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Resumen

La presente investigacion titulada: Percepcion publicitaria en Instagram de la marca
Adidas y decision de compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu
Ocllo, SMP, 2019, el proposito fue investigar e indicar la relacion significativa de la
percepcion publicitaria y decision de compra mediante la red social Instagram de la
marca Adidas, Se tuvo como muestra a 132 estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel
Chimpu Ocllo en el distrito de San Martin de Porres del presente afio, ellos fueron
estudiados en bases al instrumenté de evaluacion, encuestando de 21 preguntas, esto
sirvio para la recoleccién en relacién a ambas variables planteadas. El trabajo de
investigacion estd basado a través de un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada.
Asimismo, nivel correlacional y de disefio no experimental, transversal. En la
realizacion de tabulacion de datos, y los procesos estadisticos se concluyé con los
siguiente mediante la prueba de regresion lineal, que existe correlacion significativa
entre la percepcion publicitaria y su relacion con la decision de compra. De igual
manera se recomendd a la marca Adidas seguir con la creacion de nuevos contenidos
publicitarios mediante la publicacion en la red social Instagram para conservar la
relacion entre sus consumidores y seguidores para la obtencién de tales productos.

Palabras Clave: Percepcion, publicidad, Instagram, decision de compra, Adidas
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Abstract

This research entitled: Advertising perception on Instagram of the Adidas brand and
purchase decision in students of the secondary V of the I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP,
2019, the purpose was to investigate and indicate the significant relationship of the
advertising perception and purchase decision through the Instagram social network of
the Adidas brand, 132 students from the secondary V of the I.E. Isabel Chimpu Ocllo in
the district of San Martin de Porres this year, they were studied based on the
evaluation instrument, surveying 21 questions, this served for the collection in
relation to both variables. The research work is based on a quantitative, applied
approach. Also, correlational level and non-experimental design, transversal. In
the realization of tabulation of data, and the statistical processes, the following was
concluded by means of the linear regression test, that there is a significant correlation
between the advertising perception and its relation to the purchase decision.
Similarly, the Adidas brand was recommended to continue with the creation of
new advertising content through the publication on the Instagram social network to
preserve the relationship between its consumers and followers to obtain such products.

Keywords: Perception, advertising, Instagram, purchase decision, Adidas.
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l. INTRODUCCION

El hombre es un ser social por naturaleza, que a través de los tiempos hallé la forma de
vender sus productos, por ello la publicidad es esencial para darle posicionamiento a una
marca, pero todas estas estrategias, hasta qué punto es permisivo hacerlo sin perjudicar la
subjetividad del consumidor, llevdndolo a adoptar diferentes tipos de pensamientos o
comportamientos y la manera de vestir sin pensar en su propio contexto social basado en

aspectos internos y externos del propio consumidor.

Asimismo, el avance de la era digital en la sociedad en los Gltimos tiempos ha producido
distintos cambios que alteran en el campo de la publicidad y comunicacion, pues el
desarrollo y uso de las redes sociales se ha expandido de manera global, y por ello las
distintas marcas se han visto obligada optar por adecuarse a estos nuevos cambios. Los
cuales pueden darse y reaccionar de distintas formas en el consumidor. Pues ahora con
las distintas plataformas digitales existe la facilidad de la interaccion con el publico
objetivo, buscando el ideal método para estar mas cerca al consumidor, en especial si se
trata de un publico adolescente, a traves de las distintas redes sociales, en este caso
Instagram se ha visto por su popularidad, respecto en el aspecto visual, por la inmediatez
de comunicacién y el uso sencillo. Se basa en una aplicacion y red social a la que se ha
atribuido como valor principal la modalidad de interaccion entre marca y usuario a traves
de distintos aspectos como, por ejemplo, la fotografia. Segin Gustavo Adolfo (2017) la
publicidad online o via web, es parte de un procedimiento de comunicacion comercial
con el fin de basar su difusion al pablico mediante la adquisicidn o pago de espacios web,
produciendo el aumento del roaming, es decir que esta publicidad se moviliza junto al
publico a través de los moviles o la red de internet. Ademas, de reforzar el intercambio
de informacion que se maneja entre el usuario y la plataforma digital que contiene este
material comunicativo. Al igual que es necesario mencionar, que, al estar tan presente en

el posible consumidor, esta marca o producto puede lograr mantenerse posicionado.

Incluso en nuestro pais se ve la gran dependencia de la poblacidén no s6lo adolescente o
adulta, sino que nifilos menores de 10 afios que ya cuentan con un telefono celular. Sin
embargo, ese es un tema aparte. Volviendo al ambito nacional, Instagram se ha convertido
en una red social bastante reconocida pues ha generado a los famosos “influencers” que
tal y como se puede deducir del término influyen de forma superficial (vestimenta,

maquillaje) en los deseos de la poblacién mas vulnerable y en formacién, volviéndolos
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casi una necesidad para ser aceptados o solo sentirse satisfechos. Siendo la técnica méas
efectiva de marcas reconocidas de ropa, maquillaje o zapatos, la participacion de este
grupo influyente en spots, fotografia o videos de corta duracién que en su mayoria es

parte del formato de esta plataforma.

Actualmente los anunciantes siempre se han visto obligados a dar a conocer su marca
ya siendo un bien o servicio para su publico consumidor, por lo cual a través de los afios
han realizado diferentes estrategias para llamar la atencion a su publico objetivo como
potencial, para lo cual llamamos publicidad, cada tipo de comunicacion ya sea televisiva
, digital siempre se han envuelvo en tacticas creativas para transmitir al consumidor un
vinculo afectivo hacias la marca y esto a su vez favorece de manera positiva a los
empresarios por incrementar mas sus ganancias. Como fundamentalmente verse
posicionado es por ello que la publicidad en la red social Instagram es hoy en dia un
método de comunicacion en donde se ha convertido en la forma mas sencilla y productiva
en intercambio de informacion es asi que las grandes empresas a través de sus marcas han

apostado en involucrar sus contenidos en esta red social.

Por consiguiente, este proyecto de investigacion tiene como finalidad saber si se relaciona
la percepcion de la publicidad en Instagram de la marca ADIDAS vy decision de compra
en estudiantes del V secundaria de I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019.

Para la elaboracion de la presente investigacion se tomaron los siguientes antecedentes

Internacionales

Molina (2014). “Efectos del formato de la publicidad online (banners y contenido

publicitario) en anuncios de productos de alto y bajo involucramiento”.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar los efectos
de la publicidad online patrocinados en los distintos usuarios, el disefio de estudio que se
realizé fue el no experimental de un nivel descriptivo. Tuvo como muestra a 180 jovenes
estudiantes de la carrera profesional de economia y negocios internacionales en la
Universidad de Chile, el instrumento llevado a cabo fue el cuestionario con 28 item
relacionado a una pagina web. Las conclusiones analizaron que si se percibe la publicidad
online del contenido patrocinado a través de la informacién en un aspecto mas atractivo
y menos irritante, que si presenta mayor atencion de la unidad de analisis en relacion a la

publicidad online.



Laura Regil V. (2014). “Cultura Digital Universitaria)”.

Tesis para obtener el titulo de doctor en Comunicaciones en la Universidad Autobnoma de
Barcelona. El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion entre los
estudiantes de la Universidad Pedagdgica Nacional a través de la cultura digital. EI nivel
de estudio realizado fue exploratoria observacional, el instrumento llevado a cabo fue la
encuesta y las entrevistas, insertado el cuestionario como método para la recoleccion de
datos, tuvo como muestra a 17 estudiantes. El resultado se obtuvo la informacion de los
estudiantes desarrollando como alternativas la escala de Likert. En conclusion, distintos
contextos estan interesados en la gestion de la informacidn para generar conocimientos,
asimismo como las cualidades digitales ya que permite la relacion de diferentes

conocimientos.
Barrios, J. (2017). “La influencia de los medios sociales digitales en el consumo”.

El objetivo principal del presente estudio de investigacion fue analizar la relacion de la
prescripcién de los medios sociales al momento de influir sobre el consumo de las bebidas
refrescantes en Espafia. Presenta el nivel de estudio explicativo — causal, con un disefio
de estudio No experimental. Se utilizé instrumento de cuestionario. La presente
investigacion concluyo que si existe un efecto a través de la influencia en el proceso del

consumo.

Para la elaboracién de la presente investigacion se tomaron los siguientes antecedentes

Nacionales

Rivera (2015). “Estrategia digital de contenidos en redes sociales y su aplicacion a una

marca transnacional de gimnasios”.

En la presente investigacion el objetivo de la investigacion fue la sistematizacion de los
pasos insertados a través de la insercion de la estrategia de la comunicacion digital, cuyos
temas estan basados en etapas de desarrollo, se llevd a cabo un nivel de estudio
explicativo — causal, el instrumento llevado a cabo fue la encuesta a través de pregunta
de escala Likert para obtener los resultados de acuerdo a la unidad de analisis. En su

trayectoria como experta en el ambito digital, presenta la conclusion que es importante



educar al cliente a través de reglas en las distintas plataformas digitales, esto conlleva a

un mejor proceso Yy estrategia de trabajo mediante las plataformas digitales.

Paredes (2016). “Influencia de los motores de biisqueda y las redes sociales en la decision

de compra del consumidor arequiperio”

En el presente trabajo de investigacion el objetivo fue comprender la influencia que existe
en los motores de bdsqueda y las redes sociales en los consumidores arequipefios,
asimismo para conocer los conceptos llevado al marketing digital, tuvo como unidad de
analisis a los consumidores arequipefios entre las edades de 20 a 40 afios de edad. Presenta
un estudio de enfoque cuantitativo, realizando el instrumento de las encuestas para
obtencidon de resultados, con un disefio no experimental y un nivel correlacional entre
ambas variables. En conclusion, los consumidores también suelen informarse mediante
las opiniones y comentarios de busqueda de informacion sobre productos y articulos de

facil acceso.

De acuerdo a la variable de percepcién en la publicidad en la presente investigacion, se
relaciona con la teoria de Los Sentidos, en base al aporte tedrico de Plessner lo cual
permite conocer porque las personas realizan estimulos a través de los sentidos, poniendo

en manifiesto la seleccion de materiales o articulo en especial.

En segunda instancia Plessner, agregan que la teoria de Los Sentidos propone investigar
sobre los estimulos de las personas. Demostrando que, al investigar la percepcion en la
publicidad en Instagram, implica indagar los componentes sensoriales que conlleva a

seleccionar un articulo que pueda satisfacer mejor a su necesidad.

