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RESUMEN

La presente investigacion titula "Publicidad digital y decisibn de compra de los
alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017", tuvo como objetivo general:
Determinar la relacién entre la publicidad digital y la decisién de compra de los
alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017. El tipo de investigacion es aplicada, el
disefio fue no experimental de corte transversal, se realiz6 con una muestra de 80
alumnos de la carrera de Marketing y ventas, pertenecientes al primer ciclo y del
turno mafana, los cuales fueron elegidos de forma no probabilistica por
conveniencia. Ademas se tuvo de técnica de recoleccion de datos el cuestionario,
y como instrumento la encuesta, con respuestas de escala tipo Likert. Se lleg6 a
la conclusién de: La publicidad digital y la decision de compra se relacionan
significativamente (p= 0,569 y sig. (bilateral))= 0,000, segun los alumnos de
Certus, Los Olivos. Se aceptd la hipétesis alterna, y se determina que existe una

correlacién positiva media.

Palabras Clave: Publicidad digital, decisién de compra, online.

ABSTRACT

This research entitled "Digital advertising and purchase decision of students of
Certus, Los Olivos, 2017", had as its general objective: Determine the relationship
between digital advertising and the purchase decision of Certus students, Los
Olivos, year 2017. The type of research is applied, the design was non-
experimental of cross-section, it was carried out with a sample of 80 students of
Marketing and sales, belonging to the first cycle and the morning shift, which were
chosen in a no probabilistic for convenience. In addition, the questionnaire was
used as a data collection technique, and as a survey instrument, with Likert-type
responses. It was concluded: Digital advertising and the purchase decision are
significantly related (p = 0.569 and next (bilateral)) = 0.000, according to the
students of Certus, Los Olivos. The alternative hypothesis was accepted, and it is

determined that there is a mean positive correlation.

Keywords: Digital advertising, purchase decision, online.
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1.1

INTRODUCCION

Realidad Problematica
A nivel mundial vivimos interconectado, un mundo en el que no existen

fronteras nacionales, culturales, religiosas o politicas. Donde se ha podido
evidenciar el avance de la tecnologia y donde existe mucha informacién a
nuestro alcance, en donde la ciencia ha puesto ha descubierto muchos
misterios, todo ha evolucionado, hasta la forma de comunicarse, y es por
esa razon que la publicidad hoy en dia a tomado otro rumbo, saliendo de
los clasicos anuncios televisivos de 30 segundos, a introducirse a un
mundo digital, para anunciarse a través de redes sociales, pagina web,
App's con el objetivo de mantener una relacion estrecha y directa con el
consumidor, ya que como es evidente, en el mundo abundan las
sociedades con tendencia al consumismo, cada vez se consume
sobrepasando las necesidades, y los grandes monstruos empresariales lo
saben, por ese motivo se inventd el crédito, para que las personas sigan
comprando incluso sin tener dinero, y ¢como inducen a que le sigan
comprando?, dando a conocer sus productos y servicios a través de
bombardeos publicitarios, de los cuales todos son victimas porque en
realidad no saben ¢qué tan libre son de lo que desean?, porque a diario
estan expuestos a distintos medios de comunicacion, a panales
publicitarios por todas partes, anuncios por television, radio, internet y por
Su puesto en sus propias manos, a donde el marketing digital ha llegado, a
nuestro dispositivo movil, teléfono celular. ¢Y qué tan duefios son de sus
propias decisiones?, si el objetivo de cada campafa publicitaria es la
persuasion, es tratar de convencerlos de elegir lo que nos proponen, lo que
les dan como mejor opcion, una sola imagen puede cambiar la percepcion
gue se tiene hacia algo o alguien. Si se menciona de una percepcion hacia
alguien, entonces puede referirse a las ideas que se tiene de ciertas

personas.

Por otro lado, la publicidad digital usualmente se refiere a productos en sus

dos naturalezas bienes o servicios, y se utiliza como una estrategia de

13



marketing con el objetivo de aumentar las ventas, de esta forma generar

mas rentabilidad, y seguir compitiendo en el mercado.

Cada vez surge con mas fuerza la utilizacion de herramientas digitales, ya
gue nos encontramos en la transicion a una Era digital, donde los medios
de comunicacion mas utilizados también han cambiado, ahora a diferencia
de hace unos afios, podemos comunicarnos con muchas personas al
mismo tiempo, sin importar su ubicacion, podemos llegar a estas personas
de una manera sencilla. Es por eso que cada vez mas empresas utilizan la
publicidad digital para dar a conocer sus productos, saben que los
consumidores y la comunicacién han cambiado por eso sus herramientas

también.

A nivel internacional, un informe presentado por ComScore "Futuro Digital
Latinoamérica 2013" detalla las tendencias del uso de internet, video
online, comercio electrénico, etc. entre otros, concluyeron que: De las cinco
regiones globales, Latinoamérica fue la que mas rapido crecié en audiencia
online, a una tasa del 12%, superando los 147 millones de visitantes Unicos
en marzo de 2013. La publicidad online sigue expandiéndose en Brasil,
creciendo un 97% en dltimo afio, con mas de 130 mil millones de
impresiones de anuncios de display entregados en marzo del 2013. Netflix,
Inc. fue el mayor anunciante en Brasil y México con 2 mil millones y 463
millones de impresiones durante el mes, respectivamente (ComScore,
2013).

A nivel nacional, como explicé el presidente de IAB Perud, José Hernandez
para el diario Gestién, la industria digital publicitaria ha evolucionado de
manera notable en el Peru, ya que en los ultimos cinco afios esta industria
ha crecido en S/ 167 millones, al pasar de S/ 101 millones en el 2012 a S/
268 millones al cierre del 2016 y esto representd un crecimiento acumulado
de 165%, la IAB es referente a nivel mundial de la publicidad digital y
mediante el presidente de la sede de Perl nos da esos alcances, que son

muy considerables y todavia nos falta seguir creciendo en este rubro con
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1.2.

1.2.1.

respecto a otros paises latinoamericanos que nos llevan ventaja en

inversion publicitaria (Gestién, 2017).

A nivel local, en la actualidad tanto empresas o instituciones grandes y
pequefias utilizan la publicidad digital y las herramientas de esta, una de
ellas es Certus un instituto reconocido por brindar educacion en negocios y
finanzas, y donde aplica muchas de las herramientas de la publicidad
digital, pero no la aplica de la misma manera para todas las carreras, tal es
el caso de la carrera de Marketing y ventas, donde no encontramos las
mismas estrategias publicitarias que la carrera de Administracién bancaria,
una de las mejores carreras que tiene el instituto, y podremos evidenciar
gue Certus centra su publicidad en la mejor carrera que tienen y dejan un
poco de lado a la carrera de Marketing y ventas, en el desarrollo de esta
investigacion podremos confirmar ademas cual es el medio por el cual se

enteran de la institucion.

Trabajos previos

Antecedentes Nacionales

Segun Chimpén, C. (2016) Universidad Cato6lica Santo Toribio de
Mogrovejo, escuela de Administracion, en su tesis para la obtencion de
grado de licenciado, "Factores que influyen en la decision de compra de los
clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el
sector repostero”, cuyo objetivo principal fue: Determinar los factores que
influyen en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias
de marketing con redes sociales en el sector repostero. Utilizo una
investigacion de tipo relacional lo que determinara si existe relacion entre
las variables, con lo cual llego a la conclusion de: Se puede concluir que
mediante el levantamiento y analisis de la informacion, la satisfaccion de
compra de los consumidores de Fans Pages es Optima, ya que los
consumidores perciben variedad, calidad, precio y mejor atencion,
reflejando claramente el papel de las redes sociales especialmente del

Facebook quien es mediante el cual estas pequefias empresas realizan las
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1.2.2.

estrategias de marketing para poder captar, atraer y vender los productos
ofrecidos por las mismas. Ademas, el autor también menciona dentro de su
discusion que lo méas importante, la influencia de publicidad en Facebook
en la decision de compra en los encuestados fue de 77% siendo importante
para llevar a cabo la compra, mientras que el 23% realiz6 su compra en
Fans Pages que ya conocen y les es frecuente. Por otro lado, un 7% de
encuestados la ocasion de compra la realizé por promociones, el 59% lo

realizo por una fecha especial y para la diferencia le fue indiferente

De acuerdo a Puelles, J. (2014) Pontificia Universidad Catdlica Del Peru
Facultad De Ciencias Y Artes De La Comunicacién, en su tesis para la
obtencién de grado de licenciado, “Fidelizacion de marca a través de redes
sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven”,
cuyo objetivo principal fue, Sugerir los aspectos estratégicos y tacticos mas
relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus
consumidores a través de redes sociales. UtilizO una investigaciéon de
caracter exploratoria, involucrando solo a especiales con respecto a sus
variables de estudio estos fueron 11 especiales, llegé a la conclusion de:
Los resultados de la investigacion confirman la hipotesis general planteada
por la tesis: La integracion de las redes sociales a las estrategias de
marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para fidelizacién

de consumidores adolescentes y jovenes.

Antecedentes Internacionales

Segun Salguero, A. (2012) "Analisis del impacto de la publicidad digital en
los adolescentes a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante
el periodo 2008-2011". Tesis para obtener el grado de Ingeniero Comercial
de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito, tiene como objetivo:
Conocer cual es el impacto de la publicidad digital en los adolescentes a
través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el periodo 2008-
2011. Utilizando una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva. La
investigacion realizada fue de tipo exploratoria descriptiva, con una

poblacion de 59.092 tuvo como muestra a 202 personas, concluye
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1.3.

1.3.1.

mencionando: El consumismo dentro de la sociedad surge debido a la
publicidad que existe en diferentes medios de comunicacion. Es asi, que
las redes sociales permiten que exista inmediatez de comunicacion e

informacion; por lo tanto, interaccién entre personas.

Por otro lado, Céaceres, J. (2014) "Medios publicitarios que influyen en el
proceso de decision de compra de productos de belleza en los jévenes
estudiantes de una universidad privada". Tesis para obtener el grado de
Licenciada en Mercadotecnia de la Universidad Rafael Landivar, tiene
como objetivo: Conocer y determinar el proceso de decision de compra de
productos de belleza en el que se basan los jovenes estudiantes de una
universidad privada. Utilizando una investigacion de tipo descriptiva. Tuvo
como poblacibn a 2 895 alumnos de una universidad privada de
Guatemala, de la cual obtuvo una muestra de 340 estudiantes, tipo de
muestreo aleatorio estratificado, concluye mencionando: El proceso de
decision de compra de productos de belleza en el que se basan los jovenes
estudiantes es: en la etapa de identificacion de informacion, toman en
cuenta la efectividad que proporcionan los productos; en la etapa de
busqueda de informacién, se inclinan por la busqueda interna, lo cual
significa que hacen alusion a su memoria; en la etapa de evaluacion de
alternativa, los encuestados toman en cuenta la diferenciacion de los
productos, lo cual quiere decir que desean observar qué es lo que lo hace
especial frente a las demas marcas; en la etapa de la decision de compra,
respondieron basarse en la toma de decisién rutinaria, es decir, que
regularmente si les funcioné el producto en otras ocasiones, por lo que
suelen volver a adquirir la misma marca; por ultimo, en la etapa post-
compra, los jévenes respondieron estar en un nivel “satisfechos” luego de

realizada la compra de un producto de belleza.

