, concluye que existe una relacion de la
Publicidad y la variable de Decisién de compra, ya que ambas son influyentes, lo
que significa que, si una asciende, la otra también lo hara, produciendo un buen
contenido publicitario, asimismo va a influir en la decisién de compra de los
consumidores. El estudio fortaleci6é el tema de la relacion entre las variables del
actual estudio, ademas se encontré entre sus resultados que la publicidad obtuvo
un nivel regular frente a su muestra de estudio, el cual nos proporcioné informacién

para desarrollar la parte de la discusion.

Mientras tanto, para Cortegana, Gonzales y Gonzales (2018) en la ciudad de Lima,
en su investigacion para optar el grado profesional de Licenciado en gestion,
tuvieron como objetivo explorar cémo los influencers influyen en las decisiones de
compra de ropa deportiva y fue un estudio del consumo de las marcas Adidas,
Nike y Puma por parte de los millennials. El estudio se llevé a cabo utilizando un
método mixto. Ademas, diez empleados fueron entrevistados. A partir de esto,
podemos concluir que el uso de influencers es cada vez mas comun en las
empresas de todo el mundo. Esta nueva estrategia se llama marketing de
influencers, lo que va reconociendo el impacto que tienen sus lanzamientos, cada
vez mas marcas optan por centrarse en la innovacion tecnoldgica publicitaria. Asi,

dado que se corresponde aproximadamente con el publico demografico al que las



marcas quieren llegar a través de influencers, y sus rutinas y seguidores siguen
estos prototipos, el numero de opciones se reduce a un numero mas limitado,

haciéndolo mas realista y unico.

Para Campos (2018) en la ciudad de Piura, en su investigacion para obtener el
bachiller profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas. Tuvo
como objetivo determinar la relacion entre la publicidad de la Universidad César
Vallejo de Piura y el proceso de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccién
de Empresas. La metodologia del estudio fue descriptiva-correlacional, de disefio
no experimental y transversal. Asimismo, tuvo como muestra a 109 estudiantes.
Concluyé que la publicidad y el buen gestionamiento de ella para la marca y en la
promocion de cualquier empresa, debe mantener la importancia necesaria para el
impacto en su cliente final. Ademas, los anuncios que utilizan la composicién de
espacios, colores y formas, son consideradas publicidad activa, ya que suelen ser
resaltantes. Se destaca que este estudio ayudé a la actual investigacién en el tema
de la decisiébn de compra, ya que en ella existe una relacion fuerte entre la

dimension y la variable.

De igual importancia, Gallo (2018) en la ciudad de Chiclayo, en su investigacion
para optar el grado profesional de Licenciada en Artes & Disefio grafico
Empresarial. Tuvo como objetivo conocer el impacto de las MYPES CHIKLAYAN
en el sector moda, incluyendo a los influencers como estrategia de marketing. Este
es un método cualitativo y la muestra incluyé microempresas en la Ciudad de
Chiclayo; se hicieron preguntas detalladas sobre el equipo utilizado. En este
contexto, concluimos que los métodos de comunicacion que utilizan las marcas son
diversos y que estas se atreven a adoptar nuevas estrategias de promocion de sus
marcas para que no queden obsoletas a medida que las masas se mueven en las
redes sociales. Entonces, la empresa decide aprovechar a los influencers como
estrategia de marketing. En conclusion, mantenerse al dia con las nuevas
tecnologias es de gran ayuda para que las empresas sigan creciendo y ganando
mas adeptos en la industria que manejan, para retroalimentarse y aprender

constantemente, se puede enfatizar su impacto.

Para la realizacion del estudio, fue necesario apoyarse en al menos dos teorias

dela comunicacion. Por lo tanto, se le ha dado importancia al paradigma lasswell y



la teoria de los efectos ilimitados.

Por lo tanto, Herrera et.al (2021) defini6 el paradigma Lasswell como un modelo de
comunicacion unidireccional, donde Harold Lasswell destacé a la persona como un
componente clave del proceso de comunicacion en el que el emisor quiere influir

en el receptor enviandole un mensaje con una intencion especifica.

Asimismo, Zapata (2015) agregd que, segun la teoria, se va a pretender llegar un
mensaje a una gran cantidad de personas, y para ello se debe tener en cuenta a
quienes se va a transmitir el mensaje y a quién sera dirigido, para elegir el canal y

el momento apropiado.

En el 2021, Demirdjian puntualizé que la teoria se basa segun el sociélogo Paul
Lazarsfeld, quien descubrio que la informacion puede dar una idea de donde estan
realmente las personas, lo que significa que el subgrupo al que pertenece el
destinatario recibe una evaluacion del contenido de la recepcion de medios. Elimina
el poder absoluto sobre los activos, ya que estaran limitados por las variables

relacionadas con el pedido.

Para Alvarez (2019), el grado de influencia mediatica depende de la interaccién
recibida, segun la perspectiva del creador, quien transmite confianza al grupo al
que pertenece. Hay que decir que la actividad mediatica se desarrolla en un entorno
social, estructural y cultural que favorece la actividad y su influencia mediatica en

la sociedad.

Por consiguiente, se introducen conceptos y autores, teniendo en cuenta las
variables e indicadores identificados. Estos incluyen publicidad en Instagram, asi
como decision de compra que pueden proporcionar informacién adicional sobre la

investigacion realizada.

La publicidad es una actividad que emplea la comunicacién a través de los
medios de manera persuasiva, reconocible y difundida utilizando diversas técnicas
creativas; un patrocinador recibe un pago por proporcionar un producto o servicio a

un grupo de personas (Fisher y Espejo, 2022).

En otras palabras, crea y envia mensajes a otros, como en una red social, donde
la empresa del producto es el remitente y el destinatario es el usuario esperando

que responda de alguna manera, como las compras en linea, impulsa una mayor



dinamica y un estilo de comunicacion rapido que es exactamente lo que la gente

busca.

Por ello, actualmente los anuncios se muestran en diversos lugares en formatos
digitales como enlaces patrocinados, eventos de redes sociales, contenidos
audiovisuales, weblogs, etc. Tan simple como agregar informacion, cualquier
consumidor puede buscar medios digitales de manera tan efectiva como Instagram

(Newberry y Contreras, 2021).

Esta plataforma cuenta con varias herramientas que pueden ser utilizadas por todos
los usuarios, la comunicacion es mas facil y rapida porque es una red social
enfocada en el atractivo visual. La comunicacién visual se puede utilizar para contar

historias y también para guiar el contenido principal del programa (Galvao,2017).

Hasta ahora, Instagram ha ayudado a los usuarios a expresar sus opiniones de una
manera diferente. Por lo tanto, es util para las empresas porque facilita la
comunicacion con los valores de su marca sin invertir en espacios publicitarios, lo
que la convierte en una fuente importante de ganancias y le da a esta cuenta una

imagen comercial unica.

En 2023, Influencer Marketing Hub revelé que los perfiles de empresas no son la
unica forma de publicitar en la plataforma, sino también a través de perfiles de
usuarios influyentes con muchos seguidores contratados para promocionar sus
productos. Por lo tanto, utilizar esta red comercial tiene las siguientes ventajas
significativas, aumenta el reconocimiento del nombre, la imagen de marca y la
rentabilidad. Por otra parte, las caracteristicas de la publicidad en Instagram, se
caracteriza por la produccidén de contenido como imagenes, videos, reels, videos
en vivo, encuestas, etc. de productos y servicios en los que las empresas han
invertido en un formato publicitario, asegurandose de que el contenido de su

anuncio llegue a su publico objetivo (Santos, 2022).

Las publicaciones que aparecen en la cuenta de usuario se proporcionan de
acuerdo con un algoritmo regido por la Plataforma. El contenido relacionado con lo
anterior aparecera automaticamente cuando tu publicacién sea compartida o le
guste. Esto ya esta pasando en todas las plataformas, aunque la forma mas oculta

e invisible es la publicidad.



Lo mismo sucede cuando las empresas realizan publicaciones pagadas en las
redes sociales y dejan atras datos de segmentacion e interaccion obtenidos de los
usuarios. Con esto en mente, se pueden refinar los algoritmos para servir mejor a
las marcas, aumentar la visibilidad de la empresa y lograr resultados superiores
(Ledn, 2022).

Como se menciond anteriormente, existen diferentes formatos de publicidad en
Instagram. Esto incluye la publicidad con fotos, que consiste en publicar productos
0 servicios con imagenes creativas y unicas que llamen la atencion del publico. En
ocasiones la creacion oculta de este tipo de contenidos sorprende al usuario y

despierta mas interés por la publicacion.

Al respecto, Reche (2017), sugirio que las imagenes son parte del proceso de
comunicacion y pueden informar acciones en un contexto especifico, no soélo
porque la imagen es visible, sino también por el mensaje que el emisor pretendio
transmitir. Parte de esto es crear escenarios donde un producto o servicio se

presenta al publico por primera vez.

Para este tipo de publicacion, si elige incluir texto en la descripcion de la imagen
para este tipo de publicacién, Creative Hub, el estandar de comercio electrénico de
Facebook, estipula que el texto no debe exceder las 20 palabras, ya que solo se
ven dos lineas de texto a primera vista. Por lo tanto, es recomendable colocar
informacion relevante que llame la atencién del usuario o potencial comprador.
Este tipo de anuncio se puede clasificar en tres formas: una que vincula
directamente a la pagina de compra, una que dirige al usuario al perfil de Instagram
para aumentar el trafico de usuarios al perfil y, finalmente, una que ayuda a
descargar la aplicacion, el cual te redirigira a la tienda de aplicaciones con un solo
clic (Serrano, 2021).

La publicidad en video es un formato utilizado por las empresas. Esto afecta de
inmediato a la publicidad, que es muy interesante y trae mas visualizaciones,
pues en 2017 se estimd que el tiempo dedicado a ver videos en la plataforma de

Instagram aumenté en un 80% (Kirilova, 2020).