El desarrollo de esta investigacion esta basado en la Teoria de los Sentidos, teniendo como

dos componentes trabajados que conlleva a las Percepcidn en la publicidad, tales como:
Componente Visual:

Es el componente que capta distintas diferencias, esto no esta vinculado directamente con
la conciencia, es decir, no es un sentido artistico o estético, es un componente

contemplativo por su propia perfeccion.

En la publicidad el componente visual, se manifiesta con la primera impresion que
presenta el consumidor a través de los productos o articulos presente, asimismo si este

supera las expectativas de acuerdo a sus preferencias y necesidades.



Componente Sensorial:

Es denominado como el sentido temporal por excelencia, el oido es denominado como el

componente en connotacion.

En la publicidad el componente sensorial en la red social Instagram, esta vinculado a la
masica que presenta la plataforma, este puede reconocido por sus consumidores

directamente, llevando esto al reconocimiento y la identificacion de una marca.
Variable 1: Percepcion de la publicidad:

Los clientes mediante las sensaciones, es decir, el aspecto de informacion se encuentra
basado mediante los cinco sentidos (vista, gusto, olfato, oido y tacto), pero no es
suficiente, existe un proceso perceptivo por lo cual el cliente selecciona, organiza e
interpreta en los diferentes estimulos, con el Unico propdsito de adecuarse positivamente

a los niveles de compresion.

Segun Donis, C. A., Casado, T.G. (2017) las caracteristicas incluidad en la publicidad
social forma parte de las representaciones sociales que se involucra en las relaciones de

desigualdad entre los consumidores todo esto basado en el discurso publicitario (p. 415).
Para definir el concepto de percepcion Cubero menciona que:

A pesar que exista similitud con el consumidor, el sujeto desarrolla la interpretacion de
su propia experiencia en una misma funcion de sus particularidades conocimiento,
comprende al cliente como un agente activo con los receptores pasivos a la informacién,
a traves de la seleccion, evaluacion e interpretacion del contenido, teniendo en cuenta su

experiencia. (2005, p.21)

Segun Kim, D. M., Yoo, J. J., Lee, W. (2018) menciona el valor importante de la
recepcion de los consumidores mediante los mensajes publcitarios y los valores que

involucra en ello para la accion de compra (p. 734).

A través de la llegada de la publicidad, surgi6 distinto interés por la forma en que los
clientes comprenden el término de marca. Esto presenta el término de “percepcion”. Esta
palabra ha sido una construccion de estudio tedrico a través de la psicologia en donde el

sujeto interpreta lo sensorial.



El concepto de percepcion comprende como el proceso que adquiere conocer la realidad
del sujeto, a través del medio de sensaciones ya que presenta vinculos, es decir, es el
proceso donde el consumidor desarrolla los siguientes aspectos como la seleccion,
organizacion e interpretacion de distintos estimulos para asi conocer la realidad en un

aspecto significativo y coherente.
En otras definiciones Neisser manifiesta que:

La percepcidn es un tratamiento activo — constructivo en donde el sujeto, antes de llevar
a cabo el proceso de las nuevas informaciones en su conocimiento, fabrica un aspecto a
través de la informacion anticipatorio, eso accede comparar el estimulo, aceptarlo o

rechazarlo cuando se adecue a lo propuesto. Se aplica la existencia del conocimiento.

Para Arellano y Ruiz y Grande Definen al término de percepcion como un proceso de
distintos estimulos mentalmente vinculados a los sentidos, teniendo presente la

organizacion e interpretacion de una figura representativa. (2010, p. 31)

Asimismo R. Wendell, W. Wake, W. Wake, W. Charles define que la percepcion es un
procedimiento basado en estimulos y replicas, esto solo puede verse mediante
propiedades inducidas a través de la realidad, definido de manera objetiva mediante los

estimulos y respuestas. (1956, p. 150)

Para definir la segunda variable Quintanilla menciona, La percepcion es el conocimiento
que adquiere una persona en el momento que procesa la informacion en los estimulos
sensoriales, esto es transportado al cerebro para que sea procesado mediante se pueda
obtener los resultados. (2014, p.57)

El termino percepcidn se comprende como el proceso que concede conocer la existencia
del consumidor, en donde la sensacion esta conectada con el mundo y la organizacion

consciente de este.

En la percepcion existe dos componentes esenciales como la sensacion e impresion, esto
ha generado que el sujeto a través de los estimulos externos se produzca una conciencia,

entre tanto la necesidad se comprende como el agrado del contenido hacia el sujeto.



Publicidad

La publicidad esta definida como la forma de comunicacion que presenta el propdsito de
generar ingresos a través del consumo de un producto o el bien de un servicio.
Actualmente la publicidad ha pasado por cambios, con la aparicion de la tecnologia,
siendo llamado “publicidad digital”, en donde las marcas venden sus productos con el

unico fin de producir ingresos mediante la insercién de los anuncios.
Segun Valdés. C (2014) define:

Define a la publicidad como una estética, ciencia y una carrera profesional al mismo
contexto, ya que esta vinculados componentes creativos en el desarrollo de categoria a
través reglas exigentes de andlisis y planificacion de competencias. Se deduce a la
publicidad como el proceso de dialogo entre emisor y receptor, es decir anunciante y él

publicista, entre consumidores o también definidos como target. (p.11)

Con el paso del tiempo la publicidad ha insertado la percepcion como un término para
seleccionar las caracteristicas en que el consumidor compra o percibe tal marca, es por
ello que todo mensaje es clasificado como acciones de comunicacion, es todo aquello que
se encuentra implicado las acciones del consumidor en lo que respecta percepcion de la
publicidad. A través donde nace la interrogante del por qué el consumidor presenta
especificas preferencias por ciertas marcas. El objetivo de la percepcion en la publicidad
es conocer si el consumidor presenta preferencias a través de la seleccion de una marca

en especifica.
Para O'Guinn, Allen & Semenik (2005) definen que:

Esto es denominado como el consumidor interpreta la marca desde su punto de vista,
siendo la percepcion un proceso en lo sensorial en donde existe solo un nivel de
conciencia respecto a la realidad y ciertos aspectos de una forma neuroldgica, ya que no
existe una decodificacion de lo que el mensaje emite durante la informacion e

interpretacion. (p. 9)

Para Thompson, | sefiala que la publicidad en la forma en donde se aplica la forma de

comunicacion propia y en un plazo por medio de un patrocinador identificado. (2005, p.7)

Thompson sefiala que la percepcion en la publicidad presenta la unica finalidad de

persuadir e informar sobre un determinado producto, servicios de acuerdo a la entidad en



particularidad en donde atrae compradores potenciales, espectadores, seguidores u otros

usuarios.

Segun Afafios, (2008) manifiesta que el mensaje mediante la publicidad conceptualiza
una idea de manera convincente, para asi atraer a los consumidores o también Ilamado
publico objetivo, esto se realiza a través de los estimulos, obteniendo mayor impacto en

la percepcion (p. 96).

Para Rodriguez, (2007) define que estos mensajes es la base principal de acuerdo a lo que
quiere transmitir la marca, mediante componentes como: colores, imagenes, sonidos,

entre otros (p. 133).
Funciones de la publicidad

Para Cardona, D. (2011), sefiala que la publicidad presenta funciones netamente en el

aspecto econémico:

* Aumento de demanda.

* Aumento de ventas.

* Reconocimiento de mercados potenciales.

* Presenta al mercado como la forma de desarrollo.
*Forma al publico objetivo.

* Estudia el mejor producto como su venta.

* Incentiva lo mejor del producto.

* Inserta fuentes de trabajo.

+ Estimula al ptblico para su consumo y la produccién crezca.
Dimension 1

Componentes Actitudinales

El componente cognitivo conlleva al reconocimiento, interpretacion y significacion,
basandose este en las sensaciones obtenidas tales indicadores como: Informacion,

persuasion, credibilidad y atencion.



Informacion:

Es todo contenido que percibe el consumidor, mediante la informacion persuasiva, es
recibida y observada mediante el interés que presenta el consumidor de acuerdo a sus

preferencias en tales marcas.

Es por ello que en el presente trabajo de investigacion se estd considerando como
interrogante si la informacién de la publicidad en Instagram de la marca Adidas es de

forma clara.
Persuasion:

Significa al aspecto de convencimiento a través de la motivacién con el objetivo que

realice la accion de un producto.

Es por ello que en el presente trabajo de investigacion se esta considerando como
interrogante si la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera persuasion con

relacion a la decision de compra en sus productos.
Indicador 3
Credibilidad:

Es la representacion del contenido publicitario de acuerdo a la publicacién del producto
0 servicio, tal cual a las caracteristicas representativas sin alterar ningin tipo de

informacion.

Para Mackenzie y Lutz la responsabilidad del anunciante es difundir confianza al publico
objetivo, creando asi la credibilidad, para que mediante ello aumente la persuasion a

través del mensaje (p. 1989)
Atraccion:

Se define por captar de forma inmediata la atencion del consumidor, eso se realiza a través
de los estimulos. Para obtener la atraccion del consumidor, los contenidos publicitarios

deben de optar por diferentes estrategias y técnicas de publicidad.

Es por ello que en el presente trabajo de investigacion se esta considerando como

interrogante si la publicidad en Instagram de la marca Adidas es atractivo.



Componente Afectivo:

Esta basado en el aspecto emocional, basdndose a través de indicadores tales como la

irritacion y el entreteniendo.

Es por ello que en el presente trabajo de investigacion se estid considerando como
interrogante si la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera irritacion a traves

de sus contenidos.
Componentes Sensoriales:

El concepto del componente sensorial estad basado mediante el aspecto auditivo y visual
del consumidor, es decir, a través de estimulos de los sentidos. Teniendo como

indicadores principales a la musica y los colores.
Decision de compra:

La segunda variable en la presente investigacion es “Decision de compra”, por ello

Schiffmn y Kanuk, define que:

Durante el paso de nuestra rutina diaria tomamos decisiones vinculados a la vida o
situaciones. En el consumidor tomar una decision, tiene que presentar distintas
alternativas dispuestas, pero si no es asi el consumidor se ve en la obligacion a realizar

una compra especifica. (2010, p.460).
Caracteristicas que afectan el comportamiento de consumidor
Segun Kotler y Armstrong manifiestan que:

Los productos que el consumidor adquiere estan basados en diferentes caracteristicas
influyentes, tales como, (la familia, grupos de referencia, estatus, etc.), asimismo
caracteristicas interpersonales, tales como, (ocupacion, estilo de vida, edad, sexo,
personalidad, motivacién, autoconfianza y la actitud), estas caracteristicas no son

controlables, pero es parte del propio comportamiento del consumidor. (2012, p. 135)
Proceso de decision de compra

La decision de compra es el aspecto que describe el proceso de la decision de compra del
consumidor al momento de adquirir un producto, esta basado con el Reconocimiento de

la necesidad, basqueda d informacidn y avaluacion de alternativas.
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Para Lamb, Hair y McDaniel el proceso de la decisién de compra esté referido al proceso

que paso a paso emplea el consumidor para adquirir bienes o servicios.” (2002, p. 200).