Teorias relacionadas al tema
Variable 1: Publicidad digital

Internet en estos Ultimos diez afos ha evolucionado de manera

exponencial, ahora es mucho mas facil llegar a millones de personas con
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las distintas herramientas que nos proporciona internet. "La revolucién de
Internet no ha hecho méas que empezar y es un medio en el que cualquier
innovacion puede llegar a fructificar, por ello, no deje de experimentar con
nuevas herramientas publicitarias que puedan ir apareciendo” (Millan,
2008, p.)
La publicidad digital es una herramienta muy comun en el marketing, al
hablar de marketing se suele pensar sobre publicidad ya que es la parte
mas visible, pero la realidad es otra. "La actual publicidad digital es parte de
un complejo proceso de comunicacion donde usuarios, publicos,
audiencias y consumidores conviven en una incansable demanda y oferta
de novedosas experiencias relacionadas con la multitud de marcas y
productos" (Nicolas y Martinez, 2016, s/p.).
Aungque hablamos de una publicidad en los medios digitales y en la muy
utilizada internet, las caracteristicas no son muy ajenas al concepto de
publicidad tradicional, en la publicidad digital algunas caracteristicas han
sido mejoras y aparecen otras nuevas, un ejemplo es el cambio del modelo
push que utilizan diversas empresas en la actualidad fuera del entorno
digital u online, al modelo pull donde se trata de atraer al consumidor hacia
la publicidad y no direccionar la publicidad hacia ellos, Marti, J. (2011) nos
brinda algunas de las caracteristicas de la publicidad digital
"La publicidad en Internet ha generado importantes cambios en
especial en torno a los siguientes parametros: a) la creacion de
mensajes con un alto valor afiadido (generalmente entretenimiento); b)
el cambio de un modelo push (en el que se lanza el mensaje
publicitario al receptor) a un modelo pull (en el que se trata de atraer al
receptor al mensaje publicitario); c) la creacibn de mensajes
publicitarios con los que el receptor pueda interactuar; d) la
personalizacién de los mensajes publicitarios; y e) la creacién de
mensajes publicitarios persistentes (es decir, que superen el concepto
tradicional de campafa para trasformar en espacios de comunicacion
permanentes)" (pag:74-75).
En la investigacion no se encontré un autor que defina las dimensiones de

la publicidad digital; por tal motivo para el desarrollo de las dimensiones de
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este trabajo vamos a considerar a las herramientas de la publicidad digital
gue proponen Liberos, E. et al (2013).

1.3.1.1. Formatos publicitarios
Es una de las formas mas comerciales en internet para realizar publicidad

dentro de las péaginas web, entre otros sitios. "Banner es el nombre
genérico utilizado para referirse a los espacios publicitarios en Internet.
Todos los formatos se miden en <pixeles>, y los mas comunes de acuerdo
con los estdndares de la IAB Spain son: Robapaginas, Banner,
Megabanner, Rascacielos (Skyscraper)" (Liberos, E. et al, 2013, p. 208).
Para fines de este trabajo vamos a tomar en cuenta solo al formato mas

comercial, que es el banner, el resto son derivados de este.

Banner

Es el nombre que se le da a las imagenes publicitarias que aparecen en los
en el espacio online, y también pueden presentarse con imagenes en
movimientos, gif, etc. en muchas ocasiones te redirecciona al sitio web del
anunciante. "De forma rectangular y orientacion horizontal, suele ir
colocado en la parte superior de la pagina. El tamafio estandar es de 460 x
60 pixels" (Liberos, E. et al, 2013, p. 209).

1.3.1.2. Email marketing
El email marketing es una herramienta del marketing y la publicidad digital,

gue consta del envio de contenido publicitario a través de los correos
electronicos, en pocas palabras Liberos et al, (2013) no menciona: "Cuando
hablamos genéricamente de email marketing nos referimos a las
comunicaciones electronicas trasmitidas a través de correo electrénico" (p.
110). Estos correos son tomados de una base de datos que tenemos que
crear y organizar, donde incluiremos a los potenciales clientes y a los
leads, esta base de datos la crearemos con informacion que se recolecta
de distintas formas, por ejemplo cada vez que un cliente se contacta con
nosotros a través de una pagina web, y como parte de la informacién a

llenar se encuentra que digite su correo electrénico, ya cuando el cliente se
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contacta con nosotros podemos informarle si le gustaria recibir informacion
de nuestros servicios 0 promociones por correo electronico. Para un mejor
del Email marketing Libero et al, (2013) recomienda:
La utilizacion del email marketing como herramienta de comunicacion
en el mundo digital es muy habitual. Pero tenemos que diferenciar
entre permission marketing y el spam. Todas las comunicaciones [sic]
digitales a través de email deben tener el consentimiento por parte del

receptor, todo lo que no sea consentimiento, es spam [sic] (p. 109).

Newsletter

Los Newsletter son un boletin de informacién que se manda de forma
periddica a los correos de las personas, que necesariamente tienen que
esta suscritas, se caracteriza porque este boletin contiene cddigos html,
gue le dan una forma de pagina de aterrizaje (landing page). El siguiente

autor no brinda esta informacion:

Es una forma mas efectiva para estar en contacto con nuestros leads.
Podemos realizar informacién corporativa, informes, datos del sector o
incluso anunciar el lanzamiento de nuevos productos. La periodicidad
depende de cada empresa y su capacidad de generar contenido y lo
recomendable es [que] vaya en html combinada con texto (Liberos et
al, 2013, p. 110).

Eventos

Con respecto a los eventos Liberos et al (2013) define:

Normalmente este tipo de emails llevan a una landing page donde el
usuario se registra y recibe un email con una entrada al evento, con un
codigo de sesion de acceso al webminar y normalmente permite la
descarga de algun tipo de contenido, informe, presentacion de producto

o estudio de alguna consultora de prestigio (Liberos et al, 2013, p. 112).

Descarga de informacion

En este tipo de correo el emisor nos brinda informacion a la que podemos

acceder facilmente. "Son correos electronicos que permite la descarga de
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algun [sic] fichero sin tener que suscribirse a ningun [sic] formulario o
similar. suele ser la segunda parte del punto anterior" (Liberos et al, 2013,
p. 110).

También permite acceder a contenido multimedia: videos, podcast, juegos,
aplicaciones profesionales (Liberos et al, 2013, p. 110).

Promociones (P. 113)

Este tipo de correos son enviados eventualmente cuando las empresas
guieren dar a conocer las distintas promociones que estan ofreciendo de
ciertos productos o servicios. "Debe ser creativa, atractiva y pensando en el
impulso.. [sic] pero no convirtamos la pieza creativa en un circo multicolor y
multimovimiento, pensemos en el publico objetivo" (Liberos et al, 2013, p.
113).

Notificaciones

Las notificaciones son avisos que nos llegan, para mostrarnos las actividad
0 sucesos mas recientes que han acontecido "Muy habitual en los
mensajes que recibimos de las redes sociales: nuevo fan, nuevo mensaje y
pueden llegar a ser muy molestas para los usuarios"” (Liberos et al, 2013, p.
114).

1.3.1.3. Marketing de afiliacién
Con respecto al marketing de afiliacion Liberos et al (2013) define:

El Marketing de Afiliacion es un canal de distribucién y/o publicidad,
donde las empresas anunciantes ponen a disposicion de pequefias
paginas Web (afiliados), campafias publicitarias para la promocién de
sus productos. Los anunciantes soOlo pagan por los resultados que
obtienen (click, lead y/o venta). Esta actividad la denominamos
Marketing de Afiliacion (p. 139).

Esta herramienta permite que los anuncios publicitarios generen presencia

en internet y se pueda llegar a generar mas potenciales clientes, se

conocen tres tipos de costeo, tomamos en cuenta solo dos que se ajustan

a la institucion.
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Coste por click (CPC)
Burgos, E. (2009) define:
En este modelo se requiere una minima accion por parte del usuario,
Unicamente pagas por cada click que se hace en tu anuncio (es el
modelo utilizado por Google Adsense en sitios web y Adwords n
buscadores), independientemente del nUmero de veces que aparezca o
que el usuario termine realizando alguna accién o compra (p. 26).
Coste por lead (CPL)
Con este tipo de coste generamos mas potenciales clientes, no importa
cuantas veces aparezca nuestro anuncio, solo pagaremos si un usuario se
registra y coloca sus datos, lo que nos da a entender que esta interesado
con lo que estamos ofreciendo, Burgos, E. (2009) menciona:
Conforme se eleva la curva en el grafico anterior, la accion requerida
por parte del usuario es mayor. En este modelo, pagas Unicamente
cuando un usuario hace click en el anuncio y ademas realiza algun tipo
de accion como el registro de datos mediante formularios, la
suscripcion a tu boletin electrénico (newsletter) o cualquier otra accion

que estimes (p. 27).

1.3.1.4. Marketing viral online
Esta herramienta se centra en la divulgacion de mensajes que puede

beneficiar como perjudicar al sujeto de quien se habla. "Marketing viral es
una estrategia a través de la cual, los cibernautas transmiten mensajes de
marketing a amigos y conocidos, ofreciendo su opinién sobre un producto
y/o servicio" (Liberos, 2013, p. 147).

Boca a boca o "word of mouth"

La tecnologia ha hecho que cambie la manera en la que nos comunicamos,
y también el que cambie el perfil del consumidor ahora estamos con un
publico que no solo recibe mensajes y contenido, sino también crea
contenido y comparte mensajes de experiencias. "Es la nueva forma del
marketing boca a boca, pero en una version escrita, ya que ahora tenemos

a un consumidor que genera contenido a través de diversas plataformas
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(Liberos, 2013, p. 147).

1.3.1.5. Search engine marketing
Con respecto al search engine marketing Arias (2013) menciona:

Search Engine Marketing o "Marketing para Herramientas de
Bldsqueda" es un conjunto de acciones que tienen como objetivo
mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de busqueda.
Utilizando como estrategia el propio SEO, ademas de los links
patrocinados y otras herramientas (s/p).
Por otro lado, Del Olmo y Fondevilla (2014) definen:

El marketing de buscadores SEM, también denominado pago por clic,
se ocupa de todos los aspectos relacionados con la aparicion en los
buscadores y es utilizado por muchas empresas del sector para
alcanzar a un publico objetivo dificil de conseguir mediante el
posicionamiento natural o SEO. Actualmente, es el formato de

posicionamiento con mas proyeccion de futuro [...] (s/p).

Link patrocinado
Los links patrocinados es el tema principal del SEM, en este tipo de
herramienta es necesario tener que pagar para poder aparecer en los
primeros lugares de resultados de las paginas de buscadores, y también es
de suma importancia elegir las palabras claves que permitirdn optimizar
esta herramienta satisfaciendo lo que realmente los usuarios estan
buscando, al respecto del Olmo y Fondevilla (2014) mencionan:
La mayoria de los buscadores conocidos (Google, Yahoo, Mns, etc.)
incluyen en los resultados de las busquedas una serie de enlaces a
otras web denominados sponsored link o enlaces patrocinados. Estos
enlaces son, en realidad, anuncios de texto que contienen palabras

claves relacionadas con la tematica que esta buscando el usuario (s/p).