Los anuncios de video ofrecen la misma experiencia visual convincente que los
anuncios de fotos, pero con el valor agregado que pueden brindar el sonido y el

movimiento. Esto le permite atraer a mas usuarios, aumentar el tiempo de
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exposicion y ofrecer mas interaccion y tiempo de visualizacion.

Segun Serrano (2021), este tipo de anuncio es util porque le da profundidad al
anuncio al mostrar su producto y le permite incorporar otras herramientas a su
video. Del mismo modo, los anuncios en este formato en Instagram tienen una
duracién de 1 minuto. Esto se puede verificar a través de la herramienta de videos
de participacién dedicada de Instagram Business, donde puede ver el porcentaje

de videos que han visto sus usuarios.

Del mismo modo, un anuncio de carrusel es un tipo de anuncio que los usuarios
pueden deslizar para ver imagenes y videos dentro de la misma publicacion en
formato de carrusel y conectarse al sitio web de una marca. Segun una
investigacion sobre las empresas de Instagram, los carruseles obtienen casi el
doble de participacion que las publicaciones individuales de cualquier tipo, y mas

del triple de participacion con publicaciones que contienen fotos y videos.

Los anuncios de carrusel son populares y utiles porque permiten a las empresas
promocionar nuevas colecciones, por ejemplo, cargando varios articulos a la vez.
Eso si, ten en cuenta que Instagram permite subir hasta 10 imagenes o videos para

que los usuarios puedan interactuar con sus publicaciones (Leodn, 2022).

Por otra parte, el anuncio por historias, son verticales, cubren toda la pantalla y se
muestran entre las historias de otros usuarios. Ademas, las historias desaparecen
después de 24 horas. Este es el momento perfecto para compartir promociones

como ofertas creativas (Kirilova, 2020).

Segun Sanchez (2019), el anuncio incluye dos publicaciones que se originaron en
la propia cuenta de la empresa y que fueron vistas por los seguidores de esa
cuenta. Ademas, el contenido de cada cuenta debe ser particularmente creativo y
divertido, por lo que no debe ser sofocante. Asimismo, es gratis, y puedes incluir
preguntas, contar historias sobre tu marca, crear encuestas y subirlas tantas veces

como quieras.

En cambio, los anuncios de historias pagadas generalmente estan dirigidos a
segmentos especificos, ya que tienen como objetivo transmitir un mensaje sobre
un producto o servicio. Del mismo modo, las grandes empresas suelen utilizar estos

anuncios porque tienen muchos consumidores, pero quieren complementar este
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meétodo de venta. Y las pequeias empresas con pocos seguidores venden sus

productos para llegar a un publico mas amplio.

Por otra parte, los tipos de publicidad, por otro lado, que son las formas que
podemos usar para vender o promocionar nuestros productos y servicios, ya sea
en forma impresa o en linea, estan cambiando y ampliando la forma en que la
tecnologia llega y permanece con nuestros clientes. Este tipo de anuncios se

caracterizan por diferentes contenidos y estrategias.

Para Iglesias (2017), existen cuatro tipos de anuncios publicitarios, anuncio de
introduccion o lanzamiento, en el caso de los productos de introduccion o
lanzamiento, suelen ser productos altamente creativos que buscan impactar al
publico consumidor para presentar un nuevo servicio diferenciado de su

competencia.

En este caso, este tipo de producto suele ser una forma de publicidad, y debido a
sus altos estandares de calidad, suele ser muy costoso, por lo que se requiere un
gran presupuesto para llevarlo a cabo. Sin embargo, algunas empresas fracasan
desde el principio porque el volumen de ventas es pequeiio en comparacion con el

volumen de produccion.

Del mismo modo, los anuncios promocionales son ventas periddicas, aniversarios,
subastas, etc. Carecen de la calidad de los anuncios porque dependen de grandes
titulares y muchas imagenes para atraer a su publico. El propdsito de este anuncio,
como todos los demas, es proporcionar informacién. Sin embargo, debido a la

naturaleza del contenido, pretende llegar a un gran numero de personas.

Mientras que el anuncio de mantenimiento se destaca por su redaccién destinada
a recordar al publico su marca, ya sea un producto o un servicio. Se esfuerzan por
garantizar que la marca permanezca firmemente en la mente de las personas. La
demanda y el uso repetido o explicito del mismo término constituyen la facultad de

los anuncios recordatorios.

Asi también, los avisos de competencia son anuncios destinados a demostrar la
superioridad de un producto o servicio frente a otros productos del mercado,
especialmente frente a competidores que se encuentran posicionados mas arriba

en el mercado laboral y se dedican al mismo rubro.
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Por consiguiente, el modelo AIDA fue desarrollado en 1898 por Elias St. Emo Louis,
un publicista de Filadelfia, y 120 afos después sigue vigente y es la base tanto
del marketing como de la publicidad y las ventas. Las siglas son las fases que
componen este modelo de marketing. Esta sigla consta de cuatro etapas de
atencion, interés, deseo y accion que deben estar asociadas para que un

productoo  servicio sea vendido (Larripa, 2015).

Ante ello, Ramirez y Alférez (2014), la atencién como primer paso significa que
las empresas necesitan enfocarse en el publico en general para llamar la atencién
sobre sus productos y servicios a través de contenidos publicitarios que despierten
la curiosidad del usuario. De igual forma, Leonardo (2020) agrega que los puntos
positivos, la informacién valiosa, se deben utilizar para vender u ofrecer productos

y servicios a los clientes.

Para Ramirez & Alférez (2014), el interés es una atenciéon continua a algo, como
una curiosidad insatisfecha, que esta destinada a una comunicacion de marketing
persuasiva y despierta el deseo de comprar. Del mismo modo, Larripa (2015)
explica que en esta etapa intervienen varios factores, como el mensaje, que debe
ser claro y conciso y, en segundo lugar, nos preocupa y lo calificamos de tratar
temas que se siente involucrados. Por otro lado, Espinoza (2017) define la tercera
etapa del modelo Aida, el deseo, el cual demuestra que supo captar clientes. El
siguiente paso es motivar a los clientes a comprar revelando los beneficios que
recibiran. comprar. De igual forma, para Iglesias (2017), el mensaje que transmite

el anuncio debe llamar la atencion e inspirar la compra del producto o servicio.

Por ultimo, la Acciéon de Compra es la cuarta etapa del modelo AIDA, donde se
completa la venta. Esto se debe a que, si una empresa puede atraer la atencion del
cliente, despertar su interés y despertar su voluntad de compra, sera el

comportamiento de compra del producto o el servicio prestado (Fernandez, 2019).

La segunda variable de investigacion es la decision de compra, también conocida
como el proceso de toma de decisiones del consumidor. Se refiere a la etapa de
toma de decisiones antes, durante y después de la compra de bienes o servicios,

reflejando la satisfaccion de compra, el impacto ambiental y el comportamiento.

Por lo tanto, Du Plessis et al. (1991) describe las decisiones de compra como
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patrones de comportamiento del consumidor que preceden, determinan y siguen el
proceso de compra de productos, ideas y servicios que satisfacen necesidades.
Esto significa que los consumidores buscan informacién, la evaluan y toman

decisiones.

Ademas, Kotler y Assael (1995) especifican que el proceso de tomar una decision
de compra consta de varios pasos, desde encontrar la necesidad de un producto o
servicio a comprar, identificar una necesidad, recopilar informacion, evaluar

alternativas y tomar decisiones.

Los factores de consumo, por otro lado, determinaron las decisiones de compra de
los consumidores y demostraron la importancia de crear campafas de marketing
efectivas para desarrollar productos basados en las necesidades. De manera
similar, Rivas (2010) argumenta que los factores de consumo estan relacionados
con la compra de bienes y servicios. Esto incluye el comportamiento orientado a
objetivos en actividades externas (busqueda de productos, compra fisica,
transporte) y actividades internas (deseo de productos, lealtad a la marca, efectos
psicolégicos de la publicidad). Del mismo modo, la cultura también juega un papel
muy importante. Este concepto se explica como un todo incluyendo conocimientos,
creencias, artes, rituales, codigos morales, costumbres y otras habilidades que los
humanos adquieren como miembros de la sociedad. Por lo tanto, Kotler (2002) lo
define como una forma de vida comunitaria o grupal; para cumplir con la cultura,

los consumidores deben adherirse a normas tacitas y establecidas formalmente.

Para Barboza (2012), el estilo de vida es la forma de vivir en el mundo de un
individuo, expresada a través de actividades, intereses y opiniones. Cuenta con
personajes de tamafio completo que interactuan con el entorno. Por lo general,
depende de la cantidad de sus ingresos financieros, ya que, si los ingresos de un
consumidor son altos, ese consumidor tiene un estilo de vida relativamente

especifico.

Los impactos en el estilo de vida siempre estan determinados por la incapacidad
de la poblacion de bajos recursos que no suelen acceder a ciertos productos y
servicios. Sin embargo, las personas con altos ingresos experimentan niveles
socioeconomicos mas bajos a través del consumo de bienes mas baratos. Esto se

llama un efecto contrario.
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Asimismo, la Edad es un proceso que continua haciéndose mas claro a medida que
la persona envejece. Las diferentes edades tienen diferentes necesidades
psicologicas. Esto explica como cambia el comportamiento del consumidor con el

tiempo. Las necesidades de los consumidores mayores suelen ser basicas.

Esto se ve reforzado por la investigacion de Frering, Crosno y Hennard (2011) sobre
coémo la etapa de la vida de una persona afecta los bienes y servicios que elige para
satisfacer sus necesidades. Este ciclo ocurre con los padres cuando son
independientes, se casan, crian hijos y renuncian a sus trabajos. Los vendedores
también deben considerar las familias del mismo sexo, el divorcio, el nuevo
matrimonio y los cambios de casa. Esto significa que la familiaridad tiene un efecto

significativo en el comportamiento del consumidor.