Sobre la participacion del consumidor R. Diaz, I. Maria, R. Catalufia, F. Javier definen
que La decisién de compra no sélo se limita a la misma accion, sino también se incluye
la preparacion para el proceso de compra, como por ejemplo la comunicacién que se
puede llegar a tener con el comprador durante el desarrollo de la compra y las sugerencias
post compra, en lineas generales cuando el consumidor participa activamente en la
compra se adquiere un mayor conocimiento sobe el valor real del producto y en la

sensibilidad del precio. (p. 372)

Sobre los atributos del producto para la decisién de compra H. Nicchio, A, Soncini (2007)
sefialan Considerando que cada objeto de consumo (producto) es visto por el consumidor
como un conjunto de atributos los cuales tienen influencia en la decision de compra, es
entonces cuando conocer los valores y atributos sobre un objeto de consumo resulta
importante ya que el consumidor desde ésa percepcion es que define su decision de
compra. Resulta evidente desde ésta perspectiva considerar lo importante que es para una

marca diferenciarse de la competencia. (p.111)

Respecto a la variable de decision de compra H. Nicchio, A, Soncini (2017) sefiala que
los factores en la decision de compra pueden influir, como, por ejemplo, la presion del
tiempo y la confusion entre los atributos de los diferentes objetos de consumo, por su
parte la reduccion del tiempo puede privar la libertad y la reduccion de los sentimientos
por parte del comprador al momento de presentarse al proceso de decision de compra,
esto ocasiona muchas veces que la percepcion sobre un producto quede de lado vy el
comprador tome decisiones de las cuales podria arrepentirse luego (p. 116).

Para Navarro, G (2016) La decision de compra es la etapa en donde el consumidor va
materializando las opciones de compra y el hecho de adquirir un producto o no. En la
mayoria de ocasiones al llegar el consumidor a esta etapa se paraliza el proceso, sin

embargo, lo mas posible es que lo pueda reanudar en cualquiera de las etapas previas
(p.85).

Sobre el comportamiento del consumidor Basso, K., Caroline, C.D., Cassandra, M. G.,
Sonego, M., Vargas Rossi, C. A., Reck, D. (2019) conceptualiza que el tiempo es un

factor importante y esto se ve involucrado en el comportamiento del consumidor,
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asimismo la opcidn a través de los productos influye en la complejidad de eleccion (p.
113).

Asimismo, Diaz, I. (2011) sefiala que las acciones del consumidor dentro del proceso de
compren requieren la preparacion para la adquisicion del producto, el tipo de
comunicacion que se tenga con el vendedor sea personalmente o virtual, la calidad de la
participacion y el precio. En determinada medida podemos decir que cuando el
consumidor participa de manera intensa en la compra este tiene mas conocimiento del
producto (p.372).

Para Dobele, A. R., Greenacre, L., Fry, J. (2018) el consumidor después de visualizar
distintas publicidades en los medios de comunicacion presenta una propia critica de
acuerdo a la percepcion recibida, manifiesta que esto también se encuentra relacionado

mediante estimulos externos.

Después de proceder en la decision de compra se realiza la accion de ello, Rodriguez, L.,
Kulpavaropas, S., Sar, S. (2017) manifiesta que la influencia de la influencia de la actitud
del consumidor mediante la busqueda de informacion involucra y conlleva a la accion de

compra, mediante la variedad de novedades (p.125).

Para Andrews, D., Allen, A. M. (2016) para iniciar la confianza en la eleccion del
consumidor, la marca cumple un valor importante en la determinacion optima de
informacién produciendo resultados deseados tanto para la marca y la satisfaccion del

consumidor (p. 42).

Busqueda de informacion

En esta etapa del proceso de compra se desarrollan los estimulos de comunicacion que
brinda el marketing mediante la publicidad, las ventas y las promociones de un producto.
Se conocen tres procesos para la busqueda de informacion las cuales se diferencian segun

el interés y el grado de involucramiento. (Rivera, J. y Sutil, L., 2004)

La busqueda progresiva: en esta se desarrollan etapas de una manera sucesiva ya que el
comprador percibe que adquirir el producto conlleva un alto precio. Ante esto el
comprado decide consultar a especialistas en el tema o leer revistas informativas para

observar las cualidades del producto.
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La basqueda especifica: En este procedimiento la busqueda se da por la necesidad del

comprador para obtener informacion especifica de un producto.

La busqueda pasiva: Este procedimiento se realiza cuando el comprador no tiene un gran
interés por adquirir el producto recibe informacién solo porque la encuentra disponible.

El comprador no considera que sea necesario el esfuerzo en la busqueda de informacion.

En la busqueda de informacién el comprador adquiere conocimientos sobre un
determinado producto. Debemos ser conscientes de que el posible comprado utiliza la
informacidn encontrada para reducir su riesgo de no satisfaccion al adquirir un producto,

ante esto utiliza varias fuentes de informacion. (Rivera, J. y Sutil, L., 2004)

La busqueda de informacion que realiza un posible consumidor se lleva a cabo mediante
el uso de diversas herramientas como el internet, la publicidad con la cual ha tenido un

contacto, en ferias y mediante el contacto personal con el vendedor. (Bigné, E. 2003)

Cuando el individuo identifica una necesidad este puede buscar informacién sobre el
producto o puede decidir no hacerlo, si el consumidor tiene un impulso fuerte podria
adquirir el producto en ése instante, sin embargo, si no es asi el posible consumidor
decidird emprender una busqueda de informacion acorde a su necesidad. (Lépez, B.,
Machuca., y Viscarri, J., 2008)

Es trascendental que los expertos en marketing conozcan las fuentes por las cuales un
consumidor puede llegar a recibir informacién sobre determinado producto, asi como
también poder acceder a los consumidores para identificar la manera en la cual adquieren

informacion y las fuentes que utilizan. (L6pez, B., Machuca., y Viscarri, J., 2008)

Después de que el consumidor reconoce tener una necesidad y desea satisfacerla
comienza a buscar informacion sobre distintas marcas y productos que puedan ayudar a
satisfacer la misma. Primero el consumidor realizard una blsqueda interna en base a
recuerdos o experiencias ambiguas con el producto. Como segundo paso buscara ayuda
en fuentes disponibles como revistas, internet, publicidad y las promociones. Es
importante determinar que la busqueda de informacién se debe al riesgo del consumidor

en adquirir un producto que no llene sus expectativas. (Casado, A. y Cellers, R. 2010)

Factores como el precio son aspectos importantes a la hora de determinar la informacion

que requerira el consumidor para la decisién de compra. Es clave entender que mientas
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mas alto sea el precio del producto mayor sera la informacién que se requiera del mismo
para que el consumidor tome su decisién de compra. (Liberos, E., Nufiez, A., Garcia, R.,
Gutiérrez, J., y Pino, G., 2013)

Cuando un consumidor busca informacion recurre a las fuentes personales, en las cuales
estan ubicados sus amigos, familiares y conocidos mas cercanos; comerciales: en donde
se encuentra la publicidad, los vendedores personales que son imagen de la marca; Los
medios de comunicacién masiva y la posible experiencia que este tenga con la utilizacion
del producto. (Monferrer, D., 2013).

Evaluacion y anélisis de alternativas

Las evaluaciones de alternativas se realizan luego del recojo de informacion por parte del
comprador. Muchas veces el comprador al no quedar satisfecho con la informacién
adquirirla hasta el momento recurre de nuevo a revisarla, en este proceso puede recibir
nuevamente la publicidad, visitar webs para comparar precios y observar las promociones
de venta. (Bigné, E. 2003)

Luego de que el consumidor haya revisado la informacion de diversos productos y marcas
escogera uno de ellos. Es importante resaltar que los atributos de un producto no seran
evaluados de distinta manera por cada consumidor porque no todos tienen las mismas
preferencias y gustos en torno a los atributos del mismo. (Lépez, B., Machuca., y Viscarri,
J., 2008)

Luego de que el consumidor haya identificado ciertos productos y marcas que puedan
satisfacer su necesidad, este evaluara las alternativas mediante criterios de evaluacion, los
cuales son caracteristicas objetivas o sustanciales que el consumidor busca encontrar en

un producto para satisfacer su necesidad. (Casado, A. y Cellers, R. 2010)

Sobre la influencia en la decision de compra A, Dobele, L, Greenacre, J. Fry, (2007)
manifiesta que el consumidor determine la compra de un producto se cuentan los
indicadores discretos, los cuales son las referencias de los amigos, la familia o los
compafieros del trabajo, es cierto, un determinado publico puede estar expuesto a la
misma publicidad, las mismas promociones, ir a la misma tienda o escuchar la misma
critica, no obstante, los factores del ambiente en cual se comentan las percepciones del
producto influyen de manera importante con las decisiones de compra posteriores. (p24)
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En la evaluacion de alternativas se realiza una comparacion de los diversos productos y
sus marcas. No solo se evalua el elemento fisico sino también otros atributos y elementos
diferenciales buscando asi la competencia por parte de las marcas antes el consumidor.

Todo este proceso de evaluacion de alternativas (Monferrer, D., 2013)
Red Social Instagram

Floréz, L. (2018) manifiesta que Las redes sociales se han convertido en la actualidad en
herramientas muy determinantes para identificar y posteriormente disefiar estrategias
publicitarias, aprender mas de los targets, conocer sus gustos y preferencias observando
las oportunidades que se van creando en el mercado. Las redes sociales permiten observar
de manera mas critica las necesidades insatisfechas, responder a las nuevas oportunidades
de mercado y demandas para incentivar la creatividad y llegar a los publicos de una

manera mas eficaz (p.61).

Segun Aydogan, S., Guvendik, O., Ayar, B. (2019) en la actualidad tanto el internet, las
redes sociales y la tecnologia es indispensable en el dia cotidiano, esto se ha producido
un cambio en el aspecto de la comunicacion, asimismo en la interaccion entre las personas
(p. 609).