1.3.1.6. Search engine optimization
Kuster (2013) nos menciona:

Posicionamiento natural u organico en buscadores. Se trata de las
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practicas y técnicas orientadas a la optimizacion de sitios web; es decir
Su posicion en los resultados naturales de los buscadores para unos
términos de busqueda concretos. La posicion depende de los

algoritmos de los buscadores y de los propios usuarios (p. 230).

Por otro lado, Liberos et al (2013) define:
El posicionamiento natural consiste en aplicar en aplicar una serie de
criterios y procedimientos sobre la pagina web (codigo, contenido y
enlaces externos), para lograr que los motores de busqueda localicen y
presenten dicha pagina web entre los primeros resultados de una
basqueda, ya sea por un término o grupo de éstos objetos de negocio
(p. 179).

Con todas las paginas que existen en internet, aparecer en los primeros

lugares es muy privilegiado, para ello nuestra pagina debe estar bien

optimizada y disefiada de tal manera que permita la comprension de los

buscadores, para ello se toman en cuenta dos factores: los internos, que

estan ligados a todo lo que sucede dentro de nuestra péagina, y los

externos, criterios que estén fuera de nuestra pagina.

Factores internos (in page)

Llamamos factores in page a los que estan vinculados en contenido del
sitio web, ademas estos factores se apoyan en la presencia y posicion de
palabras clave; también denominadas Keywords, que forman parte de la

estructura de una pagina (Prat, 2016, p. 68).

Factores externos (off page)

Se denominan factores off page aquellos que son ajenos al contenido de la
pagina, lo mas comun es que haya links que direccionen a nuestra pagina,
ubicados en videos, otra pagina que guarde relacion con la nuestra, etc.
"Estos criterios se basan fundamentalmente en la <popularidad> de la
pagina web. La nocidén de popularidad mide la cantidad y calidad de los
enlaces (internos y, sobre todo, externos) que lleven hasta sus paginas"
(Prat, 2016, p. 70).
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1.3.1.7. Web site
Es un lugar en el mundo virtual, donde tenemos un espacio para mostrar

aquello que deseamos comunicar. "Un sitio web es un conjunto de paginas
web relacionadas entre si. Se entiende por pagina web tanto el fichero que
contiene el codigo HTML como todos los recursos que se emplean en la
pagina (imagenes, sonidos, cédigo JavaScript, etc.)" (Lujan, 2002, p. 62).
¢,De qué se compone un Web site? Si quitamos la parte tecnolédgica, nos
guedamos con la parte visual, la que el usuario vera al entrar en nuestra
pagina web y la mas significativa, sin lugar a dudas para éste: EL
CONTENIDO (Libero et al, 2013, p. 211).

Contenido
Con respecto al contenido Liberos et al (2013) define:
El contenido es la parte fundamental del website, de él dependera que
el usuario se sienta traida hacia nuestras paginas y decida permanecer
en ellas, teniendo en cuenta la gran competencia que existe en el www
de péaginas que ofrecen contenidos similares. Por otro lado, un buen
contenido, asi como la forma de organizarlo y actualizarlo, permitira
gue los motores de busqueda den mayor popularidad a nuestro sitio y
COMO consecuencia un mejor posicionamiento web (p. 211-212).
Con respecto al contenido publicitario dentro de nuestro sitio web, este sera
quien logré que el usuario permanezca mas tiempo dentro de nuestro sitio
web, lo cual resultard beneficioso para la pagina, porque ayudara al
posicionamiento en los resultados organicos de los buscadores. Hay que
tener en cuenta lo que deseamos obtener antes de redactar el contenido de
nuestra web, por ejemplo, si deseamos que lo primero que haga el usuario
en el de contactarnos, entonces, parte del contenido y redaccion deberan
indicarle que vaya al menu y nos contacte, o si deseamos que nos ubique
dentro de nuestra contenido debera estar incluido una direccion y tal vez un
mapa. Lujan, S. (2002) nos da otro motivo para cuidar la redaccion y el
contenido de la web:
El contenido de un sitio web se tiene que cuidar mucho. Supongamos

una empresa que vende productos. En el mundo "real”, el cliente puede
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probar el producto que desea comprar: por ejemplo, si se desea
comprar un televisor, se puede encender, escuchar su calidad de
sonido y ver su imagen, juguetear con sus funciones y en definitiva
comprobar el grado de satisfaccion que se obtiene. Ademas, el cliente
tiene un trato directo con el personal de la empresa. Sin embargo, en el
mundo "virtual" de Internet todo eso es imposible: el usuario no puede
saber si le satisface un producto hasta que lo haya recibido. Por ello, la
decision de comprar un producto se basa también en criterios que son
ajenos al propio producto, como puede ser la imagen que proyecta la
empresa, el aspecto de la pagina web, o las recomendaciones de otras
personas que hayan quedado satisfechas con el producto. Este ultimo
aspecto es muy importante en Internet: la fidelizacion del cliente.
Gracias a la personalizacion de un sitio web, se puede adecuar al sitio
web al perfil de cada cliente. (p. 64).

1.3.2. Variable 2: Decisién de compra
La decision de compra es el proceso que se desarrolla antes de adquirir un
producto. "La decision de compra puede considerarse en si misma como
un conjunto de procesos de decisidon. Asi, hay que decidir si comprar 0 no
comprar, cuando y dénde comprar, o cdmo y cuanto pagar, entre otros
aspectos" (L6pez, 2008, p. 53).
Este proceso se le denomina proceso de decision de compra en donde la
decision de compra es el cuarto proceso, donde el consumidor primero tuvo
gue reconocer una necesidad, pasar por una busqueda de informacién de
algo que pueda satisfacerla, luego hacer una evaluacion donde se elije
todas las opciones que obtuvieron en la busqueda, para pasar por la
adquisicién del producto (decision de compra) y finalmente llega la post
compra.
El consumidor suele tomar tres tipos de decisiones: compra de prueba, es
la primera compra que se realiza de cierto producto; compra repetida, se da
cuando el producto ya ha pasado una aprobacion por el consumidor en una
compra pasada; y compra de largo plazo, se da con los productos que son
duraderos (Como se cita en Lopez, 2008, p. 53).
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1.3.2.1. Reconocimiento de la necesidad
El reconocimiento de la necesidad es el primer pasd en el proceso de

decision de compra y se da cuando el consumidor reconoce una necesidad
y posee el deseo de satisfacerla. "El surgimiento de cualquier necesidad o
conjunto de necesidades particular es causado por la combinacién de
estimulos internos provocados por la condicién psicosocial del individuo,

con estimulos externos” (Dvoskin, 2004, p. 69).

Estimulos internos

Un estimulo interno es cuando proviene de nuestro interior, €s un signo un
sintoma que puede causar un efecto, por lo general sensacion de carencia.
"Cuando los estimulos internos (el hambre, la sed, la necesidad de abrigo)
llegan a cierto nivel o umbral, se convierten en impulsos o motivaciones
que conducen al consumidor a la voluntad de satisfacerlos (Rodriguez,
2011, p. 168).

Estimulos externos

Estos factores son causados por agentes externos como la publicidad,
comentario de amigos o familiares, con los cuales se ponen en evidencia
ciertas necesidades. Mediante estos estimulos se contempla una
necesidad (Rodriguez, 2011, p. 168).

1.3.2.2. Busqueda de la informacion
Con respecto a la busqueda de informacién Rodriguez (2011) menciona:

Cuando el consumidor detecta una necesidad, empieza a buscar
informacion sobre las diferentes maneras que tiene a su alcance para
satisfacerla. La busqueda interna lo lleva a revisar la informacion que
recuerda y que, aunque a veces sea adecuada, en otras ocasiones
puede resultar incompleta o inexacta. La busqueda externa, en cambio
lo induce a buscar informacién en fuentes comerciales, como la
publicidad, los vendedores y las etiquetas de los productos, asi como

en otras fuentes a su alcance, como los amigos, familiares, las revistas
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de las organizaciones de consumidores, sitios web de busqueda y
comparacion de productos, etc. (Rodriguez, 2011, p. 169).
Tomando en consideracion en el tema de la investigacion Rodriguez (2011)
nos dice que dentro de la busqueda externa donde obtenemos informacion
de elementos como la publicidad, se desarrollan dos tipos de busqueda, la

pasiva y la activa.

Por otro lado, con respecto a la busqueda de informacion:

El consumidor seguird buscando informacién hasta sentir que posee la
confianza suficiente en su capacidad para juzgar los productos o las
marcas, Yy elegir la opcion correcta. La confianza, que se refiere a este
grado de certidumbre del consumidor respecto de su capacidad de
juicio, es un elemento que se va formando en él con el correr del
tiempo, al reunir informacion sobre el producto si es que ha tenido
oportunidad de probarlo, sobre la marca que lo venda, sobre el lugar en
gue se vende. Es la confianza la que da lugar a la intencion de compra
al eliminar la indecision generada por la incertidumbre(Dvoskin, 2004,
p. 69).

Busqueda pasiva

EL desarrollo de busqueda pasiva se define por una conducta receptiva y
de atencion por parte del consumidor, quien simplemente da indicio de
estar dispuesto a aceptar mensajes sobre productos o servicios que de una
manera u otra puedan satisfacer esa necesidad ya reconocida(Rodriguez,
2011, p. 169).

Busqueda activa

Lo mas relevante en este tipo de busqueda es que el consumidor recurre a
fuentes de informacién, quienes luego le brindaran informaciéon sobre
caracteristicas o0 cualidades de ciertos productos ya sean bienes o
servicios, este toma la iniciativa para realizar dichas busquedas
(Rodriguez, 2011, p. 169).
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1.3.2.3. Evaluacion de las alternativas
Esta etapa comienza luego a haber concluido con la busqueda, es la

tercera etapa del proceso de decision de compra. "Una vez el consumidor
dispone de la informacién que considera necesaria para llevar a cabo el
proceso de eleccion, valora los diferentes productos y marcas que pueden
satisfacer su necesidad y se forma sus preferencias(Rodriguez, 2011,p.
170).
Los consumidores tendran que ver qué productos son los que le dan mas
beneficios, tomando en cuenta ciertos atributos, que pueden ser intrinsecos
0 extrinsecos (Dvoskin, 2004, p. 70).
Por otro lado, Armstron y Kotler(2012) mencionan:
La manera en que los consumidores evallan las alternativas de
compra depende de cada individuo y de la situacibn de compra
especifica. En ciertos casos, los consumidores se valen de calculos
concienzudos y del pensamiento légico. En otros casos, los
consumidores realizan poca o ninguna evaluacion; en su lugar,

compran por impulso o se basan en la mera intuicion (p. 153).

Atributos intrinsecos
En este caso los atributos que mostraran los beneficios que satisfagan mas
la necesidad seran ser fisicos e intrinsecos, como color o tamafio, etc.
(Dvoskin, 2004, p. 70).

Atributos extrinsecos

Estos atributos también pueden ser extrinsecos como el precio o el servicio
post venta, una perspectiva mucho mas amplia, que no solo lleva a pensar
sobre cualidades o caracteristicas que envuelven solo al producto, esta

acomparfado de la experiencia (Dvoskin, 2004, p. 70).
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1.4.
1.4.1.