Ademas, los factores sociales aluden a las influencias externas que las personas
reciben de su entorno. Porque los aspectos provienen de los circulos mas cercanos:
familia, amigos, colegas, comunidades que influyen en los pensamientos vy
sentimientos. Estos grupos imponen patrones de comportamiento a quienes toman

decisiones de compra de productos.

Esto es algo emocional y que se respeta a si mismo. Los grupos de referencia crean
una presion que puede afectar la eleccién de productos y marcas. Las personas
también estan influenciadas por grupos fuera del suyo. (Ferre, 1997). En otras
palabras, las redes sociales suelen provocar un gran impacto en la busqueda de
informacion, puesto que las resefias y recomendaciones de los amigos pueden ser

mas efectivas que el marketing.

De igual manera los factores psicologicos tienen una gran influencia en el
comportamiento de compra. Estos incluyen la motivacion, la cognicion, el
aprendizaje, la creencia y el comportamiento. Es importante darse cuenta de que

la personalidad es una parte importante de su decision de compra

Segun Lopez y Lépez (2007), la personalidad es una fuerza esencial que impulsa
a los consumidores a comportarse de determinada manera. Por lo tanto, los
gerentes de marketing deben comprender que este impacto esta directamente
relacionado con la mente del consumidor. Cuando analizamos el comportamiento

del consumidor, usamos rasgos como la confianza, la autoridad y la autonomia para
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determinar si los tipos de personalidad y la toma de decisiones se pueden clasificar

y si estan estrechamente relacionados.

Los factores situacionales, son tanto internos como externos al consumidor y
dependen de las circunstancias actuales que lo rodean. En este contexto, Ruiz
(2006) argumenta que los factores contextuales estan involucrados en dénde,
cuando, como y por qué los consumidores realizan compras. Si el cliente es muy
leal a la marca y participa activamente en la compra, esto es menos importante,
pero a menudo juega un papel importante para satisfacer una curiosidad

momentanea.

Finalmente, los canales de informacién es lo que permite que el mensaje de un
remitente se envie a muchos destinatarios simultdneamente. La tecnologia ha
evolucionado rapidamente, poniendo a disposicién una variedad de canales de
comunicacion con los consumidores, especialmente los medios digitales. En la
practica, habia dos medios y solo unas pocas organizaciones controlaban la
difusién de la informacion. Mucho ha cambiado en los ultimos afios. Gracias al
desarrollo de Internet y la tecnologia, han surgido nuevas formas de comunicacion

que cualquier persona puede utilizar para transmitir informacion (Lambin, 2007).

Por eso, los medios de comunicacién masiva se utilizan para la publicidad y el
marketing como uno de los medios mas importantes de difusion de bienes y
servicios. La gente quiere resultados positivos, por o que necesita saber como
comunicarse con su audiencia de la manera mas efectiva. Luego crea una

estrategia especifica para cada canal.

Continuando con las Etapas de decision de compra los consumidores se dan
cuenta de que tienen una necesidad insatisfecha, hasta que eligen una de las
alternativas disponibles en el mercado, son las herramientas para estrategias de
marketing mas efectivas que brindan informacion veraz y abarcan todas las etapas
del proceso que posibilita el desarrollo. De manera similar, Kotler y Armstrong
(2008) definen este proceso como el refuerzo de la decision de compra de bienes

0 servicios.

Por esta razén, los medios de comunicacion masiva se utilizan para la publicidad y
el marketing como uno de los medios mas importantes de difusién de bienes y

servicios. La gente quiere resultados positivos, por lo que necesita saber como
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comunicarse con su audiencia de la manera mas efectiva. Luego crea una

estrategia especifica para cada canal.

La Busqueda de Informacion, es aquella donde los consumidores buscan
soluciones y necesitan saber cuales son sus opciones. Para encontrar esta
informacion, cada segmento de clientes utiliza canales especificos como el fisico,
en linea, comercial y presencial. Etzel y Walker (2004), por lo tanto, mostraron
que una vez que los consumidores identifican sus necesidades, deben buscar
alternativas para satisfacer una necesidad. Los productos alternativos

generalmente se identifican primero, seguidos de las marcas alternativas.

El conocimiento del producto y de la marca va desde el simple recuerdo de la
experiencia hasta una extensa investigacion externa. Es cierto que en muchos
casos las personas buscan informacion al respecto cuando perciben su necesidad,
pero como dice uno de los autores, esta busqueda depende de la necesidad y de

los motivos de la persona, funciona mas o menos.

Asimismo, la Evaluacion de Alternativas, se realiza una evaluacion de la eleccion y
los consumidores califican las opciones de manera diferente a partir de la
informacion obtenida en el paso anterior. Cada cliente se forma una opinién sobre
las mismas marcas. El funcionamiento de este método depende de la situacion y

del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2008), los consumidores buscan en la publicidad, las
promociones y las ventas, factores que los motiven a realizar compras en base a
estimulos ambientales. Muchos factores internos y externos influyen en las
decisiones de compra, ya que las personas estan determinadas por su entorno de

trabajo y las percepciones de experiencias pasadas.

La toma de Decision, los consumidores se guian por la publicidad, las promociones
y las ventas como factores que motivan a las personas a comprar en funcién de los
estimulos recibidos del entorno. Muchos factores internos y externos influyen en las
decisiones de compra, ya que las personas estan determinadas por su percepcion

del entorno en el que trabajan y de sus experiencias pasadas.

La influencia de las actitudes de otras personas en las decisiones de los

consumidores depende de dos cosas. 1) el refuerzo de las actitudes negativas de
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los demas hacia las alternativas preferidas del consumidor, y 2) la motivacion del

consumidor para satisfacer las necesidades de los demas (Fishbein y Ajzen, 1975).

En este sentido, a la hora de tomar una decisién de compra, las personas no se
apresuran a elegir un producto o una marca en particular, sino que se basan en que
existen variables como: Opiniones de personas presentes en el momento de la

compra, entre decisiones de compra y decisiones contradictorias.

Asi, hace referencia a la Evaluacion post compra donde una vez se decide por un
producto o marca y realizar una compra, lo importante no es si el producto se
almacenara para siempre, sino si la marca puede sobrevivir o si no volvera a ser

elegida por los clientes en el futuro.

De manera similar, Stanton, Etzel y Walker (2004) muestran que los consumidores
aprenden a través del proceso de compra, lo que influye en su comportamiento la
proxima vez que satisfagan la misma necesidad. Ademas, se forman nuevas
opiniones y creencias. En otras palabras, el proceso de compra no termina con la
satisfaccion o insatisfaccion del comprador, sino con qué tan bien se cumplen las
expectativas del comprador sobre el producto. dependera de la medida en que esté

asegurado sus expectativas para el producto.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo Y Diseino De Investigaciéon

Para Cedefio (2016), la investigacion aplicada es la identificacion y analisis de
problemas situacionales, donde se proponen soluciones basadas en el
conocimiento adquirido en el proceso. Ademas, se tienen en cuenta las
normas y demas leyes que regulan el comportamiento de la sociedad con el fin
de obtener alternativas de apoyo para la solucién de problemas. A partir de ello,
Lozada (2014) define la investigacion aplicada, como el propdsito de brindar
informacion que pueda ser aplicada a la sociedad en el corto y mediano plazo.
Asimismo, esta investigacion tiene un gran valor afiadido basado en datos

basicos de investigacion.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, ya que implica la recopilacién y
analisis de datos numéricos para este trabajo. Por esta razén, Bernal (2016)
sostuvo que complementa el paradigma factico y la estructura de la ciencia.
Asimismo, se puede considerar una conclusién estadistica del método
cientifico que se basa en casos tipos en su investigacidén, con el objetivo de

obtener resultados generalizables.

El estudio se centr6 en un disefo no experimental, definido por Palella y
Martins (2010) como aquel que se hace sin llegar a manipular las variables.
Los hechos se reconocen y analizan en tiempo real a medida que se presentan
dentro de su contexto. Por lo tanto, no se cre6 ninguna situacion especial en la

investigacion, sino que se basa en la situacidn existente.

Asimismo, fue correlacional, donde segun Garcia y Martinez (2013) busca
explicaciones mediante estudios que estan vinculados entre variables, sin que
se realice ninguna manipulacion de ellas. De igual manera, este es un trabajo
transversal, segun Hernandez (2014), sobre cuando las fuentes y |la

recoleccion de datos se dan en un tiempo limitado.
3.2 Variables Y Operacionalizacion

Variable Independiente: Publicidad en
Instagram

Variable Dependiente: Decision de Compra



Matriz de Operacionalizacion

_ Nivel De
Variables . . . g . . ‘. Indicad
Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimension ndicadores Medicion
(Escala)
Anuncios con foto
L Anuncios con video
Caracteristicas de
la publicidad en Anuncios por
Instagram secuencia
La publicidad en la . —
P Anuncios en Historias
plataforma de Instagram
permite que el consumidor - Anuncios de
) La publicidad en Instagram ) .
se enfoque en el atractivo e introduccion o
visual del contenido va a tener como objetivo
e o transmitir informacion lanzamiento
. publicitario, permitiendo . L
Publicidad L ; precisa y veraz al publico Anuncios
contar una historia a través . , Cuantitativo
en . consumidor a través de Tipos de anuncios .
de la creatividad, color y ., . promocionales Escala Likert
Instagram disefio que va a estar imagenes. Esta variable se publicitarios
. medira con determinadas Anuncios de
elaborado, haciendo que la dimensiones e indicadores imi
comunicacion sea mas facil i . . mantenimiento
. , a través de un cuestionario. .
y rapida, a través de Avisos de
imagenes o videos (Galvao, competencia
2017). —
Atencion
Interés
Modelo AIDA
Deseo

Accién de compra

Necesidad
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de su entorno. Una vez
que los consumidores
identifica@wg)_necesidad,
buscan informacién que
les ayude a satisfacer esa
necesidad, evaluan las
alternativas que
encuentran y seleccionan

la mas atractiva. (Bai, et al.

durante y después de
adquirir un producto o
servicio.