Asimismo, Marfil, R. (2015) define que la metodologia del comercio ha venido
cambiando, ya que la toma de los nuevos consumidores es referida hacia la confianza que
tienen estos sobre las marcas en las redes sociales, podemos determinar que la publicidad
convencional ya perdio6 fuerza y la decision de compra de los actuales consumidores es
determinada por varios factores. Las redes sociales pueden ayudar a las marcas en éste
sentido. (p.65)

Es una red social en el mundo digital a través de enormes seguidores, es una herramienta
para la publicacion de contendidos personales, pero también para la publicacién de
grandes marcas, esto ha sido posicionado con distintas caracteristicas hacia las
preferencias al pablico objetivo de acuerdo a sus cualidades y caracteristicas de consumo.
Esto al paso del tiempo se ha convertido es una clave estratégica para las grandes
empresas al momento de vender sus productos o servicio. Instagram se ha posicionado en
el ambito digital. Es en este motivo que las empresas buscan la forma de vincularse a sus

consumidores y conocer sus propias preferencias a traves del seguimiento.
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La red social en los ultimos tiempos ha adquirido mayor acogida en lo digital, donde a
diario se integran gran cantidad de seguidores, asimismo gran cantidad de marcas tanto
nacionales e internacionales. (Chang Gonzales, 2010. p. 22)

Formulacion del problema
Problema general

¢Qué relacion existe entre la percepcion de la publicidad y decision de compra en
estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019?

Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre los componentes cognitivo y el reconocimiento de la necesidad
en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019?

¢Qué relacién existe entre el componente afectivo y la busqueda de informacion en
estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019?

¢ Qué relacidn existe entre los componentes sensoriales y la evaluacion de alternativas en
estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019?

El presente trabajo de investigacion tiene el objetivo de cooperar con el estudio de la
Percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas y decision de compra en
estudiantes del quinto afio de secundaria de I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019. Se
formula el presente trabajo de investigacion cientifica para desarrollar el desarrollo de
Percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas y su relacion con la decision
de compra, se desarrolla la presente investigacion con la finalidad que las unidades de
analisis sepan discernir la publicidad en la red social Instagram de la marca Adidas,
mediante sus contenidos y que tanto estd relacionado la decision de compra, y que
conlleva esto para que el consumidor pueda adquirirlo. Que la unidad de analisis
reconozca identificar los contenidos informativos de la red social Instagram a través de

las imégenes, contenido y videos.

Definir el nivel de la relacion entre la percepcion de la publicidad y la decisién de compra
en la Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo del presente afio, esto permite que otras
instituciones educativas estudien la informacion y esto puede ser estudiado basado en la

informacidn respecto a su publico objetivo, esto permitird que las marcas mejoren sus
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informaciones, asimismo de juntar lazos de pertenencia entre audiencias para asi

contribuir el aumento de percepcion en la publicidad.

El presente trabajo de investigacion ofrece un aporte metodoldgico que corresponde al
estudio correlacional, ya que permite conocer si existe la relacion entre la Percepcion de
la publicidad y la decision de compra, fundamentado por teoria de investigacion. De la
misma forma, al especificar, se investigara generar estrategias para la entrega de
informacion publicitaria y vinculada al pablico objetivo en el presente estudio. Con el
presente proyecto de investigacion se busca identificar nuevas referencias bibliograficas
que sea de apoyo para el sustento para las futuras investigaciones vinculadas a la
percepcion publicitaria y la decision de compra, ya que por ser una especialidad de la

carrera de Ciencias de la comunicacion poco estudiada.

Formulacion de Hipotesis
Hipdtesis General

Existe una relacion significativa entre la percepcion de la publicidad y decisién de compra
en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Hipdtesis Nula

No Existe una relacién significativa entre la percepcién de la publicidad y decision de

compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019
Hipdtesis Especificas

Existe una relacion significativa entre la los componentes actitudinales y el
reconocimiento de la necesidad en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu
Ocllo, SMP, 2019

Existe una relacion significativa entre el componente afectivo y la busqueda de

informacién en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Existe una relacion significativa entre los componentes sensoriales y la evaluacion de

alternativas en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

17



Formulacion de objetivos
Obijetivo general

Determinar la relacion que existe entre la percepcion de la publicidad y decision de

compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019
Obijetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre los componentes actitudinales y el reconocimiento
de la necesidad en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP,
2019

Determinar la relacion que existe entre el componente afectivo y la blsqueda de
informacion en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Determinar la relacion que existe entre los componentes sensoriales y la evaluacion de

alternativas en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019.
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Il. METODO
2.1 Enfoque de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion presenta un enfoque cuantitativo, que se realiza y
analiza la recopilacion de los datos obtenidos, respecto a las variables y la unidad de
andlisis. Este enfoque cuantitativo presenta la contabilizacion de datos mediante aspectos
tematicos vinculados con el tratamiento estadistico. Esto quiere decir, que se trabajara en

base a porcentajes y analisis.

El enfoque cuantitativo se define por los actos o causas respecto al fendbmeno social, con
minimo interés por los hechos subjetivos del sujeto. En este enfoque se lleva a cabo la
realizacion de cuestionarios, inventarios y otros analisis que produzcan cantidad, por lo
cual son analizados estadisticamente para aceptar o rechazar las relaciones de las
variables definidas. (Pefiuelas, 2010, p. 32)

2.1.2 Tipo de Investigacion

El presente trabajo de investigacion presenta un fin aplicada ya que se realiza de acuerdo
a las referencias de informaciones anteriores. El presente estudio relne todas las
condiciones metodoldgicas de la investigacion de acuerdo al fin aplicada, es por ello que
esta relacionado con estudios y conocimiento de las ciencias sociales con el fin de
aplicarlas en la percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas y decision

de compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo

La investigacion de acuerdo al fin aplicada es vista al conocimiento adquiridos, asimismo
de la implementacion y sistematizacion de la practica respecto a la investigacion
cientifica. (Murillo, 2008, p. 164).

2.1.3 Nivel de Investigacion

El presente trabajo de investigacion presenta las caracteristicas de un estudio descriptivo
correlacional, ya que tiene como propdsito relacionar la publicidad en Instagram de la
marca Adidas y su relacion con la decision de compra en estudiantes del V secundaria de
la I.E. Isabel Chimpu Ocllo.
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Este tipo de estudio tiene como principal objetivo determinar la relacion de la asociacion
que presenta entre categorias o variables de un determinado espacio. (Sampieri y Baptista,
2010, p.81).

2.1.4 Disefio de Investigacion

El presente trabajo de investigacion presenta un disefio no experimental explicativo ya
que se determina la relacion que presenta la publicidad en Instagram de la marca Adidas
y su relacion con la decision de compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel

Chimpu Ocllo.

La investigacion de un estudio no experimental no manipula las variables de estudio, solo
tiene el objetivo de analizar los datos mediante una técnica propuesta anteriormente.
(Valderrama, 2013, p.178).

2.1.5 Corte de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion de acuerdo al corte es transversal, selecciona la
informacion de un contexto determinado, por lo mismo que se define como un método no
experimental, en ese caso se extrae y se lleva a cabo el analisis de datos, es esencial este
tipo de investigacion ya que describe como afecta o afecto a la poblacion determinada de

acuerdo a las variables.

Las investigaciones de corte transversal estudian la relacion entre la unidad de analisis

en un tiempo y contexto determinado. (Petrone, 2009, p.5).

2.2. Operacionalizacion de Variables

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que las variables es una
propiedad y esto es susceptible de observarse (p. 105)

Variable 1: Percepcion de la publicidad = Variable cuantitativa / Correlacional

Variable 2: Decision de compra = Variable Cuantitativa / Correlacional
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ESCALA DE

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSI SuB INDICADORES | iTEMS MEDICION
1 DIMENSIONES
CONCEPTAL OPERACIOAL | ONES
¢Considera usted que la informacion de la
Estos Las siguientes Informacién publicidad en Instagram de la marca Adidas es
componentes  de | dimensiones clara?
. La escala de
percepcion de Percepcion - — ;
o P ¢Considera usted que la publicidad en Instagram | Likert
publicitaria  las | de la ) »
emociones oublicidad son Persuasion de la marca Adidas genera persuasion con la
; decision de compra en sus productos?
seleccionan en | el componente Componente 2) Siempre
Percepcion | diferentes iti i ici
P cognitivo, y ¢Considera usted que la publicidad en Instagram _
de la | maneras que los | componente Cognitivo ] o | b)Casi
. . Credibilidad de la marca Adidas presenta credibilidad a través |
Publicidad | consumidores se | afectivo y redrbriida _ siempre
. de sus contenidos?
aproximan a los | componentes
] c) A veces
productos sensoriales. ¢Considera usted que la publicidad en Instagram
teniendo un . . .
El instrumento Atraccion de la marca Adidas es atractivo? d) Casi nunca
conjunto de
empleado en
deseos y st ;Considera usted que la publicidad en Instagram | €) Nunca
emociones ue . L, .
a investiaacion Irritante de la marca Adidas genera irritacion a través de
tienen gran g .
_ . sera la sus contenidos?
influencia en la
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selecciéon de los

objetos y crean

preferencias
basadas en
percepcion

sensorial.

(Eysenck, 1992)

la

encuesta y se
usara la escala
de Likert

Component ¢Considera usted que es entretenido la publicidad
i idas?
e Afectivo ) Entretenido en Instagram de la marca Adidas?
¢Considera usted que la masica empleada en la
publicidad en Instagram de la marca Adidas
Componente
produce una sensacion agradable?
auditivo Msica
Componentes
Sensoriales ¢Considera usted que el uso de los colores de la
ublicidad en Instagram de la marca Adidas
Componente Colores P g
Visual genera cierto impacto en la decisién de compra?
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ESCALA DE

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSI SUB INDICADORES ITEMS MEDICION
DIMENSIONE
2 CONCEPTAL OPERACIOAL | ONES s
Motivacion ¢Considera usted que la publicidad en Instagram
de la marca Adidas le genera motivacion en la
Esun proceso que se | | as Siguientes g
_— ’
encuentra dimensiones decision de compra en sus productos®
involucrado a una de la decision
serie de pasos, se Personalidad ¢Considera usted que la publicidad en Instagram
o de compra son o ] )
inicia  desde la o Reconocimiento de la marca Adidas le genera una propia
) - los siguientes: .
manifestacion  de o de la necesidad personalidad?
una necesidad, es Reconocimien
Decision de . - - - —
decir, compra un | 0 de la | (Modelode Engel Estimulos Actitud ¢Considera usted que la publicidad en Instagram
servicio o adquiere | necesidad, Blackwell - kollat . . o
Compra Internos de la marca Adidas le genera una actitud positiva? | Laescalade
un servicio, hasta el | basqueda de Likert
seguimiento, informacion 'y Autoconfianza | ;Considera usted que la publicidad en Instagram
después  de la sz . .
P 5 evaluacion de de la marca Adidas le genera autoconfianza en la
realizacion de la alternativas )i
. STe 2 a) slempre
compra para la decision de compra en sus productos® p
evaluacion de las | E| instrumento _ _ _ ;
Reputacion Social | ; Considera usted que usar productos de la marca b)Casi
empleado en siempre

esta

Adidas le atribuye una Reputacion Social?
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caracteristicas de lo | investigacion ¢Considera usted que la publicidad en Instagram | c) A veces

obtenido. sera la Ofertas de la marca Adidas utiliza ofertas para generar

(kotler, 2012, p.210) | EMCUesta y se una decision de compra?
usara la escala Estimulos
de Likert ¢Considera usted que las promociones en la
Externos

d) Casi nunca

e) Nunca

Promociones publicidad de Instagram de la marca Adidas se

adecua a sus preferencias?