1.4.2.

1.5.

Formulacion del problema
Problema general

¢,Como se relaciona la publicidad digital y la decisibn de compra de los

alumnos de Certus, Los Olivos, afio 20177

Problemas Especificos

¢Como se relaciona la publicidad digital y el reconocimiento de la
necesidad de los alumnos de Certus, Los Olivos, aiio2017?

¢, Como se relaciona la publicidad digital y la basqueda de informacién de

los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 20177

¢, Como se relaciona la publicidad digital y la evaluacion de las alternativas

de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 20177?

Justificacion del estudio

Justificacion Social

La presente investigacion tiene como objetivo determinar si existe
relacion entre la publicidad digital y la decision de compra, lo que permitird
a la sociedad a reflexionar y tomar conciencia de que tan influenciados
estamos a diario por los distintos medios digitales, cuales son sus objetivos
y sus estrategias para persuadirnos a tomar algin producto como ideal

para nosotros.

Justificaciéon Tebrica

Esta investigacibn es relevante para las micro, pequefias y
medianas empresas, para que puedan ser mas competitivas, logrando que
puedan entrar al mundo digital y aprovechar las herramientas que nos
brinda las cuales resultan mas accesibles, ya que los costos son bajos,
llegan a mucha cantidad de personas, existen recursos gratuitos, es
medible gracias a la analitica web, etc. De esta manera generar valor a las

empresas y crezcan en conocimiento como en ingresos.
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1.6.

1.6.1.

1.6.2.

Justificacion Practica

Con esta investigacion se pretende poner en evidencia la
importancia que tiene la publicidad digital frente a la decision de compra de
los consumidores, de tal manera que se siga invirtiendo en esta
herramienta, implementando nuevos formatos publicitarios, haciendo uso

de las facilidades que podemos encontrar en el mundo digital.

Hipotesis

Hipotesis General

Ho: La publicidad digital no se relaciona con la decision de compra de los

alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

H;: La publicidad digital se relaciona con la decisibn de compra de los
alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Hipodtesis Especificas
Ho: La publicidad digital no se relaciona con el reconocimiento de la
necesidad de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Hi: La publicidad digital se relaciona con el reconocimiento de la necesidad

de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Ho: La publicidad digital no se relaciona con la busqueda de informacion de
los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Hi: La publicidad digital se relaciona con la busqueda de informacién de los

alumnos de Certus, Los Olivos, aio 2017.

Ho: La publicidad digital no se relaciona con la evaluacion de las

alternativas de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.
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1.7.

1.7.1.

1.7.2.

Hi: La publicidad digital se relaciona con la evaluacion de las alternativas

de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Objetivo

Objetivo General

Determinar la relacion entre la publicidad digital y la decision de compra de

los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Objetivos Especificos
Determinar la relacion entre la publicidad digital y el reconocimiento de la
necesidad de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Determinar la relacibn entre la publicidad digital y la busqueda de
informacion de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Determinar la relacion entre la publicidad digital y la evaluacion de las

alternativas de los alumnos de Certus, Los Olivos, ailo 2017.
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CAPITULO I
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2.1.

METODO
Para la presente investigacion se utilizé el método Hipotético deductivo. "El

método hipotético deductivo es un procedimiento que toma unas
aseveraciones en calidad de hipotesis y comprueba tales hipétesis” (como

se cita en Hurtado y Toro, 2007)

“Método hipotético-deductivo es la via primera de inferencias l6gicos
deductivos para arribar a conclusiones particulares a partir de la hipotesis y
que después se puedan comprobar experimentalmente” (Huamanchumo y
Rodriguez, 2015, p.155). La investigacion, al ser de tipo Hipotético
Deductivo, nos permitid plantear hipétesis de determinadas problematicas
gue pudimos encontrar a través de observaciones, sobre el instituto Certus,
las cuales se podran aclarar y verificar su veracidad o falsedad con los

resultados que obtengamos.

Tipo y nivel de la investigacion

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal.
Es no experimental, porque no realizaremos un experimento en base a las
variables estudiadas, solo se estudian los resultados."Lo que hacemos es
observar fendbmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos" (Gomez, 2006, p. 102).Y es de corte transversal, ya que el

estudio de ambas variables se realiza en el mismo momento y en el mismo

tiempo. Asi nos menciona Hurtado, I. y Toro, J. (2007):

Algunos autores denominan transversales a todos los disefios
seccionales o transeccionales, pero Sierra Bravo (1992) distingue
entre estos a los disefos seccionales transversales, como aquellos
que se realizan cuando se quiere estudiar la evolucién de una o
mas variables a lo largo del tiempo, pero se hace una sola
medicién distinguiendo en la poblacion distintos grupos de edad,

con el fin de inferir la evolucion con el paso del tiempo de la

variable o variables observadas (p. 103).
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2.2.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada porque en ella se describen
situaciones, acontecimientos, etc. no generamos nuevos conocimientos,
solo los estudiamos, como nos menciona Lopez, L., Montenegro, M. y
Tapia, R. (2006) "Busca solucionar problemas practicos concretos,
fundamentandose en los conocimientos obtenidos de una investigacion
pura. Su preocupacion es aplicarlos a necesidades especificas de la
humanidad” (p. 39).

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional. Lopez, L., Montenegro, M.
Tapia, R. (2006) también nos menciona:

Establece hasta qué punto estan relacionadas dos variables o0 mas. Su
relacion se determina estadisticamente. Un ejemplo de este tipo de
investigacion lo constituyen las actitudes gubernamentales locales y los
comportamientos politicos de los gobernados. Se puede observar en la
abstencion electoral y los procedimientos utilizados para las elecciones
(tarjeton) (p. 39).

Variables y operacionalizacion

Publicidad digital

La publicidad digital es un medio de comunicacién, que pretende
compartir, divulgar, transmitir informacion de manera masiva, pero también
personalizada, todo ello se logra utilizando diversos formatos publicitarios

gue encontramos en el mundo digital.

Decision de Compra

Nos referimos a decision de compra, al proceso que se emplea
antes de definir una compra o adquirir un producto, para este proceso
también se toma en cuenta la conducta o comportamiento que tiene el
consumidor, y como afecta ese comportamiento a la decision, debido a que
existen factores internos y externos que intervienen directamente en la

decision.
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Tabla 1 Matriz operacional de las variables Publicidad digital y Decision de compra

"Publicidad digital y decision de compra de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017

DEFINICION DEFINICION )
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Formatos publicitarios Banners 1
La actual publicidad Newsletter 2
digital te d . -
clogrlnalsz pé:cr)ceess 32 La publicidad digital Eventos 3
P ) p_ ) es empleada a Email marketing Descarga de informacion 4
comunicacion donde través de diversos -
usuarios, publicos, di i Promaciones 5
audiencias y medios oniin€, ya Notificaciones 6
. . que ahora las -
consumidores conviven rsonas estamos Marketing de afiliacia Coste por click 7
PUBLICIDAD DIGITAL en una incansable pet arketing de affiacion Coste por Lead 8
demanda y oferta de mas conectadas a d of h
: = . . . Word of mout
novedosas experiencias internet, y ca.c{a ano | Marketing viral online (boca a oido) 9,10
relacionadas con la la inversion Search enaine
: publicitaria ng! Links patrocinados 11
multitud de marcas y . marketin
roductos” (Nicolas aumenta a nivel 2
P . y mundial. Search engine Factores in page 12
Martinez, 2016, s/p.) optimization
p Factores off page 13 Ordinal
Web site Contenido 14,15
Estimulos int 16
stimulos internos
“La decision de compra P?j?cliggirdaela Reconocimignto de la 17
puede considerarse en necesidad ] 18
P compra, las Estimulos externos
Si misma como un 19
. personas pasan
conjunto de procesos de DOF UN Proceso gue 20
B isi6 i Blsqueda pasiva
DECISION DE decision. Asi, hay que | ©\ o rmite tomar Blsqueda de duedap 21
decidir si comprar 0 no o . L
COMPRA . una decision, y en informacion 22
comprar, cuando y este Busqueda activa
. ; proceso 23
dénde comprar, 0 cémo
. pueden ser
y cuénto pagar, entre . . . . 24
otros aspectos” (L6pez influenciados los g Atributos intrinsecos o
' | sujetos que tienen Evaluacion de las
2008, p. 53). que decidir alternativas _ . 26
’ Atributos extrinsecos >7
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2.3.

2.4.

Poblacién y muestra

Poblacién

La poblacién fue elegida por conveniencia al tratarse de un ndamero
extenso de estudiantes, solos nos enfocamos en los alumnos de la
carreara de Marketing y ventas, que cursan el primer ciclo de la carrera del
turno mafana, teniendo como poblaciéon de estudio a 120 alumnos
matriculados en la sede de Los Olivos, con respecto a la poblacion Alvarez,
R. (2007) define:

Poblacion estadistica es el conjunto de elementos, individuos o
cosas que es objeto de interés y que se pueden estudiar la
totalidad de sus elementos, y si esto no es posible, se pueden
estudiar los elementos de una muestra que permita realizar
estudios inferenciales; para ello se tienen que cumplir dos

requisitos (p. 219).

Muestra

Para Vivanco, M. (2005) menciona. "El tamafio de la muestra
corresponde al numero minimo necesario para estimar el parametro
poblacional con la restriccion que la diferencia entre estadistico y el
parametro sea menor que una cantidad convencionalmente aceptada” (p.
59).

Para la presente investigacion, se ha realizado un muestreo no probabilistico
por conveniencia, ya que no se tenia todas las facilidades para poder realizar
la encuesta a todos los alumnos, el nUumero de encuestados sera 80 alumnos

de la carrera de marketing y ventas, del primer ciclo, turno mafiana.

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiablidad

Para llegar al cumplimiento de los objetivos tanto generales como
especificos tomaremos en cuenta algunas técnicas e instrumentos de

recolecciéon de datos.
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2.4.1.

2.4.2.

2.4.3.

Técnica

Se utilizard como técnica las encuestas, y la observacion; que la
pondremos en practica todos los dias ya que tenemos la oportunidad de
tener todo el acceso a esta empresa, esto nos ayudara mucho
brindandonos resultados, como los manifiesta Hurtado (2000, p. 427) "son
los procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener la
informacién necesaria para dar cumplimiento a su objetivo de

investigacion”.

Instrumento de Recoleccién de Datos

El cuestionario es un tipo de instrumento de medicion o recoleccién
de datos. "Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a
una o mas variables a medir" (Gémez, 2006, p. 125).
El instrumento a utilizar es el cuestionario, establecido con 22 preguntas
elaboradas objetivamente para el desarrollo de la investigacion, con una

escala de medicion de Likert.

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad vamos a trabajar con El Alfa de
Cronbach, ingresando los datos en la vista de datos del programa
estadistico SPSS versién 2.0, el cual mediante una prueba piloto realizado
a 20 alumnos de Cibertec Independencia, afio 2017.“El Alfa de Cronbach,
es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida, valida la relacion entre las preguntas formuladas y las respuestas
obtenidas”(Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p.194).