Es el proceso que un Informacion
cliente pasa a la hora de Etapas de la Evaluacion
comprar un producto. decision de Compra
i compra
Todos los dias, los p Post compra
consumidores se .
Las variables se Cultur
encuentran en ] ,
analizan mediante un _a
situaciones que instrumento Estilo de Vida
conducen a necesidades cuestionario(escala de Edad
insatisfechas. Likert) que, valida el
proceso de toma de Factores sociales
Decision | Aqui es donde co.m.lenza decisiones de los —
en el proceso de decision de consumidores decir, Factoresde pSi;;:Iggiecso
lospasos que realiza consumo <
compra compra, que esta un consumidor antes, Factores
influenciado por factores

situacionales

Canales
de

Informacion

Fuente: Elaboracion Propia
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3.3 Poblacion, Muestra y Muestreo

3.3.1 Poblaciéon: El estudio defini6 a una poblacién finita, que fue
conformada por jovenes estudiantes de una Institucion Educativa Superior, Lima
Norte, que cursaron la carrera de Audiovisuales. Segun informacién obtenida
por el centro de estudios, la cantidad deriva de entre 25 a 45 estudiantes de
cada salon, segun la modalidad, que en total asciende a 1500 alumnos que
cursaron de 1ero a 10mo ciclo de la carrera. De esta manera, esta poblacion se

identifica entonces como parte del estudio.

A su vez, Hernandez y Mendoza (2018), describen a las poblaciones como un
conjunto comun de estandares en su lugar. En algunos casos, el analisis de toda
la poblacion no fue posible debido a limitaciones de tiempo y mano de obra, por

lo que se utilizé un muestreo aleatorio.
Criterios de inclusion:

Estudiantes de ambos géneros, que deseen participar y tengan entre 19 y 27
anos, los cuales estén cursando el 6to ciclo de la carrera de Audiovisual en una

Institucién Educativa Superior, Lima Norte.
Criterios de exclusién:

Personas que tengan entre 17 a 27 afios, que no estén cursando el 6to ciclo de
la carrera de Audiovisual, de la Institucion Educativa Superior, Lima Norte, asi
como alumnos que deseen participar y que hayan contestado la mitad de la

encuesta.

3.3.2 Muestra: Para la recogida de datos, se empled la muestra por no
probabilistico, donde Otzen y Manterola (2017) indican que este tipo de muestra
se lleva a cabo cuando el investigador depende de ciertos criterios que
considerara el investigador; por lo tanto, pueden no ser auténticos, poco
confiables; porque no se basa en la probabilidad, es decir, no confia en que

cada estudio represente la poblacién que se espera tener.

Asimismo, la muestra representa subconjuntos de unidades de poblacion
seleccionadas aleatoriamente y sujetas a observacion cientifica para obtener

resultados validos en todo el universo del estudio (Lépez y Fachelli, 2017).
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Como se indico en los puntos anteriores, la poblaciéon estuvo formada por 1500
alumnos de la carrera de Audiovisuales de una Institucion Educativa Superior,
Lima Norte, por lo que la muestra quedo a partir del total de estudiantes que se
encontraban en el 6to ciclo, formado por 63 estudiantes de los cuales fueron

seleccionados para la investigacion.

3.3.3 Muestreo: En cuanto al tipo de muestreo, fue intencional y por
conveniencia, donde segun Otzen y Manterola (2017), determinan al muestreo
intencional, donde la muestra va a limitarse a una parte de una poblacion. Es
decir, selecciona escenarios donde la poblacion es muy variable, por lo tanto, la
muestra es reducida. Igualmente, el estudio fue por conveniencia, el cual
proporciond que se pueda elegir a la poblacion accesible que desea ser incluida.
Esto se apoya en el facil acceso y la proximidad de los sujetos para el

investigador.

Unidad de analisis: Constituida por alumnos de la una Institucion Educativa

Superior, Lima Norte, que cursaron la carrera de Audiovisuales.
3.4 Técnicas E Instrumentos De Recolecciéon De Datos
La técnica e instrumento que se utilizé en el estudio son:

3.41. Técnica Encuesta:

La investigacion tuvo como herramienta a la encuesta, técnica que recolecto los
datos que se trabajo en el actual estudio. Esto se logro luego de realizar la
Matriz de Operacionalizacién de variables, para obtener informacion que pueda

lograr los objetivos del estudio.

Para fundamentar Lépez y Fachelli (2017), describen a la encuesta como el
método principal de recopilacion de datos de los sujetos a través de
interrogatorios. El objetivo es registrar sistematicamente iniciativas conceptuales

derivadas de una pregunta de investigacion bien establecida y preconstruida.

Esta técnica es una parte importante de la recopilacion de informacion porque
requiere comprender las relaciones entre los conceptos fundamentales que

existen desde la perspectiva de las personas.
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3.4.2. Instrumento Cuestionario:
El cuestionario son las preguntas que se expresaron en la muestra,
considerando que el estudio es cuantitativo, se recopilé informacion en forma de
encuesta, generando datos informativos que fueron procesados en el programa
SPSS.

El cuestionario es una herramienta de recopilacion de datos en la que las
preguntas se elabora sistematicamente. Es posible responder con un sencillo

sistema de registro (Lopez y Fachelli, 2017).

También trata de recopilar informacion de los encuestados a partir del mismo
disefio de pregunta. Segun Hernandez y Duana (2020), este formato permite
crear condiciones para la medicién, donde los datos son un concepto abstracto
que expresa el mundo real. Es por ello por lo que, las medidas de la escala de

Likert se consideraron como referencia.

Por primera vez, este método fue utilizado por R. Likert en 1932, quien empezo
a estudiar las relaciones internacionales, los conflictos politicos, econémicos y
religiosos, que se fueron manifestando en diversas universidades

estadounidenses.

Tabla 1
Escala de Likert
Valor Escala
1 Nunca
2 Casi Nunca
3 A veces
4 Casi Siempre
5 Siempre

Elaboracién de gréaficos de Gauss (2019)

3.4.3. Validez y Confiabilidad del Instrumento

3.4.3.1. Validez del Instrumento

La validez del instrumento fue evaluada previamente a través de la revision de
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expertos, lo que condujo a la determinacion de los requisitos de validacion y

comprension del instrumento para la posterior recoleccidén de datos.

Segun Villasis et al. (2018), todas estas expresiones son muy utilizadas en el
diagndstico y determinacion de la gravedad de las epidemias, especialmente al

crear y elaborar cronogramas y cuestionarios para medir variables

Tal instrumento fue validado por 3 expertos de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion, el cual tuvo un promedio de 1 de validez. El trabajo presento 24

items, en los que se tuvo en cuenta la pertinencia, relevancia y la claridad.
3.4.3.2. Confiabilidad

Para Luque y Tasayco (2022), la herramienta de confiabilidad se realizé con el
fin de confirmar si el problema esta configurado, si las preguntas tienen la
medicion correcta de la variable. Por lo tanto, se utilizan las pruebas

estadisticas de Cronbach.

Para ello, la validacion del instrumento (cuestionario), se realiz6 a través de una
prueba piloto a 12 encuestadores, para comprobar la confiabilidad. Cabe decir,
que los encuestados seleccionados, son el 19% de la muestra de dicha

investigacion.
Tabla 2

Nivel de confiabilidad - Alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad
0.9 a mas Excelente
0.9a0.8 Bueno
0.8a0.7 Aceptable
0.7a0.6 Débil
0.6a0.5 Pobre/deficiente
menos a 0.5 No es aceptable

Tomado por George y Mallery (1995)
Tabla 3

Alfa de Cronbach —
Resumen de procesamiento de casos Prueba Piloto
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N %

Valido 12 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 12 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 4

Alfa de Cronbach — Prueba Piloto

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.939 24

3.5 Procedimiento:

El procedimiento del estudio se realiz6 mediante un cuestionario individual de
24 items para 63 estudiantes que cumplian las caracteristicas de los criterios de
participacion. Las tablas anteriores se procesan virtualmente con el apoyo de
Google Forms, que permite obtener de forma interactiva un conjunto de
resultados y un conjunto de figuras.

Tabla 5

Ficha técnica del instrumento de investigaciéon

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA Cuestionario: Analizar a la poblacion de estudiantes de
una Institucidn Universitaria, Lima Norte - Peru 2023,

obtener resultados mas concretos.

AUTORES Adriana Jasmin Espinoza Pacheco / Sonely Bellamy
Tarrillo Ortiz

LUGAR INSTITUCION UNIVERSITARIA DEL NORTE 2023 —
MODO VIRTUAL
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ANO 2023

ADMINISTRACION La encuesta se realizara de manera virtual al igual que el
formato.
DURACION 10 minutos hasta el envio de la encuesta

3.6 Meétodo De Analisis De Datos

Para el estudio se aplicé el método deductivo, que permite la ampliacion a partir
de casos especificos y ayuda al progreso en el conocimiento de las realidades
estudiadas, utilizando la estadistica descriptiva segun dimensiones, indicadores

e items.

Se realizaron encuestas en Google Forms y se compartio mediante WhatsApp a
los alumnos de una Institucién Educativa Superior, del 6to ciclo de la carrera de
Audiovisuales. De esta forma, se llegd a encuestar una cantidad de 63

estudiantes.

Los resultados se exportaron a una Hoja de Calculo de Excel, donde las
frecuencias se cambiaron a valores numéricos. La escala de Likert fue utilizada de

esta manera:

5) Siempre, 4) Casi siempre, 3) A veces, 2) Casi nunca, 1) Nunca, donde 1y 2
corresponde a valores negativos, 3 neutral y 4 y 5 a valores positivos. Esta
informacion se procesd estadisticamente mediante el programa de SPSS,

donde se codificaron en tablas de frecuencias y figuras.
3.7 Aspectos Eticos

El estudio se realiz6 sobre la base tedrica y metodoldgica brindada como
informacion, la cual se encuentra integramente realizada, ya que cada uno de
ellos cita al respectivo autor, lo que acredita ninguna ausencia de plagio de

cualquier tipo.