¢Considera usted que la observacién a través de
Observacién la publicidad en Instagram de la marca Adidas
genera una decision de compra?

Busqueda de

Informacion ¢Considera usted que la identificacion de los
(Modelo de Engel - Identificacion productos a través de la publicidad en Instagram
Blackwell — kollat) de la marca Adidas genera una decision de

compra?

¢Considera usted que los anuncios empleados en

Anuncios la publicidad de Instagram de la marca Adidas le

genera una decision de compra?
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Evaluacion

alternativas

de

Econémico

¢Considera usted que la publicidad en Instagram
de la marca Adidas le es accesible?

Opiniodn

¢Considera usted que la opinién a través de la
publicidad en Instagram de la marca Adidas

genera una decision de compra?
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2.3. Poblacion, Muestra, muestreo
Poblacion

La poblacion es el conjunto de grupos que presentan similar particularidad, esto se
caracteriza a través de los problemas y objetivos especificos de acuerdo al trabajo de

investigacion. (Arias, 2006. p.81).

En la presente investigacion la poblacion esta conformada por un total de 200 estudiantes
de V de secundaria de la Institucién Educativa Isabel Chimpu Ocllo en el periodo 2019,
la cual se encuentra ubicada en la Av. Perd, en el Jirobn Huaraz N° 882 — San Martin de

Porres.
Muestra

En la presente investigacion la muestra estd conformada por 132 estudiantes del V
secundaria de la Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo en el periodo 2019, la cual se

encuentra ubicada en la Av. Perd, en el Jirdbn Huaraz N° 882 — San Martin de Porres.

Aplicando la formula:

Z%p (1-p)N
e2(N-1)+Z2p(1-p)

n=

_ (1,96)% (0,5)(1-0,5)(200)

= (0,05)% (200—1)+ (1,96)2 (0,5)(1-0,5) 131,75 = 132

n =132 alumnos.
Donde:
N: Poblacién muestreada del estudio (N = 200)
p: Criterio conservador: 0,5
Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96
e: Error muestral en la investigacién, e = 0,05

Se seleccionaron proporcionalmente a 132 estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel
Chimpu Ocllo, SMP, 2019
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Muestreo

En la siguiente investigacion el tipo de muestreo es probabilistico, usando el Aleatorio
Simple ya que en el conjunto de poblacion presenta las mismas caracteristicas y

cualidades de probabilidad, es seleccionado para conformar la muestra.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad
Técnicas de instrumentos de recoleccién de datos

Encuesta:

En la presente investigacion la encuesta estd compuesta por interrogantes, esto esta
relacionada a la muestra seleccionada, favoreciendo al entendimiento, teniendo

correspondia a las valoraciones, aplicando las variables de estudio.
Cuestionario

En la presente investigacion, el cuestionario a realizar presenta un total de 20 items
respectos a las interrogantes, estas estan divididas de acuerdo a las variables, en este caso
la primera variable que corresponde a “Percepcion publicitaria”, presenta 08 items, en la
segunda varia que corresponde a “Decision de compra”, presenta 12 items. Se aplica la

escala de medicion Likert y Ordinal.
Validez

A través de la validez se mide tanto la veracidad, objetividad y autenticidad de acuerdo

al instrumento de estudio. (Carrasco, 2099, p. 336)

Tanto en el cuestionario y el instrumento de la recoleccion de datos, presenta el respaldo
de 03 expertos en la carrera de Ciencias de la Comunicacién y Marketing Digital, teniendo

esto relacion a las variables de estudio, se alcanz6 un porcentaje de 91% de validez.
Juicio de expertos

Por medio del presente trabajo de investigacion el coeficiente Vde Akien establece el
porcentaje de confiablidad del instrumento de medicidn, dando como resultado 91% de

validez.
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Moreno Lopez Wilder Emilio: Licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad de San Martin de Porres, Magister en Comunicacién Social en la
universidad de San Martin de Porres y con un Bachiller en Ciencias de la Comunicacion

en la Universidad de San Martin de Porres.

Jorge Luis Becerra Quintero: Maestria en Administracion — Marketing en la Universidad
de Lima y una Maestria en Artes de Marketing y Comunicaciones en State University of
New York at Stony Book.

Maria Inés Avila rojas: Magister en Educacion, Especialidad: Autoevaluacion,
Acreditacion y Certificacion, Bachiller en Periodismo y Licenciado en Periodismo en la

Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Meza.

S= Lasuma de si, siendo el valor de SI=1  n=numero de jueces
C=numero de valores de la escala de valoracion ( 2 en este caso)
Obteniendo como resultado el 91% de validez del instrumento

TABLAN°1

COEFICIENTE DE VALIDACIOOMN

cuantitativo

Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma W
ITEM 1 1 1 1 100%
ITEM 2 100%
ITEM 3 100%
ITEM 4 100%
ITEM 5 100%
ITEM & 100%
ITEM 7 100%
ITEM 8 100%
ITEM 9 026
ITEM 10 100%
ITEM 11 100%

91%

w

S ISR = S0 =0 P S [ o
A TR =1 IS (= =0 ' [ S
S ISR = S0 =0 P S [ o
wlw|o|wlw|w|lwlw|wlw

Confiabilidad

El término de confiabilidad, pertenece al grado en donde se aplica el mismo nivel a un

conjunto de grupo de personas. (Hernandez y Baptista, 2010, p. 200)

En la presente investigacion se midié la confiabilidad usando el Alfa de Cronbach en una

prueba piloto a 10 estudiantes parte de la muestra con el cual se puede calificar el grado
de confiabilidad, teniendo como resultado 0.90, teniendo como interpretacion que la
medida en el coeficiente Alfa es buena, es decir realizando el instrumento de encuesta
fiable.
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TABLA N° 2

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
902 20

- Coeficiente Alfa P> 0.9 es excelente

- Coeficiente Alfa > 0.8 es bueno

- Coeficiente Alfa » 0.7 es aceptable

- Coeficiente Alfa P 0.6 es cuestionable
- Coeficiente Alfa P 0.5 es pobre

- Coeficiente Alfa P 0.4 es inaceptable

Interpretacion:
De acuerdo a los resultados de fiabilidad, una vez siendo procesado los datos del
instrumento, el Alfa de Cronbach dio como resultado 0,902 lo que muestra que el

instrumento es fiable.

2.5. Procedimiento

Para proceder con el instrumento de evaluacion en los estudiantes del V secundaria de la
Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo, se accedi6 a través de una solicitud, sefialando
el trabajo que se esta llevando a cabo y como muestra de la unidad de analisis son los 132

estudiantes del V secundaria de la Institucion.

2.6. Método de anélisis de datos

El presente trabajo de investigacion se estéa aplicando el enfoque cuantitativo ya que seran
medidas las variables. Los resultados obtenidos seran tabulados en el programa SPSS
version 23, por lo cual se obtendréa tanto los graficos estadisticos y una tabla de frecuencia,
lo cual sera analizaran e interpretaran para la utilidad de la presente investigacion

cientifico.

Después, se aplicara la formula de Rho de Spearman en el estudio de hipotesis para la

respectiva medicion de ambas variables.
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2.7. Aspectos éticos

La investigacion esta basada en la ética profesional y personal a través de los principios
y valores, respecto a la informacion de investigacion presenta veracidad, respecto a los
resultados presenta veracidad sin variar el contenido en la informacién. Asimismo, la
investigacion corresponde a las reglas académicas, ya que se logro adquirir el permiso de
la Institucion Educativa en donde se esté llevando a cabo la investigacion. Asimismo, se
esta respetando los derechos de autor mediante las citas. En conclusion, los resultados de
la investigacion seran habilitados por la Universidad Cesar Vallejo como también en las
distintas plataformas correspondientes para que sea esto de valiosa referencia para los

siguientes trabajos de investigacion cientifica.

Etica y ser humano son dos términos que se conjugan entre si, constituyéndose la primera
en la herramienta fundamental para lograr que actuemos como seres reflexivos, criticos y
racionales, calculadores de nuestros actos y sus consecuencias en los diversos ambitos de
la vida. (Paredes, 2015, p.6).
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I11. RESULTADOS

Procesamiento de datos por dimensiones y Variables

Variable 1: Percepcion publicitaria.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Interpretacion:

4%

Nunca

33%

30%
13%

Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

19%

Siempre

Respecto a la primera variable de Percepcion de la publicidad, el 19 % de las alternativas
marcaron “siempre”, el 33% marcaron “casi siempre”, por otro lado, el 30% marcaron “a
veces”, asi mismo 13% “casi nunca” y un 4% marcaron la opcion “nunca”. De acuerdo,
a los resultados, se puede determinar que los estudiantes del \V secundaria de la Institucion
Educativa Isabel Chimpu Ocllo casi siempre presentan una percepcion de la publicidad

en Instagram de la marca Adidas.

31

PL [P2 |P3 P17 | P18 vV | v%
Nunca 2| 1] 2 2| 2 558| 4%
Casi Nunca 8 12 15 34| 12 17,3 | 13%
A veces 45 51 43 40| 30 39,7 | 30%
Casi Siempre 54| 55| 50 22| 55 44,1 | 33%
Siempre 23| 13| 22 14| 33 254 | 19%
Total p°b::::r: 132|132 | 132 | 132 | 132 |100% | 132 | 132 | 132 | 100% | 132 | 132 | 132 | 100% | 132 | 100%

V%




Dimensiones de Percepcién de la Publicidad :

Dimensiones

45%
40%

35% 32%31% 31%
29%
30% 27%
25% L 21%
20% . (y17% 19% g 18%
4%

15%

° 9% 0
10% 8%
5% 1% 2% I
0% —

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

40%

mD1% mD2% mD3%

Interpretacion:

Respecto a la primera variable de Percepcion de la publicidad, este presenta tres
dimensiones como: Componente actitudinal, lo cual el 19% de los alumnados marcé
siempre, el 40% casi siempre, el 32% a veces, el 8% casi nunca y el 11% nunca (Ver
Gréfico anterior). En ese sentido, “a veces” el componente actitudinal se relaciona con la
percepcién de la publicidad en Instagram de la marca Adidas en los estudiantes del V

secundaria de la Institucién Educativa Isabel Chimpu Ocllo.