Asi exponemos los resultados obtenidos.

38



Tabla 2 Estadisticas de fiabilidad variable publicidad digital

Alfa de N de
Cronbach elementos

, 752 15

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

El Alfa de Cronbach tiene fiabilidad de 0,752 es una confiabilidad muy alta,
por lo tanto, indica que la prueba es confiable, y que el instrumento a
emplear es fiable considerando la consistencia de los datos recogidos y la

formulacion de preguntas establecidas para la investigacion.

Tabla 3 Estadisticas de fiabilidad variable decisién de compra

Alfa de N de
Cronbach elementos

,881 12
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

El Alfa de Cronbach tiene fiabilidad de 0,881 es una confiabilidad muy
alta, por lo tanto, indica que la prueba es confiable, y que el instrumento a
emplear es fiable considerando la consistencia de los datos recogidos y la
formulacion de preguntas establecidas para la investigacion.

Tabla 4 Coeficientes de alpha de cronbach

Coeficiente alfa 0.81 a 1.00 Muy alta
Coeficiente alfa 0.61 a 0.80 Alta
Coeficiente alfa 0.41 a 0.60 Moderada
Coeficiente alfa 0.21 a 0.40 Baja
Coeficiente alfa 0.01 a 0.20 Muy baja

Segun George y Mallery (2003, p. 231)
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2.4.4.

2.5.

2.5.1.

Validez

La encuesta en mencion ha sido expuesta a juico de expertos que
han valido el instrumento en cuestion, lo que permitird diferenciar las
dimensiones propuestas con los items respectivos, es decir las preguntas
que se evaluardn. Finalidad que se llevd a cabo por la prodigiosa
experiencia y trayectoria de reconocidos docentes de la Escuela de
Administracion y Escuela de Marketing de la Universidad Cesar Vallejo, los

cuales mencionaremos a continuacion:

Experto Confiabilidad
Mg. Carlos Casma Zarate Aplicable
Dr. Pedro Costilla Castillo Aplicable
Dra. Lucila De la Cruz Rojas Aplicable

La calificacion de los docentes fue de suma importancia, para las
correcciones de la presente investigacion haciendo mas eficiente el

instrumento a utilizar. Ver anexo p. 74.

Método de anélisis de datos
El método que se uso es el estadistico, porque se basa en una serie

de procedimientos para el uso de las variables cualitativas y cuantitativas
teniendo como objetivo analizar e interpretas los resultados hallados.

Método descriptivo

En el presente trabajo de investigacion se realiz6 un analisis
descriptivo haciendo uso del software estadistico SPSS. Ademas las
pruebas estadisticas realizadas para esta investigacion fueron:

Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento. “El Alfa de
Cronbach, es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala
de medida, valida la relacion entre las preguntas formuladas y las

respuestas obtenidas”(Huamanchumo y Rodriguez, 2015, p.194).
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2.5.2.

2.6.

Juicio de expertos, para la validez del instrumento que es el cuestionario.
"Se trata de una aproximacion cualitativa que busca encontrar cierto
consenso entre la opinion de un conjunto de expertos en el tema en
cuestion” (Martinez, 2001, p.15).

Tablas de frecuencias, "nos referimos a una tabla en la que se expresa de
manera ordenada un conjunto de observaciones con el nimero de veces

gue éstas se repiten” (Sentis, 2003, p. 23).

Método inferencial

Al ser dos variables que se miden en escala ordinal, el método que
se usd es la prueba de coeficiente de correlacion de Spearman para
observar la aceptacién o rechazo de la hipotesis de investigacion. "El
coeficiente de correlacién de Spearman, es una medida también adecuada
en el caso de variables de escala ordinal (variables Likert). Por lo demas,
sus valores se interpretan exactamente igual al coeficiente de Correlacion
de Pearson (R) (como se cita en Pedroza y Dicovskyi, 2006).

De esta manera se pudo llegar a conclusiones mas veraces.

Aspectos éticos
La presente investigacion se elabora con trasparencia y se

garantizara la veracidad y honestidad de los resultados por parte de los
clientes de Certus que participan como objeto dentro de la investigacion.
Se respetara la privacidad de sus datos en todo momento, y asi como toda

la informacién que podamos recibir.
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CAPITULO Il
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[l. RESULTADOS

Género

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

0%

Masculino Femenino

Figura 1: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017.

De la encuesta aplicada podemos entender que el 57% de encuestados se
identifican més con el género femenino, mientras que un 43% se identifican mas

con el género masculino.
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20%
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Television Radio Internet  Familiares Amigos

Figura 2: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017.

Por otro lado, podemos afirmar que un 35% de los encuestados se enteré de la
institucién a través de la televisidon, mientras que solo un 15% se enteré por
internet, lo que refleja que es el cuarto medio por debajo de os familiares que da a

conocer sobre la institucion y sus servicios.

43



3.1.

Categorizacion

Tabla 5 Categorizacion de la variable Marketing digital

RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES
Publicida | Formato Email | Marketing | Marketing SEM| SEO Web
d digital | publicitario | Marketing|de afiliacion | Viral online Site
Eficiente 57-75 5-6 19-25 8-10 8-10 |56 -10 -10
Poco eficiente | 36-56 3-4 12-18 5-7 5-7 34| 5-7 -
Deficiente 15-35 1-2 5-11 2-4 2-4 1-2 | 2-4 -
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6 Categorizacion de la variable decision de compra
RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES Decision de | Reconocimiento | Busqueda de Evalu;cslon de
compra de la necesidad informacion .
alternativas
Buena 46-60 16 - 20 16 - 20 16 - 20
Regular 29-45 10-15 10-15 10-15
Mala 12-28 4-9 4-9 4-9

Fuente: Elaboracién propia

3.2.

Andlisis descriptivos de los resultados

El andlisis de los datos se da gracias a las 80 encuestas realizadas a los

estudiantes del primer ciclo de la carrera de administracion bancaria del turno

mafana del instituto Certus. el resultado final de la investigacion fue la siguiente:
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Tabla 7 Frecuencia de la variable Publicidad digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
DEFICIENTE 2 2,5 2,5 2,5
POCO EFICIENTE 77 96,3 962,3 98,8
EFICIENTE 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIENTE POCO EFICIENTE
Publicidad digital

EFICIENTE

Figura 3: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta dirigida a los estudiantes
de Certus el 3% menciona que la publicidad digital es deficiente, mientras que el

96% nos dice que esta es poco eficiente y el 1% refiere que la publicidad digital si

es eficiente.




Tabla 8: Frecuencia de la variable Decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
REGULAR 38 47,5 47,5 47,5
BUENA 42 52,5 52,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017.

Frecuencia

REGULAR BLIEMA

Decision de compra

Figura 4: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

Con respecto a la decision de compra el 47,50% de alumnos de Certus, Los
Olivos, 2017,mencionan que la decision de compra es regular, mientras que el

52,50% menciona que la decisiéon de compra si es buena.
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Tabla 9 Frecuencia de la dimension Formatos publicitarios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 3 3,8 3,8 3,8
POCO EFICIENTE 55 68,8 68,8 72,5
EFICIENTE 22 30,0 30,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Formatos publicitarios

Figura 5: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de la encuesta dirigida a los estudiantes de Certus,
Los Olivos, 2017, el 3.75% sefiala que los formatos publicitarios son deficientes,
mientras que el 68,75% menciona que es poco eficiente y el 27,50% sefala que

los formatos Si son eficientes.

47



Tabla 10 Frecuencia de la dimension Email marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido DEFICIENTE 32 40,0 40,0 40,0
POCO EFICIENTE 47 58,8 58,8 98,8
EFICIENTE 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Email marketing

Figura 6: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

Con respecto al email marketing, el 40,00% de los alumnos de Certus, Los Olivos,
2017, nos mencionan que es deficiente, mientras un 58,75% nos dice que es poco

eficiente, y por ultimo con un 1,25% dicen que si es eficiente.
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Tabla 11 Frecuencia de la dimension Marketing de afiliacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido DEFICIENTE 8 10,0 10,0 10,0
POCO EFICIENTE 26 32,5 32,5 42,5
EFICIENTE 46 57,5 57,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIEMTE

PQCO EFICIENTE

Marketing de afiliacion

EFICIENTE

Figura 7: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

Con respecto al marketing de afiliacion un 57.50% de los alumnos de Certus Los

Olivos, 2017, mencionan que si es eficiente, por otro lado el 10% dice que es

deficiente, y un 32.50% dice que es poco eficiente.
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Tabla 12 Frecuencia de la dimensién Marketing viral online

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido DEFICIENTE 3 3,8 3,8 3,8
POCO EFICIENTE 27 33,8 33,8 37,5
EFICIENTE 50 62,5 62,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIEMTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Marketing viral online

Figura 8: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta a los alumnos el 62.50%
dice que el marketing viral online es eficiente, se que recomiendan mucho a la
institucion por mensajes escritos en diversas plataformas digitales, un 33.75%
menciona que es poco eficiente y por ultimo un 3.75% dice que es deficiente.
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Tabla 13 Frecuencia de la dimension Search engine marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 5 6,3 6,3 6,3
POCO EFICIENTE 60 75,0 75,0 81,3
EFICIENTE 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIEMTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

Search engine marketing

Figura 9: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los alumnos

de Certus, Los Olivos, 2017, el 18,75% de los encuestados menciona que el

marketing en buscadores (SEM) es eficiente, un 75% dice que es poco eficiente y

por ultimo 6,25% sostiene que es deficiente.
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Tabla 14 Frecuencia de la dimensién Search engine optimization

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido DEFICIENTE 42 52,5 52,5 52,5
POCO EFICIENTE 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017

o0

Frecuencia

DEFICIEMTE PQCO EFICIENTE

Search engine optimization

Figura 10: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
estudiantes de Certus, Los Olivos, 2017, el 47,50% de alumnos menciona que el
posicionamiento en buscadores (SEO) es poco eficiente, mientras que un 52,50%

dice que es deficiente.
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Tabla 15 Frecuencia de la dimensién Web site

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 24 30,0 30,0 30,0
POCO EFICIENTE 50 62,5 62,5 92,5
EFICIENTE 6 7,5 7,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Frecuencia

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
Web site

Figura 11: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas a los alumnos de
Certus, Los Olivos, 2017, el 7,50% sostiene que el sitio web de Certus es
eficiente, mientras que un 62,50% opina que es poco eficiente y un 30,00% dice
gue es deficiente.
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Tabla 16 Frecuencia de la dimensién Reconocimiento de la necesidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALA 1 1,3 1,3 1,3
REGULAR 38 47,5 47,5 48,8
BUENA 41 51,2 51,2 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017
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Reconocimiento de la necesidad

Figura 12: Encuesta realizada a los alumnos de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los alumnos
de Certus, Los Olivos, 2017, el 51.25% menciona que el reconocimiento de la
necesidad es buena, mientras que un 47.50% dice que es regular y por ultimo un

1.25% menciona que es mala.