Asimismo, la investigacion se disefid de acuerdo a los estandares de la norma
APA para mantener suficientes lineas de estilo como para descartar el estudio,
evitando el plagio. De igual manera, esta investigacion se sustenta en trabajos,

articulos y fuentes acreditadas debidamente citadas y referenciadas ratificadas
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por el programa Turnitin, conforme lo dispone el Cédigo de Etica en
Investigacion en la Resolucion del Vicerrectorado de Investigacion N° 0262-

2020/UCV de la Universidad César Vallejo.

Finalmente, se respetara la decision del encuestado y no se manipulara el
instrumento para dar falsos resultados. De igual manera, los resultados seran

tabulados utilizando el programa SPSS.
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IV. RESULTADOS

Analisis, Interpretacion y Contrastacion de los objetivos

Objetivo General: Establecer la relacién de la publicidad en Instagram con la decisién de
compra de los alumnos de una Institucién Universitaria Lima Norte —Peru 2023.

Tabla 6

Total, Variable independiente: Publicidad en Instagram (agrupada)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje ~orcentaje
u ! valido acumulado
Casi
Nurres 3 4,8 4.8 4,8
A veces 25 39,7 39,7 44 4
Valido Casi
Siempre 34 54,0 54,0 98,4
Siempre 1 1,6 1,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Figura 1
Publicidad en Instagram

VARIABLE 1: PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

60

Porcentaje

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

VARIABLE 1: PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

Las encuestas realizadas a los estudiantes de una Institucion Universitaria de

Lima Norte, muestra que el 53,9% de ellos, casi siempre visualizan publicidad en

Instagram, dando a entender que los contenidos publicitarios son muy vistos en

aquella plataforma; mientras que el 4,8% de los alumnos casi nunca.
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Tabla 7

Total, Variable dependiente: Decision de compra (agrupada)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Casi Nunca 3 4.8 4.8 4.8
A veces 32 50,8 50,8 55,6
Vet (CEslEIREE 27 42,9 42,9 98,4
Siempre 1 1,6 1,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Figura 2
Decisiéon de compra

VARIABLE 2: DECISION EN COMPRA

Porcentaje

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

VARIABLE 2: DECISION EN COMPRA

Las encuestas realizadas a los estudiantes de una Institucion Universitaria de

Lima Norte, muestra que el 42,9% de ellos, casi siempre toman decisiones y se

informan antes de realizar una compra, ya sea en alguna plataforma; mientras

que el 50,8%de los alumnos, a veces realiza aquel proceso.
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Tabla 8

Grado de relacidén segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Cormrelacién positiva perfecta

Fuente: Mondragon, 2014

Tabla 9

Coeficiente de correlacion entre Publicidad en Instagram y Decision de

Compra
Publicidad en Instagram Decision de
Compra
Coeficiente de 1.000 ,423"
Publicidad de correlacion
Instagram Sig. (bilateral) 0.001
CORRELACION RHO N 63 63
DE SPEARMAN Coeficiente de 423" 1.000
Decision de Correlacion
Compra Sig. (bilateral) 0.001
N 63 63

Interpretacion:

El coeficiente de correlacion rho de Spearman mostré un 0,423 lo que indica
una correlacion positiva media entre la Publicidad en Instagram y Decision de

Compra, expresando que si existe una relacion de manera positiva.
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Objetivo Especifico 1

Identificar el anuncio publicitario mas visto en Instagram por los estudiantes

de una Institucion Universitaria.

Tabla 10

Caracteristicas de la publicidad en Instagram (agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Casi
Nres 3,2 3,2 3,2
A veces 8 12,7 12,7 15,9
Valido Casi
Siempre 22 34,9 34,9 50,8
Siempre 31 49,2 49,2 100,0
Total 63 100,0 100,0

Figura 3

Anuncio en Video

2. ;jHas observado contenido publicitario en formato de video en la red social Instagram?

50

Porcentaje

hNunca Casi Nunca

2. jHas observado contenido publicitario en formato de video en la red social Instagram?

Aveces

Casi Siempre

Siempre

Las encuestas realizadas a los estudiantes de una Institucion Universitaria de

Lima Norte mostraron que, el 49,2% siempre observan anuncios publicitarios en

Instagram, mientras que el 46% de los 63 alumnos, siempre ha visualizado el

contenido publicitario en formato de Video, siendo el anuncio mas visto en

aquella plataforma digital.
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Objetivo Especifico 2

Determinar la relaciéon entre la publicidad en Instagram y las etapas de
decisién de compra

Tabla 11

Etapas de la decision de compra (agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado
Nunca 5 7,9 7,9 7,9
Casi Nunca 18 28,6 28,6 36,5
A veces 28 44 .4 44 .4 81,0
Valido Casi
Siempre 11 17,5 17,5 98,4
Siempre 1 1,6 1,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Figura 4

Etapas de Decision de Compra

13. Cuando tiene la necesidad de consumir un bien o servicio ;Suele revisar anuncios publicitarios en
Instagram?

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

13. Cuando tiene la necesidad de consumir un bien o servicio ¢ Suele revisar anuncios
publicitarios en Instagram?

Las encuestas realizadas a los estudiantes de una Institucion Universitaria de
Lima Norte mostraron que, el 44,4% de ellos a veces siguen un proceso de
“etapas de decision de compra” para informarse de un producto o servicio antes
de adquirirlo; mientras que, el 38,1% de los alumnos, a veces suelen revisar
anuncios publicitarios, cuando tienen la necesidad de adquirir un producto o

servicio.
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Tabla 12

Coeficiente de correlacion entre Publicidad en Instagram y Etapas de

Decision de Compra

Publicidad en EDt:é’i:iséﬂe d':
Instagram
Compra
Coeficiente de 1.000 ,442™"
Publicidad de correlaciéon
, Instagram Sig. (bilateral) 0.000
CORRELACION N 63 63
ALl Coeficiente de ,442™" 1.000
SPEARMAN Etapas de la Decision correlacion
de Compra Sig. (bilateral) 0.000
N 63 63

Interpretacién

El coeficiente de correlacion rho de Spearman fue de 0,442 lo que significa una

correlacion positiva media entre la variable Publicidad en Instagram y la

dimensién Etapas de la Decisiéon de Compra, lo que indica que si existe una

relacion entre ambas de manera positiva.

Objetivo Especifico 3

Identificar como interviene los factores de consumo en la decision de

compra de los estudiantes de una Institucion Universitaria

Tabla 13

Factores de consumo (agrupada)

Frecuencia Porcentaje Dc’Jr'centaje ~orcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 3 4.8 4.8 4,8
A veces 18 28,6 28,6 33,3
Valido Casi Siempre 37 58,7 58,7 921
Siempre 5 7,9 7,9 100,0
Total 63 100,0 100,0
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Figura 5

Factores de Consumo

DIMENSION 5: Factores de consumo

&0

a0

40

58,73%

30

Porcentaje

=0

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

DIMENSION 5: Factores de consumo

Las encuestas realizadas a los estudiantes de una Institucion Universitaria de
Lima Norte mostraron que, el 58,7% de ellos, casi siempre consideran que los
anuncios publicitarios deberan segmentarse de acuerdo a su cultura, estilo de
vida, edad, entre otros, ya que estos factores de consumo intervienen en la
decision de compra; mientras que, el 4,8% de los alumnos, respondié que casi
nunca es necesario la segmentacion para realizar una compra o servicio en

Instagram.
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V. DISCUSION

El estudio tuvo como objetivo general establecer la relacién de la publicidad en
Instagram con la decisién de compra de los alumnos de una Institucion Educativa
Superior Lima Norte — Peru 2023. Para poder hallar el objetivo mencionado se
desarrollé un cuestionario de 24 preguntas a 63 estudiantes, dando un resultado
positivo. En ello se afirmd que existe una relacion entre ambas variables, ya que
mediante los contenidos publicitarios que se aprecian en aquella plataforma sea
mayor vista, la decision de compra aumenta. Asimismo, a través de la
comprobaciéon del coeficiente de Rho de Spearman, se percibe que existe una
correlacion de 0,423, es decir, existe una correlacion positiva media entre ambas
variables. Datos similares se obtuvieron en Torres (2017) quien concluyé que las
variables de Publicidad y Decisién de Compra son influyentes, lo que significa que

mientras haya una buena publicidad, se tendra una decision de compra positiva.

Esto permite demostrar la efectividad de la teoria de Paul Lazarsfeld, que
demuestra que los mensajes son recibidos adecuadamente por el escenario real
de la persona. Eso comprueba de que el poder de los medios no era algo que se
habia supuesto, dando mayor prioridad a este tipo de comunicaciéon. Ademas, se
concuerda con Campos (2018) en su estudio de relacién entre la publicidad y
decision de compra de un grupo de estudiantes, concluyé que la publicidad
transmitida por un medio masivo es importante ya que se puede comprar

inmediatamente.

De acuerdo con el primer objetivo especifico que fue identificar el anuncio
publicitario mas visto en Instagram, los resultados arrojaron que los estudiantes de
la Institucion Educativa Superior aseguraron que observan de manera frecuente los
anuncios publicitarios en aquella plataforma, siendo mayor visualizada el contenido
publicitario en formato de video, ya que suelen ser mas creativas y tienen una
duracion minima donde se observa la alta calidad del producto, mediante su disefio,
colores, etc. Cabe decir, que este tipo de formato capta la atencién del publico de
manera directa, dicha concepto coincide con el estudio de Kirilova (2020), donde
determiné que, mediante esta publicidad, al ser muy atractiva genera muchas
visualizaciones, lo que lleva a que micro como grandes empresas utilicen este

formato para promocionar su producto o servicio.
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De igual forma, Serrano (2021) coincide con la visualizacion atractiva de este
anuncio al tener un valor agregado que es brindar el sonido y los movimientos en

el contenido publicitario.