En la segunda dimensién el Componente Afectivo, presenta dos interrogantes, lo cual
21% marco siempre, el 31% casi siempre, el 31% a veces, el 14% casi nunca y el 2%
nunca (Ver Gréfico anterior). En ese sentido, hay cierta similitud de resultados en “casi
siempre” y “a veces” ya que el componente afectivo se relaciona con la percepcion de la
publicidad en Instagram de la marca Adidas en los estudiantes del V secundaria de la
Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo.

En la tercera dimensién el Componente Sensorial, presenta dos interrogantes a través de
sus indicadores, lo cual el 18% de los alumnos marco siempre, el 29% casi siempre, el
27% a veces, el 17% casi nunca y el 9% nunca. En ese sentido, “casi siempre” el
componente sensorial se relaciona con la percepcion de la publicidad en Instagram de la
marca Adidas en los estudiantes del V secundaria de la Institucién Educativa Isabel

Chimpu Ocllo.
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Variable 2: Decision de compra

P1 (P2 [P3 (P4 |(P5 |P6 |P7 |D1 D1% (P8 |P9 |P10 [D2 |D2%
Nunca 2| 18 2 3 5 7 2| 5,57 4% 11 4 2| 57 4%
Casi Nunca 10| 21| 20| 16| 22| 18| 17| 17,7 13% | 14 8| 14| 12 9%
A veces 43| 44| 57| 38| 51| 46| 39| 454| 34%| 44| 43| 36| 41| 31%
Casi Siempre 54| 35| 38| 49| 35| 39| 46| 423| 32%| 43| 42| 35| 40| 30%
Siempre 23| 14| 15| 26| 19| 22| 28 21 16%| 20| 35| 45| 33| 25%
Total poblacion 155 | 135 132 [ 132 | 132 | 132 | 132 | 132 | 100% | 132 | 132 | 132 | 132 | 100%
0 muestra
P13 | P14 D3 |D3% Vv V%
Nunca 1 41 2,5 2% 4,579365079 3%
Casi Nunca 18 13155 12% 15,07142857 11%
A veces 40 47143,5| 33% 43,30952381 33%
Casi Siempre 40 451 42,5| 32% 41,5952381 32%
Siempre 33 23| 28| 21% 27,44444444 21%
Total poblacion o muestra | 132 132 | 132 | 100% 132 | 100%
V%
35% 3% 32%
30%
25% 21%
20%
15% 11%
10% I I I
v l
0% L
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Interpretacion:

Respecto a la segunda variable de Decision de compra, en promedio el 21% de los

alumnos del V secundaria de la Institucién Educativa Isabel Chimpu Ocllo marcé

siempre, el 32% casi siempre, el 33% a veces, el 11% casi nunca y el 3% nunca (Ver

Gréfico anterior). De acuerdo, a los resultados, se puede determinar que los estudiantes

del V secundaria de la Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo “a veces” presentan

una decisién de compra de acuerdo a la publicidad en Instagram de la marca Adidas.
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Dimensiones de Decision de compra:

Dimensiones

40%
34%

0

35% 31% 32%30%32%
30%
25%
25% 21%
20% 16%
15% 13% 12%
4% 4%
5%
0%
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

mD1% mD2% mD3%

Interpretacion:

Respecto a la segunda variable de Decision de compra, este presenta tres dimensiones
como: Reconocimiento de la necesidad, lo cual el 16% de los alumnados marcé siempre,
el 32% casi siempre, el 34% a veces, el 13% casi nunca y el 4% nunca (Ver Grafico
anterior). En ese sentido, “a veces” el reconocimiento de la necesidad se relaciona con la
decision de compra en Instagram de la marca Adidas en los estudiantes del V secundaria
de la Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo.

En la segunda dimension Busqueda de informacion, presenta tres interrogantes, lo cual
25% marcd siempre, el 30% casi siempre, el 31% a veces, el 9% casi nuncay el 4% nunca
(Ver Grafico anterior). En ese sentido, “a veces” la busqueda de informacion se relaciona
con la decision de compra en Instagram de la marca Adidas en los estudiantes del V

secundaria de la Institucién Educativa Isabel Chimpu Ocllo.

En la tercera dimension Evaluacion de alternativas, presenta dos interrogantes a través de
sus indicadores, lo cual el 21% de los alumnos marcé siempre, el 32% casi siempre, el
33% a veces, el 12% casi nunca y el 2% nunca. En ese sentido, “a veces” evaluacion de
alternativas se relaciona con la decision de compra en Instagram de la marca Adidas en

los estudiantes del V secundaria de la Institucion Educativa Isabel Chimpu Ocllo.
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PRUEBA DE HIPOTESIS
Prueba de hipdtesis general

En la siguiente investigacion, se establecieron las siguientes hipotesis estadistico para

determinar el nivel de relacion.

El proceso inici6 con la suma de las preguntas por cada variable, anteriormente se

incorporaron los resultados de instrumento en el programa SPSS.

Las siguientes variables de la investigacion son, percepcién de la publicidad y decision

de compra.

H1. La percepcion de la publicidad y decision de compra se relacionan

significativamente.

HO. La percepcion de la publcidad y decision de compra no se relacionan

significativamente.

Ambas hipdtesis fueron contrastadas, empleando el resultado en el siguiente cuadro:

Correlaciones

PERCEPCION

DE LA DECISION DE
PUBLICITARIA COMPRA
Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,645™
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
V2 Coeficiente de correlacion ,645™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

Como se percibe en el cuadro de correlaciones en ambas variables, se alcanza un
coeficiente de 0,645 esto interpreta, segin los baremos de Rho Spearman como
correlacion positiva moderada. También, se obtuvo un p-valor de 0,000 lo cual significa
menor al alfa de 0,05 de la propia significancia. Por ello, se elimina la hipotesis nula
general y se reconoce la hipdtesis alterna general: La percepcion de la publicidad y

decision de compra tienen una relacién positiva moderna.
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HG: La percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas se relaciona
significativamente de manera positiva moderna en la decision de compra en estudiantes
del V secundaria de la I.E Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019.

Asimismo, se realiz6 el mismo proceso con las pruebas de hipoétesis especificas,
considerando las interrogantes del instrumento de evaluacion correspondientes a cada

dimension.

Prueba de hipotesis especifica 1
HE: Componentes actitudinales

HE: Reconocimiento de la necesidad

Ambas dimensiones fueron contrastadas, empleando el resultado en el siguiente cuadro:

Correlaciones

COMPONENTE RECONOCIMENT

COGNITIVO O DE NECESIDAD

Rho de Spearman D1 Coeficiente de correlacion 1,000 454"
Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
D2 Coeficiente de correlacion 454" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Interpretacion:

Como se percibe en el cuadro de correlaciones en ambas dimensiones, se alcanza un
coeficiente de 0,454 esto interpreta, segun los baremos de Rho Spearman como
correlacion positiva moderada. También, se obtuvo un p-valor de 0,000 lo cual significa
menor al alfa de 0,05 de la propia significancia. Por ello, se elimina la hip6tesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

HE1: Existe una relacion significativa de manera positiva moderna entre el componente
actitudinal y el reconocimiento de la necesidad en estudiantes del V secundaria de la I.E
Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019.
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Prueba de hipdtesis especifica 2
HE: Componente afectivo

HE: Basqueda de informacion

Correlaciones

COMPONENTE BUQUEDA DE
AFECTIVO INFORMACION
Rho de Spearman D3 Coeficiente de correlacion 1,000 497"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
D4 Coeficiente de correlacion 497" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Interpretacion:

Como se percibe en el cuadro de correlaciones en ambas dimensiones, se alcanza un
coeficiente de 0,497 esto interpreta, segin los baremos de Rho Spearman como
correlacion positiva moderada. También, se obtuvo un p-valor de 0,000 lo cual significa

menor al alfa de 0,05 de la propia significancia. Por ello, se elimina la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna especifica.

HE2: Existe una relacion significativa de manera positiva moderna entre el componente

afectivo y la busqueda de informacion en estudiantes del V secundaria de la I.E Isabel

Chimpu Ocllo, SMP, 20109.
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Prueba de hipdtesis especifica 3
HE: Componente sensorial

HE: Evaluacién de alternativas

Correlaciones

EVALUACION
DE

COMPONENT

E SENSORIAL ALTERNATIVAS

Rho de Spearman D5 Coeficiente de correlacion 1,000 ,070
Sig. (bilateral) . ,426
N 132 132
D6 Coeficiente de correlacion ,070 1,000
Sig. (bilateral) 426
N 132 132

Interpretacion:

Como se percibe en el cuadro de correlaciones en ambas dimensiones, se alcanza un
coeficiente de 0,070 esto interpreta, segin los baremos de Rho Spearman como
correlacion nula. Por ello, se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis alterna

especifica.

HE3: No existe una relacion significativa entre el componente sensorial y la evaluacion

de alternativas en estudiantes del V secundaria de la I.E Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019.

38



V. DISCUSION

En el presente parrafo se describe los resultados de la investigacion, lo cual es determinar
la relacion entre la percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas y
decision de compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP,

2019. En los siguientes parrafos, se recalca tanto la hipotesis general y especificas:

En primer lugar, propone que existe una relacion significativa entre la percepcion de la
publicidad y decision de compra en estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu
Ocllo, SMP, 2019. A través, de la comprobacion de Regresidon Lineal se percibe que
existe una correlacion de 0,645, es decir, existe una correlacion significativa entre ambas
variables generales. En efecto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general

de la presente investigacion.

Sobre el resultado, Vasquez (2018), titulada Mensajes publicitarias y su relacion con el
comportamiento de los consumidores de las discotecas del Distrito de Casa Grande —
2018 sefiala que existe una relacién significativa en ambas variables de investigacion,
tomando en cuenta preferencias musicales, colores, precios, en principal el mensaje para

el impacto del consumidor.

Sobre la variable de percepcion, Hernandez (1982) sefiala que es un proceso que presenta
propiamente la persona para semejarse con los prop6sitos acontecimientos y contexto que

se moldean externamente y servirdn como base de comportamiento racional (p.26).

En relacion a la segunda variable de decisién de compra Moll4, et al. (2012) manifiesta
establecer pasos motivado que exista comprension con los objetivos evidenciados en la
accion de compra y consumo de productos o servicios. Asimismo, Kotler (2012) sefiala
que este paso implica un proceso que se manifiesta en una necesidad de consumo,
presentando un seguimiento despues de adquirir dicha necesidad para la verificacion de
lo obtenido (p.210).