54



Tabla 17 Frecuencia de la dimension Busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALA 4 5,0 50 5,0
REGULAR 37 46,3 46,3 51,2
BUENA 39 48,8 48,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017
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Figura 13: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los alumnos
de Certus, Los Olivos, 2017, el 48.75% menciona que su busqueda de
informacion es buena, mientras que un 46.25% dice que es regular, y por ultimo

un 5% nos dice que es mala.
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Tabla 18 Frecuencia de la dimensién Evaluacion de las alternativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALA 1 1,3 1,3 1,3
REGULAR 42 52,5 52,5 53,8
BUENA 37 46,3 46,3 100,0
Total 78 97,5 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017
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Figura 14: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los alumnos

de Certus, Los Olivos, 2017, el 46,25% de los alumnos dice que su evaluacién de

alternativa fue buena, un 52,50% dice que fue regular y por ultimo un 1.25%

menciona que la evaluacion fue mala.
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3.3 Resultados inferenciales
3.3.1. Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

Ho: Las variables publicidad digital y decision de compra tienen distribucion
normal

Hi: Las variables publicidad digital y decision de compra son distintas a la
distribucién normal

Significancia

a. Sig. < 0.05, entonces se rechaza Hp

b. Sig. > 0.05, entonces se acepta Ho

Tabla 19 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico o] Sig.
Publicida ,103 80 ,034 984 80 402
d digital ’ ’
Decision
de ,122 80 ,005 ,978 80 171
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

En la tabla n° 18 para analizar si los datos provienen de una distribucién normal
se analizara la prueba de Kolmogorov debido a que la muestra en estudio es
mayor a 50. El valor de la significancia de ambas variables nos indican que es
menor a 0.05, por lo tanto se acepta Ho, y el estadistico de prueba para la
comprobacién de hipétesis es una prueba no paramétrica.
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Tabla 20 Escala de coeficiente de correlacion

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0, a -0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0, 01 a-0,19 Correlacion negativa muy alta
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy alta
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010).
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3.3.2. Comprobacién de Hipétesis

Hipotesis general

Ho: La publicidad digital NO se relaciona significativamente con la decision de
compra de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Ha: La publicidad digital se relaciona significativamente con la decision de compra

de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.
Regla de decision

Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho), se acepta H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la hipétesis nula (Ho), se rechaza H1.

Tabla 21 Comprobacién de hip6tesis general: publicidad digital y decision de compra

Publicidad Decision de
digital compra

Rho de P.ul-3I|C|dad Coef|C|e.n,te de 1,000 569"
Spearman digital correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 80 80

Decision de Coef|C|e.n,te de 569" 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017

Interpretacion
En la tabla n° 19 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables

Publicidad digital y Decision de compra siendo este ,569 una correlacion buena.
El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0,05 por lo tanto podemos

deducir que rechazamos la hipoétesis nula y se acepta la alterna.
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Hipotesis especificas

Ho: La publicidad digital no se relaciona significativamente con el reconocimiento

de la necesidad de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

H.: La publicidad digital se relaciona significativamente con el reconocimiento de

la necesidad de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.
Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho), se acepta H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la hipotesis nula (Ho), se rechaza H1.

Tabla 22 Comprobacién de hip6tesis especifica: publicidad digital y reconocimiento de la
necesidad

Reconocimie
Publicidad nto de la
digital necesidad
Rho de P.uk.)I|C|dad Coef|C|e.n,te de 1,000 422"
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Reconocimien Coef|C|e.n,te de 422" 1,000
to de compra correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017.

Interpretacion

En la tabla n° 20 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
Publicidad digital y reconocimiento de la necesidad siendo este, 422 una
correlacion intermedia. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0,05 por

lo tanto podemos deducir que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la alterna.
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Hipotesis Especificos
Ho: La publicidad digital no se relaciona significativamente con la busqueda de

informacion de los alumnos de Certus, Los Olivos, afo 2017.

H;: La publicidad digital se relaciona significativamente con la busqueda de

informacion de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.
Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), se acepta H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la hipétesis nula (Ho), se rechaza H1.

Tabla 23 Comprobacién de hip6tesis especifica: publicidad digital y busqueda de
informacién

Publicidad  Busqueda de

digital informacién
Rho de Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 482"
Spearman digital Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80
Busquedade  Coeficiente de correlacion 482" 1,000
informacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017.

Interpretacion

En la tabla n° 21 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
Publicidad digital y busqueda de informacion siendo este,482 una correlacion
buena. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0,05 por lo tanto

podemos deducir que rechazamos la hip6tesis nula y se acepta la alterna.
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Hipotesis especificos
Ho: La publicidad digital no se relaciona significativamente con la evaluacién de

las alternativas de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Hi: La publicidad digital se relaciona significativamente con la evaluacion de las

alternativas de los alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.
Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho), se acepta H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la hipotesis nula (Ho), se rechaza H1.

Tabla 24 Comprobacién de hip6tesis especifica: publicidad digital y evaluacion de las
alternativas

Evaluacién

de las
Publicidad alternativa

digital S

Rho de Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 532"
Spearman digital Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Evaluacién de Coeficiente de correlacion 532" 1,000
las Sig. (bilateral) ,000 .
alternativas N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta realizada a los alumno de Certus, Los Olivos, 2017.

Interpretacion

En la tabla n° 22 se observa el valor de Rho de Spearman, de las variables
Publicidad digital y busqueda de informacién siendo este,532 una correlacion
buena. El valor de la significancia bilateral ,000 menor a 0,05 por lo tanto

podemos deducir que rechazamos la hipotesis nula y se acepta la alterna.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

En el estudio, se ha tenido en cuenta la relacion entre las investigaciones
realizadas y las teorias de autores descritos en el marco tedrico y las
investigaciones realizadas por otros autores considerados en antecedentes, tal

como a continuacion se detalla.

El objetivo general de la investigacion fue determinarla relacion entre la
publicidad digital y la decision de compra de los alumnos de Certus, Los Olivos,
afio 2017.

Los resultados de la variable publicidad digital indican que el 96% de los alumnos
de la carrera de Marketing y venta respondieron que la publicidad digital es poco
eficiente y se encuentra en un nivel intermedio, el 1% considera que es eficiente.
Dichos resultados tienen coherencia con lo establecido por Millan en el 2008
menciona "La revolucion de Internet no ha hecho mas que empezar y es un medio
en el que cualquier innovacién puede llegar a fructificar, por ello, no deje de
experimentar con nuevas herramientas publicitarias que puedan ir apareciendo” y
se revalidan con los resultados de la tabla n° 07 y figura n° 03. Como menciona el
autor la revolucion en internet recién a empezado, en nuestro pais la publicidad
digital cada afio aumenta en inversion, y se espera obtener mejores resultados a

futuro.

Por otro lado, con respecto a la decisiébn de compra, los resultados de la variable
decision de compra indican que el 52,50% de los alumnos de la carrera de
Marketing y venta respondieron que la decision fue buena mientras que un
47,50% menciona que fue regular. Estos resultados guardan similitud y
concuerdan en que la decision de compra es importante. Existe coherencia con lo
establecido por Segun Chimpén, C. en el afio 2016 que menciono que, la decisién
de compra en los encuestados fue de 77%. Los resultados se pueden comprobar

con los resultados de la tabla n° 08 y la figura n° 4.

El primer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la

relacion entre la publicidad digital y el reconocimiento de la necesidad de los
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alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017.

Los resultados de la dimension reconocimiento de la necesidad indican que el
51,25% de los alumnos de la carrera de Marketing y venta respondieron que el
reconocimiento de la necesidad es bueno, reconocieron una necesidad para
poder llevarlos a la accion de buscar una satisfaccion, mientras que un 47,50%
dice que es regular y tan solo un 1,25% menciona que es mala. Los resultados
obtenidos tienen coherencia con lo establecido por Rodriguez en el afio 2011
quien manifiesta que los procesos de compra se inician cuando el consumidor
reconoce que existe una necesidad y tiene la voluntad o el deseo de satisfacerla.
El reconocimiento de la necesidad puede haber sido generado e influido tanto por
estimulos internos, como externos. Los estimulos externos son factores exdégenos
(como la publicidad, los comentarios de allegados, etc.) con los que se ponen de
manifiesto determinadas necesidades. Lo expresado se revalida con los

resultados de la tabla n° 16 y figura n° 12,

El segundo objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la
relacion entre la publicidad digital y la busqueda de informacion de los alumnos de

Certus, Los Olivos, aino 2017.

Los resultados de la tabla n° 17, la figura n° 13, muestran que un 48,75%
menciona que la busqueda de informacién es buena, al identificar una necesidad
esta les lleva a la accion de busqueda de informacién sobre ciertos productos que
puedan satisfacerlas, este resultado indican que los estudiantes estan satisfechos
con la busqueda, mientras que un 46%,25% nos dice que es regular y un 5,00%
manifiesta que es mala, también con la figura n° 2 donde un 20% de los
estudiantes de la carrera de Marketing y ventas de Certus indican que se
enteraron de la institucion a través de familiares y otro 25% a través de amigos.
Esta informacion tiene coherencia con Rodriguez en el afio 2011 que define
cuando el consumidor detecta una necesidad, empieza a buscar informacion
sobre las diferentes maneras que tiene a su alcance para satisfacerla. La
busqueda interna lo lleva a revisar la informacion que recuerda y que, aunque a
veces sea adecuada, en otras ocasiones puede resultar incompleta o inexacta. La
busqueda externa, en cambio lo induce a buscar informaciéon en fuentes

comerciales, como la publicidad, los vendedores y las etiquetas de los productos,
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asi como en otras fuentes a su alcance, como los amigos, familiares, las revistas
de las organizaciones de consumidores, sitios web de blusqueda y comparacion

de productos, etc.

El tercer objetivo especifico de la investigacion ha sido determinar la
relacion entre la publicidad digital y la evaluacion de alternativas de los alumnos

de Certus, Los Olivos, afo 2017.

La informacion obtenida de la encuesta realizada a los estudiantes de la carrera
de Marketing y ventas de Certus expresados en la tabla n° 18 y la figura n° 14
donde menciona que el 52,50% dice que la evaluacion de las alternativas es
regular, un 46,25% nos dice que la evaluacién es buena, en este caso, los
alumnos del instituto tomaron en cuenta los resultados de las busquedas y no
eligieron al azar, tan solo un 1,25% nos dice que es mala, un buen porcentaje
indica que la eleccion fue buena, esto es un reflejo que la evaluacion fue a
conciencia. Dicha informaciébn se tiene coherencia con lo que mencionan
Armstron y Kotler en el afio 2012 que definen la manera en que los consumidores
evallan las alternativas de compra depende de cada individuo y de la situacion de
compra especifica. En ciertos casos, los consumidores se valen de calculos
concienzudos y del pensamiento l6gico. En otros casos, los consumidores
realizan poca o ninguna evaluacion; en su lugar, compran por impulso o se basan

en la mera intuicion, esta definicidon se discute con
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V. CONCLUSIONES

Primera: La publicidad digital y la decision de compra se relacionan
significativamente (p= 0,569 y sig. (bilateral))= 0,000, segun los alumnos de
Certus, Los Olivos. Se aceptd la hipétesis alterna, y se rechazé la hipotesis nula 'y

se determina que existe una correlacion positiva media.