Con respecto al segundo objetivo de determinar la relacién entre la publicidad en
Instagram y las etapas de decision de compra, se descubrié que los alumnos
revisan cualquier contenido publicitario en aquella red social cuando necesitan
adquirir un bien o servicio y buscar informacién para consumir aquel producto. Sin
embargo, en las etapas de decisidon de compra también se evidencié que, si la
publicaciéon no contiene la modalidad de pago u otra informacion, esta llega a ser
no tan atractiva. Sin embargo, en el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman,
se percibié un 0,442, indicando que existe una correlacion positiva media. Esto
coincide con Veissi (2018) quien determiné en su investigacion que la audiencia se
va a influenciar segun el interés que tiene, a parte de lo que busca o desea adquirir,
se suele llamar la atencion por el disefio e impacto de la publicacién, como el

mensaje que puede ver en el contenido.

Concuerda con Campos (2018) quien mencion6 que, para manejar bien la marca y
promover cualquier entidad, se debe mantener la importancia necesaria en el
contenido, ya que en ella se colocan diferentes formas para captar la atencion

adecuada del publico.

Referente al tercer objetivo especifico que identificé como interviene los factores de
consumo en la decision de compra de los estudiantes de una Institucidon
Universitaria, el resultado mostré que los anuncios publicitarios deben segmentarse
de acuerdo a la cultura, estilo de vida, edad entre otros, o que proporciona una facil
decision al realizar una compra o servicio en Instagram, ya que la pieza grafica va
a ser disefiada de acuerdo al enfoque que le va a facilitar el cliente. En ello, Rivas
(2010) sostuvo en su investigacion que los factores de consumo estan unidos con
la compra de bienes y servicios, ya que se va a demostrar la importancia que es
desarrollar un producto de acuerdo a las necesidades del cliente en una campafa
de marketing eficaz, que busca atraer y vender lo que ofrece en aquel contenido
publicitario que se sube a las diferentes plataformas digitales, donde el consumidor

compra lo que cree conveniente a su gusto.

De acuerdo a los factores sociales, los llamados influencers también van a
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intervenir en la toma de decision de compra, ya que son ellos quienes van a utilizar
sus redes para dar informacién de algun producto, contando su experiencia con
ella. Coincidiendo con el estudio de Inisterra (2018) ellos se convierten en lideres
de opinion, demostrando una gran influencia en sus seguidores a través de sus
cuentas, subiendo contenidos que suelen llamar la atencién, donde suelen

promocionar productos de forma sutil, proporcionando confiabilidad a su publico.
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VI. CONCLUSIONES

El estudio tiene las siguientes conclusiones:

- Se identificé que los usuarios suelen ver mas el anuncio con video, ya que
es un mecanismo que capta mas al cliente al momento que aparecen en
pantalla, con una descripcidn corta y realista de lo que se refiere, dejando de
lado a otras publicidades, implementando estrategias eficaces de video de
Instagram para alcanzar los objetivos comerciales y publicitarios mediante el
feed, las historias y los reels que es donde uno mas encuentra este tipo de
publicidad.

- Se determin6é que existe una relacion directa y optimista de los alumnos
mediante el proceso de las etapas de decisidbn de compra, a comparacion de
una cierta cantidad que aun se deja influenciar de la manera mas rapida
siendo en caso de los anuncios, que también aparecen en efecto al algoritmo
de la aplicaciéon Instagram. Esto significa que los anuncios son relevantes al
momento en el que el consumidor decide comprar, ya que se puede ver
influenciado durante el proceso de las etapas de decision de compra.
Asimismo, segun los resultados de Rho de Spearman, se consiguié un
coeficiente de correlacion de 0,442 entre la publicidad y etapas de decision
de compra, lo que indica una correlacion positiva media, comprobando que
existe una relacion entre ambas.

- Se identificd que los estudiantes toman en cuenta la segmentacion de los
productos y servicios que adquieren ya que, para ellos es muy importante los
factores de consumo tomando en cuenta, el precio, la promocién y la imagen
de marca. Por ello la publicidad va de la mano con el algoritmo de lo que se
esta buscando, replicandolo en todas las redes sociales del usuario.

- Se establecié que la relacion de la publicidad en Instagram y la decision de
compra es importante para los estudiantes porque se sienten atraidos por la
aplicacion debido a su facilidad de uso e impacto visual, que brinda muchas
oportunidades de comunicacién, fomenta la creatividad y tiene la ventaja de
tener contenido. Esto a su vez crea una conexion con el comprador y la
decision de compra en el momento de la finalizacion. Por otra parte, se
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obtuvo una correlacién de 0,423 entre las variables, lo que indicd que existe
una correlacion positiva media, es decir la publicidad en Instagram se

relaciona con la decision de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la cuenta de Instagram tenga contenido de calidad
(fotos, videos e historias) actualizada constantemente, presentar un material
relevante, pertinente e interesante para los consumidores, mantenerlos
conectados y fortalecer las relaciones a largo plazo, para que puedan influir
en su decisién de compra.

Ademas, se recomienda a los anunciantes que no utilicen videos con una
duracion no mas de 15 segundos para que la métrica principal y la busqueda
como resultado de visualizaciones salgan completas del contenido, y no se
queden con las ganas de ver un poco mas, o quedarse a mitad de la historia,
publicidad, reels, etc.

Las empresas deben utilizar estrategias para que influya mas rapido el
meétodo de la decision de compra, tomando en cuenta las etapas ya que, el
precio es un factor muy importante, dentro de este se ve una gran
importancia respecto a la calidad- precio y capacidad del consumidor.

Al momento de colocar nueva publicidad depende del publico, arriesgarse
por las nuevas tendencias como: anuncios en el News Feed. A su vez, aqui
podemos escoger entre diferentes creatividades: imagenes estaticas,

videos, carruseles, que ayudara al comprador.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Relacion de la publicidad en Instagram con la decision de compra de alumnos de una Institucion Universitaria
Lima Norte — Peru 2023

Problema

Problema General:

¢Cual es la relacion
entre la publicidad en
Instagram con la
decisién de compra de
los alumnos de una

Institucion  Educativa
Superior en Lima
Norte, 20237
Problemas
Especificos:
1. ¢Cudl es el

anuncio en la que los
estudiantes de una
Institucion Educativa
Superior han  visto
mayor publicidad en la
plataforma Instagram?

Objetivo

Objetivo General:

Establecer la relacion
de la publicidad en
Instagram con la

decision de compra de
los alumnos de una
Institucion  Educativa
Superior Lima Norte —

Peru 2023.

Objetivos

Especificos:

1. Identificar el

anuncio publicitario

Variable o
indicadores

Variable

independiente:

Publicidad en
Instagram

Dimension

Caracteristicas
de la publicidad

en Instagram
Tipos de
anuncios

publicitarios

Modelo AIDA

Indicador

e Anuncios con foto
e Anuncios con video

e Anuncios por
secuencia

e Anuncios en Historias

e Anuncios de
introduccion o
lanzamiento

e Anuncios

promocionales

e Anuncios de
mantenimiento

e Avisos de
competencia

e Atencion

e Interés

Metodologia

Tipo de
Investigacion:

Aplicada

Diseno:

No experimental

Corte:

Correlacional

Transversal

Poblacion:
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2. ¢ Qué relacion
existe entre la
publicidad en Instagram
y las etapas de decisidon
de compra?

3. ¢Cbébmo
intervienen los factores
de consumo en la
decision de compra?

mas visto en Instagram
por los estudiantes de
una Institucién
Educativa Superior

2. Determinar la
relacion entre la
publicidad en
Instagram y las etapas
de decision de

compra.

3. Identificar cémo
interviene los factores
de consumo en la
decisién de compra de
los estudiantes de una
Institucion Educativa

Superior.

Variable
Dependiente:
Decision de
Compra

Etapas de la
decision de

compra

Factores de

consumo

e Deseo

e Accidn de compra

e Necesidad

e Informacién

e Evaluacion

e Compra

e Post compra
e Cultura

e Estilo de Vida
e Edad

e Factores sociales

e Factores psicologicos

e Factores situacionales

e Canales
Informacion

1500 estudiantes
que cursan del 1er
a 10mo ciclo de la

carrera de
Audiovisual de una
Institucién
Educativa Superior
de Lima Norte.

Muestra:

63 alumnos que
cursan el 6to ciclo
de la carrera de
Audiovisual de una
Institucién
Educativa Superior
de Lima Norte.

Instrumento:

Cuestionario
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Anexo 2: Instrumento de Recoleccién de datos

Encuesta para medir la relacion de la publicidad en Instagram con la decision

de compra de alumnos de una Institucion Universitaria Lima Norte

— Peru 2023

1. ¢ Has observado contenido publicitario en formato fotografico en la red social
Feegen®?
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Casinunca
o Nunca
2. ¢Has observado contenido publicitario en formato de video en la red social
Instagram?
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Casinunca
o Nunca
3. ¢Has observado contenido publicitario en formato de secuencia en la red
social Instagram?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
o Nunca
4. ;Has observado contenido publicitario en la seccion de historias de la red
social Instagram?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
o Nunca
5. En el caso de los anuncios publicitarios que has observado en Instagram
¢ suelen ser originales y creativos?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
o Nunca
6. En el caso de los anuncios publicitarios que has observado en Instagram
¢ suelen promocionar ofertas de impacto?