Es por ello que la decisién de compra comprende un conjunto de informacion basado en
los sentidos para el desarrollo de la accion de compra, ya que el consumidor presenta el
proposito de la definicion del producto adquirido, presentando distintos aspectos o
comportamiento del propio consumidor de acuerdo a su necesidad, por ello cada

impresion de dicho producto es el primer estimulo que conlleva a la decision de compra.
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En la primera hipotesis especifica sefiala que existe una relacion significativa de manera
positiva entre el componente actitudinal y el reconocimiento de la necesidad en
estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019. En la prueba de
Regresion Lineal, se percibe una correlacion de 0,454, por ello, existe una correlacion
positiva moderada entre la dimension, componente cognitivo y reconocimiento de la
necesidad. Por ello, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de la

presente investigacion.

En resultado a esta relacion, Serrano (2012) manifiesta que la memorizacion presenta un
caracter similar que presenta un proceso de la recepcion del contenido. Estos procesos se
desarrollan mediante tres fases, la codificacion (cambio de informacion), almacenamiento
(paralizacién de la informacidn) y recuperacién (accesibilidad a la informacién). En la
dimensién de reconocimiento de necesidades, Kotler (2012) sefiala que es el instante en
donde el consumidor reconoce la presencia de la necesidad, teniendo el propdsito de
satisfaccion, es decir, reconoce el estado de insatisfaccion y realiza una comparacion de
acuerdo a su preferencia. En efecto, el cliente al reconocer sus necesidades intenta

reaccionar de distintas maneras, entre la percepcion publicitaria.

En la segunda hipdtesis especifica indica que existe una relacion significativa de manera
positiva entre el componente afectivo y bdsqueda de informacion en estudiantes del V
secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP,2019. En la prueba de Regresion Lineal,
se percibe una correlacion de 0,497, por ello, existe una correlacién positiva moderada
entre ambas dimensiones. Es por ello que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipdtesis alterna de la presente investigacion.

En vista de ello Kotler y Keller (2006) manifiesta que el publico objetivo desarrolla un
proceso de estimacion de distinguir los factores, en este caso la propuesta de opciones de

la competencia para la obtencion del consumidor (p.135).

Es decir, el componente afectivo forma parte de la emotividad del consumidor con
aspecto de juicios en la seleccion de bienes o servicios. Asimismo, forma parte de la
valoracion emocional ya sea de acuerdo a la recepcion positiva o negativa de acuerdo a

sus expectativas, siendo vinculado a lo agradable o de lo contrario.

En la dimension basqueda de informacion, Kotler (2012) conceptualiza que, en la

elevacién de busqueda de informacidn, el consumidor investiga e indaga de acuerdo al
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producto, a través de este proceso el cliente presenta mayor informacion sobre la marca
(p. 98). Asimismo, Mesones (2018) manifiesta que existe dos formas en base a la
busqueda de informacion, una de las formas es pasiva, ya que se limita a la recepcion al
momento de escuchar o visualizar algun tipo de anuncio publicitario, o también de forma
activa en donde el sujeto encuentra informacion a traveés de otras experiencias, como el
testimonio y experiencias de otros compradores (p.64). A través de la busqueda de
informacién los estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, todos ellos
expuestos a publicidades en Instagram de la marca Adidas, ofreciendo distintos tipos de

productos, basado en lo externo de la basqueda de informacion.

Por ultimo, la tercera hipétesis especifica indica que existe una relacion baja entre el
componente sensorial y evaluacion de alternativas en estudiantes del V secundaria de la
I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019. En la prueba de Regresion Lineal, se percibe una
correlacion de 0.070, por ello, no existe una relacién significativa entre el componente
sensorial y la evaluacién de alternativas. Por ello se acepta la hipdtesis nula y se rechaza

la hipétesis alterna especifico.

Observando el resultado con el desarrollo del posicionamiento del mercado se descubre
que distintas marcas se renuevan a través de la implementacion en el proceso de
comunicacion, esto ha permitido que los consumidores socialicen y conozcan conocer e
interactGen con su publico objetivo, por ello, el componente sensorial es un instrumento
que tiene el proposito de conectarse mas a los consumidores con la publicidad a través de
estimulos como el sentimiento al momento de percibir vivencias que comprenda al

consumidor ya sea en un producto o servicio.

En la dimensién evaluacion de alternativas, después que el consumidor haya obtenido
toda la informacion de acuerdo producto o servicio, desarrollando un balance de acuerdo

a su beneficio de consumo.

Después del desarrollo en los componentes y el proceso de decision de compra, el
consumidor desarrolla la accién de compra si lo adquiere o no, esto se encuentra basado
en la evaluacion de alternativas, es decir, el sujeto realiza la compra, determinando el
precio. En este caso Kotler (2012) esta accion se desarrolla mediante la valoracion de
alternativas (p.94). Si bien este tercer y Gltimo resultado no cumple la relacion, ya que no

siempre es asi.
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V. CONCLUSIONES

1. Se concluye en base al objetivo general planteado que existe una relacion
significativa de 0,645 entre la percepcion de la publicidad y decisién de compra, esto
comprueba el objetivo general de la investigacion que existe una relacion
significativa entre ambas variables generales, teniendo factores esenciales para la
percepcion publicitaria y la decision de compra. Esto significa que los estudiantes
del V secundaria reciben el planteamiento de contenidos, presentando una percepcion
positiva.

2. De acuerdo a la relacion del primer objetivo especifico: Determinar la relacion que
existe entre los componentes actitudinales y el reconocimiento de las necesidades en
estudiantes del V secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019, de acuerdo
a la prueba de regresion lineal presenta que el R calculado es 0,454, en base a ello se
concluye que existe correlacion positiva moderada entre Componente cognitivo y
Reconocimiento de las necesidades de los estudiantes del V secundria. Esto significa

que los estudiantes reconocen sus necesidades a través de la marca.

3. Enrelacion al segundo objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre el
componente afectivo y busqueda de informacion en estudiantes del V secundaria de
la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019, de acuerdo a ello a la prueba de regresion
lineal presenta que el R calculado es 0,497, en base a ello se concluye que existe
correlacion positiva moderada entre el componente afectivo y bulsqueda de

informacidn. Esto significa que los estudiantes.

4. En relacion al tercer objetivo: Determinar la relacion que existe entre los
componentes sensoriales y la evaluacion de alternativas en estudiantes del V
secundaria de la I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019, de acuerdo a ello a la prueba
de regresion lineal presenta que el R calculado es 0,070, en base a ello se concluye
que existe una correlacion nula entre el componente sensorial y la evaluacion de

alternativas en estudiantes del V secundaria.

En conclusion, existe una relacion significativa de la percepcion de la publicidad y la
decision de compra, ya que por su peculiaridad y proposito de publicidad corroboraron a
que existe relacion en los estudiantes, desarrollando la accion de compra en productos de

la marca Adidas.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda directamente a la marca Adidas a traves de la red social Instagram emplear
mayores contenidos ya visto en el trabajo de estudio, recepcionando al aspecto
sentimental mediante la percepcion a través de publicaciones en la red social Instagram
de acuerdo a la publicidad de sus productos, para que exista la relacion de los contenidos
a través de la decision de compra, ya que mediante la investigacion se ha visto reflejado
que la marca Adidas se encuentra hoy en dia posicionado directamente a su publico
objetivo, jovenes y esto es representativo en las publicaciones de contenido publicitarios

mediante la red social Instagram.

En relatividad al componente actitudinal se recomienda que la marca Adidas, apele méas
en el reconocimiento y significacidén en base a las relaciones mostradas de su propio
contendido publicitario, asimismo para que el consumidor se vea involucrado con sus

propias experiencias, generando asi necesidades.

En razon al componente afectivo y la busqueda de informacion se recomienda a la marca
Adidas, que siga ofreciendo contenido publicitario mediante la red social Instagram de
manera verds gque ofrece la marca, ya que el cliente esta en busca de los contenidos

internos y externos con el Gnico proposito de la accion de compra.

Con relacion al componente sensorial a la percepcién de la publicidad y la evaluacion de
alternativas, se recomienda que la marca Adidas a través de la red social Instagram siga
difundiendo de manera continua contenido audiovisual, teniendo como indicadores, la

musica y colores, para que sea adquirido el producto de la marca Adidas.
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Anélisis descriptivo

TABLAN23

¢Considera usted que la informacion de la publicidad en Instagram de la
marca Adidas es clara?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 8 6,1 6,1 7,6
A VECES 45 34,1 34,1 41,7
CASI| SIEMPRE 54 40,9 40,9 82,6
SIEMPRE 23 17,4 17,4 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 1: ;Considera usted que la informacion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas es clara?

50

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Respecto a la claridad en la informacion de la publicidad en Instagram de la marca
Adidas, el 17,42% respondio que siempre es clara la informacién, el 40,91% casi siempre,
el 34,09 % a veces, el 6,06% casi nunca y el 1,52% nunca (Observar Grafico N° 1). Esto
quiere decir que existe un 59% de alumnos que usan esta red social, sin embargo, existe
otro 41% que conoce la red social, pero casi nunca comprende la informacién de la
publicidad de la marca Adidas en Instagram. Esto se explica debido al posicionamiento

de la red social Instagram en los jovenes.
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TABLA N24

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
genera persuasion con la decision de compra en sus productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 8 .8 8
CASI NUNCA 12 9,1 9,1 9,8
A VECES 51 38,6 38,6 48,5
CASI SIEMPRE 55 41,7 41,7 90,2
SIEMPRE 13 9,8 9,8 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 2: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera persuasion con la
decision de compra en sus productos?
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NUNCA CASINUNCA A VECES CAS|I SIEMPRE SIEMPRE

Respecto a la persuasion con la decision de compra de la publicidad en Instagram de la
marca Adidas, el 9,85% respondi6 que siempre genera persuasion, el 41,67% casi
siempre, el 38,64 % a veces y el 9,09% casi nunca (Observar Grafico N° 2). Esto
quiere decir que existe un 53% de alumnos que usan esta red social, sin embargo,
existe otro 47% que conoce la red social, pero casi nunca le genera persuasion en
la decision de compra a través de la publicidad de la marca Adidas en Instagram.
Esto se explica debido al posicionamiento de la red social Instagram en los

jévenes.
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TABLAN25

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
presenta credibilidad a través de sus contenidos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 15 11,4 11,4 12,9
A VECES 43 32,6 32,6 45,5
CASI SIEMPRE 50 37,9 37,9 83,3
SIEMPRE 22 16,7 16,7 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 3: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas presenta credibilidad a traves
de sus contenidos?
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NUNCA CASINUNCA A VECES CAS|I SIEMPRE SIEMPRE