Segunda: La publicidad digital y el reconocimiento de la necesidad se relacionan
significativamente (p= 0,422 y sig. (bilateral))= 0,000, segun los alumnos de
Certus, Los Olivos. Se aceptd la hipétesis alterna, y se rechazoé la hipotesis nula 'y

se determina que existe una correlacion positiva media.

Tercero: La publicidad digital y la busqueda de informacion se relacionan
significativamente (p= 0,482 y sig. (bilateral))= 0,000, segun los alumnos de
Certus, Los Olivos. Se aceptd la hipétesis alterna, y se rechazo la hipotesis nula 'y

se determina que existe una correlacion positiva media.

Cuarto: La publicidad digital y la evaluacién de alternativas se relacionan
significativamente (p= 0,532 y sig. (bilateral))= 0,000, segun los alumnos de
Certus, Los Olivos. Se aceptd la hipétesis alterna, y se rechazoé la hipotesis nula 'y

se determina que existe una correlacion positiva media.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: La institucibn es muy bien conocida por ser buena en finanzas,
negocios, ensefianzas bancarias, pero si quieren diversificar sus servicios
ofreciendo otras carreras, tal como la de Marketing y ventas, deberan poner mas
atencion en estas y construyendo estrategias que posicionen las carreras y la

institucion en los medios digitales.

Segundo: Trabajar y mejorar su Web site, para que puedan alcanzar una buena
optimizacién en los buscadores ya que cuando buscamos la carrera de marketing

digital en internet, no aparece una opcion de la institucion.

Tercero: Determinar cual es el mejor modo de uso de los correos enviados por
email marketing, tomando en cuenta que el publico objetivo en su mayoria son

jévenes que muy pocas veces revisa un correo electrénico.

Cuarto: Teniendo en cuenta que su publico son los jévenes que recién egresan
de la secundaria y buscan un estudio superior, deberan dar a conocer su marca
en lugar o medios donde estos jovenes invierten tiempo, en este caso las redes
sociales, la que lidera es Facebook, dar a conocer su marca a través de esta red
social resultaria muy beneficioso para la empresa, se debe construir estrategias
de social media marketing, e invertir en nuevas formas de publicidad digital que

constantemente van apareciendo.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJIO
FACULTAD DE QENCIAS EMPRESARIALES

CUESTIONARIO SOBRE PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN
LOS ALUMNOS DE CERTUS, LOS OLIVOS, ANO 2017

A. INTRODUCCION:
Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion
gue tiene por finalidad la obtencion de informacion acerca de la Publicidad Digital y la
Decision de Compra de los alumnos de Certus, Los Olivos — 2017.

B. INDICACIONES:

Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responde con sinceridad

» Lea determinadamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta
a las preguntas marcando con una “X”.

Con cual de estos géneros te identificas mejor:
Masculino: .....

Femenino: .....

¢,Como se entero de la institucion?

Television  .....

Radio  ....

Internet ...

Familiares .....

Amigos ...

El significado de las letras es:1=NUNCA 2=CASI NUNCA 3=A VECES 4=CASI SIEMPRE y 5= SIEMPRE

DIMENSIONES ITEM’S 1/2(34|5
Formatos 1. Visualizas banners publicitarios de Certus en otras paginas
publicitarios web que visitas.

Recibes correos electrdnicos de Newsletter de tu institucion

Asistes a los eventos que organiza Certus para dar a conocer
sobre sus servicios o diferentes actividades

4. Descargas informacion de un producto o servicio cuando te
Email marketing envian informacién a tu correo

5. Revisas los correos donde se promocionan servicios acerca
de Certus

6. Recibes notificaciones en tu correo de las actividades que

realiza Certus en alguna red social
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Marketing de
afiliacion

Das click a la publicidad de Certus ubicada en otra pagina
web

Luego de dar click en alguna publicidad, llenas los formularios
con tu datos

Marketing viral
online

Recomiendas alguna marca preferida a tus amigos o
conocidos por mensajes escritos

10.

Compartes informacion por tus redes sociales sobre algun
servicio o producto que consumiste

Search engine
marketing

11.

En los buscadores (Google, Yahoo, Bing, Firefox) sueles
ingresar directamente en las primeras opciones de resultados

Search engine
optimization

12.

Cuando buscas informacion de tu carrera, te suele salir como
primera opcion la pagina web de Certus

13.

Visitas pdaginas que contengan vinculos, que te lleven o
direccionen a la pagina de Certus

Web site

14.

El contenido en la pdagina oficial de Certus resuelve tus dudas

15.

El contenido expuesto en la pagina web de Certus facilita la
navegacion en ella

Reconocimiento
de la necesidad

16.

Es la necesidad reconocimiento o de salir adelante, lo que te
impulsa a seguir continuando con el servicio de Certus

17.

Querer mejorar tu situacion econdmica te anima a seguir con
tus estudios en Certus

18.

Es la publicidad de la institucidn lo que te inspira a seguir tu
carrera en Certus

19.

Sientes que los comentarios de otras personas con respecto a
Certus, te animaron a matricularte

Busqueda de
informacion

20.

Lees informacién que recibes del instituto para seguir
consumiendo su servicio

21.

Escuchas atentamente cuando alguien te menciona
comentarios positivos de Certus

22.

Buscas informacién de la institucion para convencerte que
estas en un buen lugar

23.

Buscas informacion sobre otras instituciones que te aporten
en tu carrera para compararlas con Certus

Evaluacion de
las alternativas

24.

Los diferentes campus que tiene el instituto son los que te
animan a adquirir su servicio

25.

Evaluas los ambientes que posee Certus al momento de
tomar la decisién de adquirir un producto o servicio

26.

Consideras precio para consumir algun servicio de Certus

27.

La atencién que te brindan después de matricularte te
incentivan a seguir consumiendo el servicio que brinda
Certus
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

)

Titulo de la investigacion: PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN LOS ALUMNOS DE CERTUS, LOS OLIVOS, ANO 2017

Apellidos y nombres del investigador: Juan Carlos Escobar Vivanco

Apellidos y nombres del experto: DN - ¢ oS0 ULA (ARLH PEDLO -

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA | CUMPLE | CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
For.rrfatcts Banher b &4 VISEJ?lIZas banners publicitarios de Certus en otras péginas web /
publicitarios que visitas.
Newsletter | 2. Recibes correos electrénicos de Newsletter de tu institucion
Everios 3. Asistes a Ios. e.ventos que orgamz.a.Certus para dar a conocer PO
sobre sus servicios o diferentes actividades
Descarga de |4. Descargas informacién de un producto o servicio cuando te /
Email : i s z
- informacién | envian informacién a tu correo
Marketing = = = Nunca
; 5. Revisas los correos donde se promocionan servicios acerca de /
Promociones
Certus Casi
P 6. Recibes notificaciones en tu correo de las actividades que nunca
Notificaciones = :
Publicidad realiza Certus en alguna red social
Digital Coste por A ) A veces
igita Marketing de click 7. Das click a la publicidad de Certus ubicada en otra pagina web
afiliacion Coste por | 8. Luego de dar click en alguna publicidad, llenas los formularios Casi
Lead con tu datos siempre
Word of 9. Recomie.ndas alguna marca preferida a tus amigos o conocidos Siempre /
Marketing viral mouth por mensajes escritos
online 10. Compartes informacion por tus redes sociales sobre algin /
(boca a0ido) | o rvicio o producto que consumiste
Search engine Links 11. En los buscadores (Google, Yahoo, Bing, Firefox) sueles /
marketing patrocinados | ingresar directamente en las primeras opciones de resultados
% Factores in | 12. Cuando buscas informacién de tu carrera, te suele salir como /
Search engine N . .
page primera opcién la pagina web de Certus

optimization

Factores off

13. Visitas paginas que contengan vinculos, que te lleven o
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page direccionen a la pagina de Certus
14. El contenido en la pagina oficial de Certus resuelve tus dudas
Web site Contenido | 15. El contenido expuesto en la pagina web de Certus facilita la Py
navegacion en ella
Es la necesidad reconocimiento o de salir adelante, lo que te 2
Estimulos | impulsa a seguir continuando con el servicio de Certus
internos Querer mejorar tu situacién econémica te anima a seguir con tus >
Reconocimiento estudios en Certus
de la necesidad Es la publicidad de la institucion lo que te inspira a seguir tu o
Estimulos | carrera en Certus
externos | Sientes que los comentarios de otras personas con respecto a /
Certus, te animaron a matricularte
Lees informacién que recibes del instituto para seguir / i
Busqueda | consumiendo su servicio
pasiva Escuchas atentamente cuando alguien te menciona comentarios 7
Pecision Busqueda de positivos de Certus
de compra informacion Buscas informacién de la institucién para convencerte que estas 4
Busqueda | en un buen lugar
activa Buscas informacién sobre otras instituciones que te aporten en tu /
carrera para compararlas con Certus
Los diferentes campus que tiene el instituto son los que te animan /
Atributos | @ adquirir su servicio
. intrinsecos | Evalias los ambientes que posee Certus al momento de tomar la 3
Evaluacidn decision de adquirir un producto o servicio /
las alternativds 4 P . : 7
Consideras precio para consumir algun servicio de Certus
(ec:rrlir?:;gs La atencién que te brindan después de matricularte te incentivan
a seguir consumiendo el servicio que brinda Certus
Firma del experto \J Fecha 15 /11 /17
Nota: Las DIMENSIONE|

variables.

MCADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN LOS ALUMNOS DE CERTUS, LOS OLIVOS, ANO 2017

Apellidos y nombres del investigador: Juan Carlos Escobgr Vwanco ,;

’

Apellidos y nombres del expeﬂo,&@ / é ;