@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
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Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
o Nunca
7. En el caso de los anuncios publicitarios que has observado en Instagram
¢ suelen ser memorables?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
o Nunca
8. En el caso de los anuncios publicitarios que has observado en Instagram ¢ te
ha interesado uno mas que otro anuncio que ofrezca el mismo producto o
servicio?
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Casinunca
o Nunca
9. ¢Los anuncios publicitarios en Instagram suelen llamar mi atencién sobre
algun producto o servicio?
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
@)
@)

@)
@)
@)
@)

@)
@)
@)
@)

Casi nunca
Nunca
10. ¢Los anuncios publicitarios en Instagram suelen despertar mi interés de
conocer algun producto o servicio?
o Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
11. ¢Los anuncios publicitarios en Instagram suelen motivar mi deseo de
comprade algun producto o servicio?
o Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
12. ¢Los anuncios publicitarios en Instagram suelen ser la causa de la compra
de algun producto o servicio

@)
@)
@)
@)

@)
@)
@)
@)

o Siempre
o Casi siempre
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@)
@)
@)

A veces
Casi nunca
Nunca

13. Cuando tiene la necesidad de consumir un bien o servicio ¢Suele revisar
anuncios publicitarios en Instagram?

o

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

14. Cuando busca informacién sobre un bien o servicio ¢ Suele revisar anuncios
publicitarios en Instagram?

o

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

15. Cuando ha decidido consumir un bien o servicio ¢ Suele comparar sus
opciones a través de anuncios publicitarios en Instagram?

(@]

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

16. Cuando decide comprar un bien o servicio ¢Los anuncios publicitarios en
Instagram suelen informarle la modalidad de pago?

(@]

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

17. Cuando ha consumido un bien o servicio Suele comentar si dicha compra
fue satisfactoria?

o 0O 0O 0O O

@O O 0 0 O

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

¢ Considera que los anuncios publicitarios deberian segmentarse segun la
forma de ser del consumidor?
Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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19. ¢ Considera que los anuncios publicitarios deberian segmentarse segun el
estilo de vida del consumidor?

o

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

20. ¢ Considera que los anuncios publicitarios deberian segmentarse segun la
edad del consumidor?

O

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

21. ;Suele comprar un producto o servicio a partir de la recomendacion de su
circulo cercano?

@)
@)
@)
@)
@)

22.

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

¢ Suele comprar un producto o servicio a partir de motivaciones o

necesidades personales?

@)
@)
@)
@)
@)

23.

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

¢, Suele comprar un producto o servicios a partir de promociones, precios

accesibles y facilidad de pago?

o

@)
@)
@)
@)

Siempre
Casi siempre
A veces
Casinunca
Nunca

24. ;Suele comprar un producto o servicio en las plataformas digitales y/o
redes sociales?

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
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Anexo 3: Validacion del Instrumento

Experto 1

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

i DIMENSIONES / items Pertinencia’ [Relevancia® | Claridad? s &
DIMENSION 1 S5i | No | Si | No | 5i | No o
(Has observado contenido publicitario en formato
¥ fotogrifico en la red social Instagram? = u A
(Has observado contenido publicitario en formato de
L video en la red social Instagram? X X % B
iHas observado contenido publicitario en formato de
3 R : : X X X =
secuencia en la red social Instagram?
(Has observado contenido publicitario en la seccidn de
4 | historias de Ia red social Instagram? & 3 * -
DIMENSION 2 Si | No | si | No | si | Ne
En el caso de los anuncios publicitarios que has
§ |observado en Instagram, ;suelen ser originales y| X X X
creativos”
En el caso de los anuncios publicitarios que has
6 | observado en Instagram, ;suelen promocionar ofertas de | X X X
impacto?
7 En el caso de los anuncios publicitarios que has ¥ " %
observado en Instagram, ;suelen ser memorables? 3
En el caso de los anuncios publicitarios que has
8 | observado en Instagram, ;te ha interesado uno mds que | X X X -
otro anuncio gue ofrezca el mismo producto o servicio?
DIMENSION 3 si | No [ si [ mo | si| No
i (Los anuncios publicitarios en Instagram suelen lamar - " %
mi atencidn sobre algin producto o servicio?
" {Los anuncios publicitarios en Instagram suelen llamar g g ¥ Podriamaos considerar emplear *lamar” por
mi interés de conocer algtin producto o servicio? *despertar”,
i Los anuncios publicitarios en Instagram suelen motivar
" | i desea de compra de algin producto o servicio? % * %
i ¢Los anuncios publicitarios en Instagram suelen ser la % " %
causa de la compra de algiin producto o servicio

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable | X |

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Pertinencia: El flem comresponda al conceplo tedrico formulado.

ia: El lem es apropiado para rep al comp o

dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del llem es
conciso, @xacto y directo

Nota: Suficiencia, s dice suficencia cuando los flems plantsados
son i

dinnl

para medir la

Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Gutiérrez, Denis Rubén
DNI: 72084242

Aplicable después de corregir [ |

*Registro Nacional de la Cinematografia y el Audiovisual - DAFO - Ministerio de Cultura del Peri

Observaciones (precisar si hay suficiencia); El instrumento evidencia suficiencia para los fines determinados de la investigacién.

No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Produccién audiovisual / Direccidn e investigacion cinematogrifica (RENCA®).

Fecha: 23 de abril de 2023

Firma del Experto Informante
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

NO DIMENSIONES / items Pertinencia!_[Relevancia® Claridad? s 1
DIMENSION 1 $i | No | Si [No | Si | No bty

Cuando tiene la necesidad de consumir un bien o

1 | servicio, gsuele revisar anuncios publicitarios en | X X X -
Instagram?

. Cuando busca informacion sobre un bien o servicio, % % 2 )
¢suele revisar anuncios publicitarios en Instagram?
Cuando ha decidido consumir un bien o servicio, ;suele

3 | compara sus opciones a través de anuncios publicitarios | X X X -
en Instagram?
Cunndo decide comprar un bien o servicio, ;los anuncios

4 | publicitarios en [Instagram suelen informarle la | X X X
modalidad de pago?

s | Cuando ha consumido un bien o servicio, ¢suele | X % .
comentar si dicha compra fue satisfactoria?

DIMENSION 2 Si [ No | si [ Mo | si [ No

& (Considera que los anuncios publicitarios deberian % % ¥
segmentarse segiin la forma de ser del consumidor?

; | ¢Considera que los anuncios publicitarios deberian | < ¥ )
segmentarse segin el estilo de vida del consumidor?

g | iConsidera que los anuncios publicitarios deberfan | x =
segmentarse segun el estilo de vida del consumidor?

" iSuele comprar un producto o servicio a partir de la ¥ ¥ % .
recomendacion de su circulo cercano?

o ¢Suele comprar un producto o servicio a partir de % ¥ i y
motivaciones o necesidades personales?

4 iSuele comprar un producto o servicios a partir de % % 7
promeciones, precios accesibles y facilidad de pago?

% iSuele comprar un producto o servicio en las plataformas % % "
digitales y/o redes sociales?

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento evidencia suficiencia para los fines determinados de la investigacidon.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X |

Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Gutiérrez, Denis Rubén

DNI: 72084242

Especialidad del validador: Produccion audiovisual / Direccidn ¢ in

ftem comesponde al concepto tedrico formulado,
Hem es. iado para al o
dimensidn especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciada del item, es

concisn, exacto y direcin

'Pertinencia: El
ia: El

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los ilems plantsados
son suficianies para medir a dimansion

Aplicable después de corregir |

tigacion ci

1

No aplicable [

'

rifica (RENCA*).

*Registro Nacional de la Cinematografia y el Audiovisual - DAFO - Ministerio de Cultura del Perd

Fecha: 23 de abril de 2023

W

L

Firma del Experto Informante

55




Experto 2

il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

[ DIMENSIOHNES | foms: Pertinemcia: |Relevancias Claridads Sugorencias
DIMENSHON 1 = Na = Mo = Mo
1 {Has observado contenido publicitario en formato
fotografico cn la red social Instagram™ g * !
3 ;Has observado contenido publicitario en formato  de . . ;
vidoo en la red social Instagram?
1 tHas observado contenido publicitaric en formato de
secuencia en la red social Instagram? * * *
[ iHas observado contenido publicitario en la seccidn de
historizs de la red social Instagram™ = = %
DIMENSION 2 = No L1} No = Mo
] En ¢l caso de los anuncios publicitarios gue has
observados en Instagram  Jsuelem ser  originales  w ® x x
creativos?
& En el c¢aso de los anuncies publicitarios que has
observado en Instagram jsuclen promocionar ofertas de | = x x
impacto?
7 En el caso de los anuncios publicitarios gque has e - =
observado en Instagram ;sucken ser memorables?
[] En ¢l caso de los anuncios publicitarios gque has
observado en Instagram Jtc ha inleresado wno mbs guc x x x
obroe anuncio gue ofrczca el mismo products o servicio?
DIMENSION 3 5 No i | w0 | = o
4 ;Los amincios publicitarios cn Instagram suclen 1lamar & = 2
mi_atenckin sobre aloin producte o servicio™
W | ;Los amuncios publicitarios en Instagram suelen llamar = i i
mi inferés de conocer almim products o servicio?
1 | ;Los anuncies publicitarios en Instagram soelen motivar a = =
mi desea de compra de alpin producte o servicio?
12 | ;Los anuncios publicitarios en Instagram suclen ser la 2 4 .
causa de la compra de algin producto o servicio
Dbsarvacionas [precisar si hay suliciencia):
Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
DOpinidn de aplicabilidad: Aplicabla [ ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: Baca Caceres Diego Alonso

DMNI: 44223682

Especialidad del validador: Comunicacién Social

‘Pentimencis: El hem comesponde &l concegio tedrica formulada. Fachiood de Ahil o 200

“*Relevancia: Bl e s apropiede pars representss & components o
dimensidn especifica del constructo

Claridad: Se entlends sin diicutad alguna el enunciada del lem, es TRV V)
«congsg, exaclo y diecio “[é/ =t

Nota: Sudicincs, se dice sufcienoa cuando los lems planisades
son suficlenies para medr 13 dimensidn

Firma del Experto Informante
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

[ DIMENSIONES | ibams Pertinenaa! |Relevancial Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si o S5i | No | Si No

1 | Cuando tiene la necesidad de consumir un bien o
servicio [ Suele revisar anuncios publicitarios en E X x
Instagram?

2 | Cuando busca informacion sobre un bicn o servicio
;Suele revisar anuncios publicitarios en Instagram? : : *

¥ | Cuandoe ha decidide consumir un bicn o servicio ; Sucle
COMpara sus opclones a través de enuncios publicitarios x K x
en Instagram?

4 Cuando decide comprar un bien o servicio | Los anuncios
publicitarios en Instagram suelen informarle la x % x
modalidad de pago?

i | Cuando ha consumide un bien o servicio ;Suele : * i
comentar si dicha compra fue satisfactoria?
DIMENSION 2 Mo | Si | No | % | Mo

8 | ;Considers que los anuncios publicitarios deberian g ; -
serrmentarse segun la forma de ser del consumidor?

! |;Considera que los anuncios publicitarsos  deberian " ; z
segmentarse segin el estilo de vida del consumidor?

[ ;Considera que los anuncios pablicitarios  deberian i i 5
segmentarse segin el estilo de vida del consumidior?

4 |;Suele comprar un producto o servicio a panir de la : ; =
recomendaciin de su cireulo cercano?

W [ Suele comprar un producto o servicie a partic de . . .
mativaciones o necesidades personales?

" | :Sucle comprar un producto © servicios a partir de . . .
promociones, precios accesibles ¥ facilidad de pago?

12 | ;Suele comprar un producto o servicio en las plataformas " i ”
digitales y'o redes sociales?

Ohservaciones | precesar si hay suficiencia):

ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Opimian de aplicabilidad- Aplicable [X] Aplecable despues de corregar [ ] Mo aplicable [ |

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Baca Caceres Diego Alonso
DNI: 44223682
Especialidad del validador: Comunicacion Social

"Pertinencls: El liem corresponde sl concepto tednico fomulado.
*Relevancia: El liem e apropisdo pars represestar ol commpomente o dimension especifica del
oGty

S laridnd: Se emtiends s dificultsd alguns el enuncudo del tem, e conciso, eacio y direos

Nota: Suficiencin, se dice sulichencia cussdo s iems planieados son saficiestes para medir la
dimmensids

Fecha: 24 de abril de 2023

Firma del Experto Informante
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Experto 3

e —
il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

L1 DIMENEIORES [ items Pertinencia® [Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1 5i | Mo | S | Ne | & | Mo
1 |;Has observado contenido publicitario en formato | © T X
fotografice en la red social Instagram?
% |;Has observado contemide publicitario en formato de| ¥ T X
video en la red social Instagram?
3 | ;Has obzervade contemudo publicttario en formate de|® bt X
secuencia en la red social Instagram?
4 |;Has observado contemido publicitario en la seccidn de | £ bt X
hiztoriaz de 1a red social Instagram?
DIMERSION © 5 | Mo | & | We | & | No
¥ [En el caso de los anuncios publicitarios que has [ © X T
observade en Instagram gsuelen ser omiginales y
creativos?
® [En el caso de los ammecios publicitarios que has | & X T
ohservado en Instapram ;suelen promocionar ofertas de
impacto?
T [En el caso de los anuncios publicitarios que has | & X T
observado en Instasram ;suelen ser memorables?
¥ [En el caso de los anuncios publicitarios que has | & X T
observado en Instzgram ;te ha mteresado uno mas que
otro anuncio que offezea el mizmo producto o servicio?
DIMERSION 3 S | Ne | & | Ne | & | No
% [;Los anuncios publicitarios en Instasram suelen llamar [ £ X T
mu atencion sobre zl;in producto o servicio?
10 | ;Los anuncies publicitarios en Instagram suelen llamar | X X X
mi inferés de conocer alzim producto o semvicio?
1 | ;Los anuncios publicitarios en Instasram suelen motivar [ £ X T
mi desea de compra de alzim producto o servicio?
12 [;Los ammcios publicitarios en Instagtam suelen zer la| & X T
causz de la compra de algim producto o servicio

il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Obsarvaciones (precisar =i hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidn de aplicabiidad:
Apellidos v nombres del juez validador: GLADYS ZOILA FEEREYR A UGARTE

Aplicable [ X1

DNL: 10511519
Especialidad del validador: COMUNICADORA SOCIAL

Partinencia: El iam comesponds al concepto oo samulada.
“Redevancia: Bl em e= apropisdo pars rapvesentar &l companents o
dmension espaciica del constuctn

ACianidsd: Se entienda sin dficuitsd skyuna = enuncisdo del izm, 23
CONGSD, exactn ¥ dnecto

Notar Sufitiencis, s2 dice SUicencs cuanda ks items pEnteados
=on SUfCiEntes para medir 1a dimension

Aplicable despuss de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Fechsa: 15 de mayo del 2023

Py

Firma del Experto Informante
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Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

] CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO GUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

W DIMENSIONES [ items Pertinendia’ [Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 5 Mo 6 No | S No

1 | Cuando tiene 1z necesidad de consumir im bien o X X X
servicio jSuele revisar amuncios publicitarios en
Instagram?

2 | Cuando busca mformacion sobre un bien o senvicio X X X
;5uele revizar anuncios publicitarios en Instagram?
3 | Cuando ha decidido consumir un bien o servicio ; Suele [ X X
compara sus opciones a fravés de ammeios publicitarios
en Instasram?

* | Cuando decide comprar um bien o servicio ;Los ammeios |+ X X
publicitarios en Instagram suelen informarle la
modalidad de pago?

5 | Cuando ha consumido wm bien o servicio ;Suele X X X
comentar 51 dicha compra fue satisfactoria?
DIMENSION 2 5 Mo | = | We | & | Mo

§ |,;Considera que los znuncios publicitarics deberan | X X X
sepmentarse segin la forma de ser del consurmnidos?
T |;Censidera que los ammcios publicitarios deberian [ © X X
segmentarse segin el estilo de vida del consumidor?
E | ;Considera que loz amuncios publicitarios deberfan [ £ X X
secmentarse segin lz edad del consumidor?
% | ;Suele comprar un producte o servicio a partir de la|* X X
recomendacion de su circulo cercano?
W | ,;Suele comprar 1im producte o semvicio a partr de| & X X
motivaciones o necesidades personales?
T [ ,;Buele comprar un producte o servicios a partr de|* X
promociones, precios accesibles v facilidad de page?
12 | ;Suele comprar un producto o servicio en las plataformas | © X X
digitales v'o redes sociales?

ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Obeervaciones (pracizar = hay suficienciay: Hay soficiencia

Opinicn da aplicsbilidad: Aplicsble [ X1 Aplicable después de comagir [ ] Mo aplicsble [ ]
Apellides v nombres del juez validador: GLADYS ZOILA FERREYRA UGARTE

DNL: 10511519

Especialidad del validador: COMUNICADOFR.A SOCLAL

'Pertinencia: El fem comesparde al concepen tedrico formmtado. y ; Fecha: 15 de mavo del 2023
*Beelevancia: El stem es apropiado para reprezestar al compensnte o dimension especifica del

comstructo

*Claridad: Se entiends sm dificultad alzuea 2] emmeiada dal Mem, es conciso, exacto v diracin

Nota: Suficiencia, ze dice suficiencia cuando los tems plantsedos son sofickentes para madi la

dimersion.
A 7
o e ¥
Firma del Experto Informante
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Anexo 4: “V De Aiken”

VAIKEN (2) (1) »

ly Bella

Archivo Inicio Insertar Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar Ayuda
r & Calibri Ju A A =E =G General % Ej B Insertar 2
=i E@ < Formato Dar formato Estilos de EZ Eliminar ~ -
R e e e e = of 8
=4 N K.3~ Eﬂ vl ﬁ = SSE= s X s % oo condicional v como tabla v celda ~ f= Formato ~ é
Portapapeles = Fuente (] Alineacion ] Estilos Celdas
Via ) Ifx
| o E C G H | J M ] P
| I Con valores de V Aiken como V= 10.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).
J1 | 12 | I3 | Media DE V Aiken Interpretacién de la V JURADOS W DE AIKEN INTERFRETACION
Relevancig | 1 I 1 1 0.00 1.00 Valido EXPERTO 1 1 Valido
ITEM1 |Pertinencia| 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido EXPERTD 2 1 Valido
Claridad 1 % I I 0.00 1.00 Valido EXPERTC 3 1 Valido
Refevancia | 1 I 1 1 0.00 1.00 Valido
ITEM2 |Pertinencia| 1 k& 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Relevancia i 1 1 1 0.00 1.00 Valido
ITEM3  |Pertinencia | 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Relevancia | 1 1 1 1 2,00 1.00 Valido
ITEM4  |Pertinencia | 1 1 I I 0.00 1.00 Valido
Claridad i 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Relevancig | 1 ki kS kS 0.00 1.00 Valido
ITEMS  |Pertinencia | 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad i 1 1 1 .00 1.00 Valido
Relevancig | 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
ITEME |Pertinencia| 1 I 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad 1 1 1 1 0.00 1.00 Walido
Relevancia 1 1 I I 0.00 1.00 Valido
ITEMT  |Pertinencia | 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
| Claridad 1 ¥ kS kS 0.00 1.00 Valido
35_ : Relevancia i k& 1 1 0.00 1.00 Valido
| ITEME |Pertinencig | 1 L 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad 1 I 1 1 0.00 1.00 Valido
Relevancig | 1 I 1 1 0.00 1.00 Valido
ITEMS  |Pertinencia| 1 1 1 1 0.00 1.00 Valido
Claridad 1 1 I I 0.00 1.00 Valido
A Baolouwancio |1 1 1 1 —0 A 00 Adalicea
| RESPUESTA JUECES | V AIKEN | TABLAAPA | 0 [«]

Listo

| |

P Accesibilidad; es necesario investigar
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