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO
VARIABLES | DIMENSIONES [ INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA | CUMPLE | CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Formatos T 1. Visualizas banners publicitarios de Certus en otras paginas web s
publicitarios que visitas.
Newsletter | 2. Recibes correos electrénicos de Newsletter de tu institucion v
3. Asistes a los eventos que organiza Certus para dar a conocer
Eventos o : P s
sobre sus servicios o diferentes actividades
Email Descarga de |4. Descargas informacién de un producto o servicio cuando te %
informacién | envian informacién a tu correo
Marketing = = Nunca
: 5. Revisas los correos donde se promocionan servicios acerca de
Promociones P
Certus Casi
o 6. Recibes notificaciones en tu correo de las actividades que nunca
Notificaciones < x v
Publicidad realiza Certus en alguna red social
Digital Coste por A veces
gita Marketing de click 7. Das click a la publicidad de Certus ubicada en otra pagina web i
afiliacion Coste por | 8. Luego de dar click en alguna publicidad, llenas los formularios Casi P
Lead con tu datos siempre v
Wordof | 9- Recomiendas alguna marca preferida a tus amigos o conocidos Siempre -
Marketing viral mouth por mensajes escritos
online 10. Compartes informacién por tus redes sociales sobre algun
(boca a oido) : - v
servicio o producto que consumiste
Search engine Links 11. En los buscadores (Google, Yahoo, Bing, Firefox) sueles J
marketing patrocinados | ingresar directamente en las primeras opciones de resultados
S h . Factores in | 12. Cuando buscas informacién de tu carrera, te suele salir como 4
ear.c .e"?'"e page primera opcidn la pagina web de Certus
optimization =% = " 7
Factores off | 13. Visitas paginas que contengan vinculos, que te lleven o
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page direccionen a la pagina de Certus
14. El contenido en la pagina oficial de Certus resuelve tus dudas v
Web site Contenido | 15. El contenido expuesto en la pagina web de Certus facilita la ;
navegacion en ella r
Es la necesidad reconocimiento o de salir adelante, lo que te
Estimulos | impulsa a seguir continuando con el servicio de Certus =
internos | Querer mejorar tu situacién econdmica te anima a seguir con tus
Reconocimiento estudios en Certus v
de la necesidad Es la publicidad de la institucién lo que te inspira a seguir tu /
Estimulos | carrera en Certus
externos | Sientes que los comentarios de otras personas con respecto a p
Certus, te animaron a matricularte
Lees informacién que recibes del instituto para seguir s
Busqueda | consumiendo su servicio
. pasiva Escuchas atentamente cuando alguien te menciona comentarios
Decision . o /l/
deompits Blsqueda de positivos de Certus
informacién Buscas informacion de la institucién para convencerte que estas 2
Busqueda |en un buen lugar
activa Buscas informacién sobre otras instituciones que te aporten en tu 7
carrera para compararlas con Certus
Los diferentes campus que tiene el instituto son los que te animan o
Atributos | @ adquirir su servicio
. intrinsecos | Evaluas los ambientes que posee Certus al momento de tomar la /
Evaluacién de e Lo e 4
i decision de adquirir un producto o servicio
las alternativas 5 2 . < o
) Consideras precio para consumir algun servicio de Certus v
Atributos : S A A =
La atencién que te brindan después de matricularte te incentivan /

extrinsecos

a seguir consumiendo el servicio que brinda Certus

Firma del experto

Fecha 15 /11 /17

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las

variables.
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)

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

)

Titulo de la investigacién: PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN LOS ALUMNOS DE CERTUS, LOS OLIVOS, ARO 2017

Apellidos y nombres del investigador: Juan Carlos Escobar Vivanco

Apellidos y nombres del experto: Vlo . Conlos  CoSo,

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA | CUMPLE | CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Formatos o 1. Visualizas banners publicitarios de Certus en otras paginas web /
publicitarios que visitas. P
Newsletter | 2, Recibes correos electrénicos de Newsletter de tu institucion /
3. Asistes a los eventos que organiza Certus para dar a conocer
Eventos ; ;
sobre sus servicios o diferentes actividades
; Descarga de | 4. Descargas informacién de un producto o servicio cuando te
Email 1 - ;
- informacién | envian informacién a tu correo
Marketing — Nunca
4 5. Revisas los correos donde se promocionan servicios acerca de
Promociones /
Certus Casi
T 6. Recibes notificaciones en tu correo de las actividades que nunca
Notificaciones > 4
Publicidad realiza Certus en alguna red social
Digital Coste por . . . A veces
\gita Marketing de click 7. Das click a la publicidad de Certus ubicada en otra pagina web P
afiliacién Coste por | 8. Luego de dar click en alguna publicidad, llenas los formularios Casi
Lead con tu datos slempre o2
Wordof |9 Recomigndas alguna marca preferida a tus amigos o conocidos Siempre /
Marketing viral mouth por mensajes escritos
online 10. Compartes informacion por tus redes sociales sobre algin /
(boca a oido) servicio o producto que consumiste
Search engine Links 11. En los buscadores (Google, Yahoo, Bing, Firefox) sueles /
marketing patrocinados | ingresar directamente en las primeras opciones de resultados
: Factores in | 12. Cuando buscas informacién de tu carrera, te suele salir como /
Search engine <
page primera opcién la pagina web de Certus y
¥ 4

optimization

Factores off

13. Visitas paginas que contengan vinculos, que te lleven o
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page direccionen a la pagina de Certus /
14. El contenido en la pagina oficial de Certus resuelve tus dudas /
Web site Contenido | 15. El contenido expuesto en la pagina web de Certus facilita la /
navegacion en ella
Es la necesidad reconocimiento o de salir adelante, lo que te /
Estimulos | impulsa a seguir continuando con el servicio de Certus
internos | Querer mejorar tu situacién econémica te anima a seguir con tus
Reconocimiento estudios en Certus /
de la necesidad Es la publicidad de la institucién lo que te inspira a seguir tu /
Estimulos | carrera en Certus
externos | Sientes que los comentarios de otras personas con respecto a
Certus, te animaron a matricularte /
Lees informacién que recibes del instituto para seguir
Bisqueda | consumiendo su servicio /£
. pasiva Escuchas atentamente cuando alguien te menciona comentarios
BéHsoh Busqueda de positivos de Certus /
de:compea ‘informacién Buscas informacidn de la institucién para convencerte que estas
Busqueda |en un buen lugar /
activa Buscas informacidn sobre otras instituciones que te aporten en tu /
carrera para compararlas con Certus
Los diferentes campus que tiene el instituto son los que te animan /
Atributos | @ adquirir su servicio
X intrinsecos | Evaltias los ambientes que posee Certus al momento de tomar la /
Evaluacidn de decision de adquirir un producto o servicio
las alternativas > : = =%
) Consideras precio para consumir algun servicio de Certus
Atributos /

/7trinsecos
A

La atencién que te brindan después de matricularte te incentivan
a seguir consumiendo el servicio que brinda Certus

Firma del experto

Fecha 15 /11 /17

Nota: Las DIMENS

variables.

ES '@ INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las
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MATRZI DE CONSISTENCIA

Problema Objetivo Hipotesis Variables  Dimensiones  Método Poblacion y
muestra
General General General Variable 1 Tipo
Formatos
publicitarios
. . Determinar la relaciéon Email marketing Poblacién
¢, Como se relaciona la . L ; Aplicada
publicidad digital y la entre Ia_p_u'bI|CIdad digital La publicidad digital se relaciona Mfa_rke_t,lng de conformada

o y la decision de compra S . afiliacion por 120

decision de compra de d con la decisién de compra de los  Publicidad : .
e los alumnos de . . Marketing viral . alumnos. de
los alumnos de Certus, C . ~ alumnos de Certus, Los Olivos, digital . Nivel '
. ~ ertus, Los Olivos, afio ~ online los cuales se
Los Olivos, afio 20177 ano 2017 ¢
2017 SEM D ... seleccionaron
SEO escriptiv 3 80 alumnos
Web Site rrol . como muestra
Especificos Especificos Especificos Variable 2 co r?afc'o
¢, Como se relaciona la Determinar la relacion Técnica
publicidad digital y el entre la publicidad digital La publicidad digital se relaciona Disefio Encuesta
reconocimiento de la y el reconocimiento de la  con el reconocimiento de la con la gscala
necesidad de los necesidad de los necesidad de los alumnos de No de Liker
alumnos de Certus, Los  alumnos de Certus, Los Certus, Los Olivos, afio 2017 experime
Olivos, afno20177? Olivos, afo 2017 ntal y de Instrumento
¢ Como se relaciona la Determinar la relacion .

s o - L . - . Reconocimiento corte : :
publicidad digital y la entre la publicidad digital La publicidad digital se relaciona de la necesidad.  transvers Cuestlpnarlo
busqueda de informacion y la basqueda de con la busqueda de informacion Blsqueda de al de 27 item’s
de los alumnos de informacion de los de los alumnos de Certus, Los Decision de inforqmacic’)n
Certus, Los Olivos, afio alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017 compra '

20177

¢, Como se relaciona la
publicidad digital y la
evaluacioén de las
alternativas de los
alumnos de Certus, Los
Olivos, afio 20177?

Olivos, afio 2017

Determinar la relacion
entre la publicidad digital
y la evaluacién de las
alternativas de los
alumnos de Certus, Los
Olivos, afio 2017

La publicidad digital se relaciona
con la evaluacion de las
alternativas de los alumnos de
Certus, Los Olivos, afio 2017

Evaluacion de
las alternativas.
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ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE
TESIS

Codigo :
3 107

: 31-03-2017
: 1del

Version
Fecha

Pagina
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Yo, Lucila Amelia De la Cruz Rojas, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional Administracion de la Universidad César Vallejo,
sede Lima Norte, revisora de la tesis fitulada
“PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA DE LOS ALUMNOS DE CERTUS, LOS
OLIVOS, ANO 2017", del estudiante Juan Carlos Escobar Vivanco, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 23% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

..................................................................................

Lima, 07 de diciembre del 2017

Lucila Amelia De La Cruz Rojas

DNI: 09034033

Direccién de

Elabord ; o
Investigacién

Representante de la Direccién /
Revisé | Vicerrectorado de Investigacion y
Calidad

Aprobd

Rectorado

81



S1S8] 6D B10SASY
sefoy 2ri7) B 8Q eRoWY epon ‘el

LK

B e LR LSZpL ‘seiqe(ed op orWINN 18 op | ‘euibed
: INOIDVOLLSAANI A VANIT

<L ‘episiaaun e opebanuy @ L.

1AW 3P 31 MITEIY VHONTSVION 2080 ¥130 V¥a
< %1 Bnpapngonaly G

HOSASY

Woo'pquos'sa ,
< %L pPat .q ODNVAIA ¥YH0IST SOTAVD XV

12U 3P Auan 4 »oLNV
<& %L ~npa-ewleunouousodal m

o NOIDVHLSINIINGY N3 OQVIONION
< BT ~mpsucsescusunemmm O, 30 TVNOIST4ONA OT1LLL T3 WINALUO VAV4 SISTL
0 ke, wL10Z OUE ‘SOAHO

< % .v ad'npa‘Aon-ouoysodal —‘ SO'] 'SHLD) AP SOUUIN|R SO| 1a vaduiod 3p uoisdap A enfip prpnigid,

SeUapduInD

NODVALSININGY 3d TVNOISTIONd VIANISH
; (e12g) s3)|6ul ua sajuany 1ap

STIVRIVSTHJING SVIONTID Ad avV.L1DV:
!

JEPUBISA S3JUBNJ OPUIIA UBLSI 35

YAl
=
% €C #¥ 4

SR e

©®@ < > 0/ == peponand  OONVAIA YVE0OS3T SOIED UBN[ OIpPNIS Y2eqpaay /[

Orf3TIVA HVS3D) GVAISHIAINN

X SBIOU3PIOUIOD 3P UBLINSAY

L8890 L =mgsa=Dbueg| =s;/s3/eped/dde/wodruiuinyad//sdiy | omnbassy @

82



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

"PUBLICIDAD DIGITAL Y DECISION DE COMPRA EN LOS
ALUMNOS DE CERTUS, LOS OLIVOS, ANO 2017"

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTOR:

JUAN CARLOS ESCOBAR VIVANCO

ASESOR:

Dra. DE LA CRUZ ROJAS LUCILA AMELIA

LINEA DE INVESTIGACION:

MARKETING

LIMA - PERU

2017

83



universioap | TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | - " 00 0o o00g
CESAN VALLEND ucv Pagina : 1del

il‘,‘ UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | Cédigo : F08-PP-PR-02.02
Version : 09

Yo Juan Carlos Escobar Vivanco, identificado con DNI N° 71224182,
egresado de la Escuela Profesional de Administracion de la  Universidad
César Vallejo, autorizo ( x ), No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacion
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