Respecto a la credibilidad de contenido en la publicidad de la marca Adidas en Instagram,
el 16,67% respondid que siempre presente credibilidad a través de su contenido, el
37,88% casi siempre, el 32,58 % a veces, el 11,36% casi nunca y el 1,52% nunca
(Observar Grafico N° 3). Esto quiere decir que existe un 56% de alumnos que usan esta
red social, sin embargo, existe otro 44% que conoce la red social, pero casi hunca presenta
credibilidad a través de su contenido la publicidad de la marca Adidas en Instagram.
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TABLA N°6

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas es

atractivo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 8 6,1 6,1 7,6
A VECES 31 23,5 23,5 31,1
CASI SIEMPRE 50 37,9 37,9 68,9
SIEMPRE 41 31,1 31,1 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 4: ; Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas es atractivo?
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Respecto a la atraccion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el 31,06%
respondid que siempre es atractivo la publicidad de la marca Adidas en Instagram, el
37,88% casi siempre, el 23,48 % a veces, el 6,06% casi nunca y el 1,52% nunca (Observar
Gréfico N° 4). Esto quiere decir que existe un 71% de alumnos que usan esta red social y
casi siempre es atractivo la publicidad, sin embargo, existe otro 29% que conoce la red
social, pero casi nunca es atractivo la publicidad de la marca Adidas en Instagram. Esto
se explica debido al posicionamiento de la red social Instagram en los jévenes.
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TABLAN°7

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
generairritacién a través de sus contenidos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido CASI NUNCA 15 11,4 11,4 11,4
A VECES 36 27,3 27,3 38,6
CASI| SIEMPRE 47 35,6 35,6 74,2
SIEMPRE 34 25,8 25,8 100,0
Total 132 100,0 100,0

Grafico 5: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera irritacion a través de
sus contenidos?
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Respecto a la irritacion de contenido en la publicidad de la marca Adidas en Instagram,
el 25,76% respondié que siempre genera irritacion a través de su contenido la marca
Adidas, el 35,61% casi siempre, el 27,27 % a veces y el 11,36% casi nunca (Observar
Gréfico N° 5). Esto quiere decir que existe un 60% de alumnos que usan esta red social,
sin embargo y casi siempre genera irritacion a través de su contenido, existe otro 40%
que conoce la red social, pero casi nunca genera irritacion la publicidad de la marca
Adidas en Instagram. Esto se explica debido al posicionamiento de la red social Instagram

en los jovenes.
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TABLA N28

¢Considera usted que es entretenido la publicidad en Instagram de la
marca Adidas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 4,5 4,5 4,5
CASI NUNCA 21 15,9 15,9 20,5
A VECES 47 35,6 35,6 56,1
CASI SIEMPRE 36 27,3 27,3 83,3
SIEMPRE 22 16,7 16,7 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 6: ;Considera usted que es entretenido la publicidad en Instagram de la marca Adidas?
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Respecto al entretenimiento de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el 16,67%
respondio que siempre es entretenido la publicidad de la marca Adidas, el 27,27% casi
siempre, el 35,61% a veces, el 15,91% casi nunca y el 4,55% nunca (Observar Grafico
N©6). Esto quiere decir que existe un 81% de alumnos que usan esta red social y les parece
entretenido la publicidad de la marca Adidas, sin embargo, existe otro 19% que conoce
la red social, pero casi nunca es entretenido la publicidad de la marca Adidas en
Instagram. Esto se explica debido al posicionamiento de la red social Instagram en los

jévenes.
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TABLAN29

¢Considera usted que la musica empleada en la publicidad en Instagram
de la marca Adidas produce una sensacién agradable?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 22 16,7 16,7 16,7
CASI NUNCA 34 25,8 25,8 42,4
A VECES 40 30,3 30,3 72,7
CASI SIEMPRE 22 16,7 16,7 89,4
SIEMPRE 14 10,6 10,6 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 7: ;Considera usted que la musica empleada en la publicidad en Instagram de la marca Adidas
produce una sensacion agradable?
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Respecto a la musicalizacion empleado en la publicidad en Instagram de la marca Adidas,
el 10,61% respondid que siempre es agradable la musica empleada en la publicidad, el
16,67% casi siempre, el 30,30 % a veces, el 25,76% casi nunca y el 16,67% nunca
(Observar Grafico N° 7). Esto quiere decir que existe un 26% de alumnos que usan esta
red social y la masica empleado en la publicidad es agradable, sin embargo, existe un alto
porcentaje de 74% que conoce la red social, pero casi nunca la musicalizacion empleada
en la publicidad de la marca Adidas es agradable.
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TABLA N210

¢Considera usted que el uso de los colores de la publicidad en
Instagram de la marca Adidas genera cierto impacto en la decisién de

compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 12 9,1 9,1 10,6
A VECES 30 22,7 22,7 33,3
CASI SIEMPRE 55 41,7 41,7 75,0
SIEMPRE 33 25,0 25,0 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 8: ;Considera usted que el uso de los colores de la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera
cierto impacto en la decisién de compra?
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Respecto al uso de colores de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el 25,00% respondio
que siempre los colores empleados en la publicidad de la marca Adidas en Instagram genera cierto
impacto en la decision de compra, el 41,67% casi siempre, el 22,73 % a veces, el 9,09% casi
nuncay el 1,52% nunca (Observar Grafico N° 8). Esto quiere decir que existe un 69% de alumnos
que usan esta red social consideran que los colores empleados en la publicidad de la marca Adidas
en Instagram genera cierto impacto en la decision de compra, sin embargo, existe otro 31% que

conoce la red social, pero casi hunca consideran que los colores generan decisioén de compra.
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TABLA N211

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le
genera motivacion en la decisién de compra en sus productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 10 7,6 7,6 9,1
A VECES 43 32,6 32,6 41,7
CASI SIEMPRE 54 40,9 40,9 82,6
SIEMPRE 23 17,4 17,4 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 9: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le genera motivacion en la
decision de compra en sus productos?
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Respecto a la motivacion en la decision de compra en la publicidad de Instagram de la
marca Adidas, el 17,42% respondié que siempre la motivacion genera decision de
compra, el 40,91% casi siempre, el 32,58 % a veces, el 7,58% casi nunca y el 1,52%
nunca (Observar Grafico N° 9). Esto quiere decir que existe un 92% de alumnos que usan
esta red social consideran que la motivacion genera una decision de compra, sin embargo,
existe otro 8% que conoce la red social, pero casi nunca la motivacion conlleva a una

decision de compra.
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TABLA N212

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le
genera una propia personalidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 18 13,6 13,6 13,6
CASI NUNCA 21 15,9 15,9 29,5
A VECES 44 33,3 33,3 62,9
CASI SIEMPRE 35 26,5 26,5 89,4
SIEMPRE 14 10,6 10,6 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 10: 4 Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le genera una propia
personalidad?

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CAS|I SIEMPRE SIEMPRE

Respecto a la interrogante si la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera una
propia personalidad, el 10,61% respondié que siempre genera una propia personalidad, el
26,52% casi siempre, el 33,33 % a veces, el 15,91% casi nunca y el 13,64% nunca
(Observar Grafico N° 10). Esto quiere decir que un mayor porcentaje de alumnado marcé
“a veces” y considera que la marca Adidas genera una propia personalidad a través de la

publicidad.
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TABLA N213

¢ Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le
genera una actitud positiva?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 20 15,2 15,2 16,7
A VECES 57 43,2 43,2 59,8
CASI SIEMPRE 38 28,8 28,8 88,6
SIEMPRE 15 11,4 11,4 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 11: ; Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le genera una actitud positiva?

a0

Porcentaje
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Respecto al cuestionario si la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera una
actitud positiva, el 11,36% respondi6 que siempre la publicidad hace generar una actitud
positiva, el 28,79% casi siempre, el 43,18 % a veces, el 15,15% casi nunca y el 1,52%
nunca (Observar Grafico N° 11). Esto quiere decir que existe un 83% de alumnos que
consideran que la publicidad en Instagram genera una actitud positiva, sin embargo, existe
otro 17% que considera que casi nunca la marca Adidas a través de su publicidad en

Instagram no genera una actitud positiva.
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TABLA N?214

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le
genera autoconfianza en la decision de compra en sus productos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 2,3 2,3 2,3
CASI NUNCA 16 12,1 12,1 14,4
A VECES 38 28,8 28,8 43,2
CASI SIEMPRE 49 37,1 37,1 80,3
SIEMPRE 26 19,7 19,7 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 12: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le genera autoconfianza en la
decision de compra en sus productos?

40

Porcentaje
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Respecto a la autoconfianza en la decision de compra de la publicidad en Instagram de la
marca Adidas, el 19,70% respondi6 que siempre genera autoconfianza en la decision de
compra, el 37,12% casi siempre, el 28,79 % a veces, el 12,12% casi nunca y el 2,27%
nunca (Observar Grafico N° 12). Esto quiere decir que existe un 86% de alumnos que casi
siempre consideran que la publicidad en Instagram genera autoconfianza, sin embargo,
existe otro 14% que consideran que casi nunca la publicidad de la marca Adidas genera

autoconfianza.
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TABLA N2 15

¢Considera usted que usar productos de la marca Adidas le atribuye
una Reputacion Social?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 5 3,8 3,8 3,8
CASI NUNCA 22 16,7 16,7 20,5
A VECES 51 38,6 38,6 59,1
CASI SIEMPRE 35 26,5 26,5 85,6
SIEMPRE 19 14,4 14,4 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 13: ; Considera usted que usar productos de la marca Adidas le atribuye una Reputaciéon Social?

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA A VECES CAS|I SIEMPRE SIEMPRE

Respecto a la atribucién de la reputacion social a través de la publicidad en Instagram de
la marca Adidas, el 14,39% respondi6é que siempre atribuye una reputacion social, el
26,52% casi siempre, el 38,64 % a veces, el 16,67% casi nunca y el 3,79% nunca
(Observar Grafico N° 13). Esto quiere decir que el 58% de alumnos marco una preferencia
en a veces, respecto a la atribucion de la reputacion social en la publicidad de la marca

Adidas, existe otro 42% que marco entre siempre y nunca.
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TABLA N2 16

¢Considera usted que la oferta de la marca Adidas en Instagram estan
relacionados al reconocimiento de la necesidad en la decisién de

compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 5,3 5,3 5,3
CASI NUNCA 18 13,6 13,6 18,9
A VECES 46 34,8 34,8 53,8
CASI SIEMPRE 39 29,5 29,5 83,3
SIEMPRE 22 16,7 16,7 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 14: ;Considera usted que la oferta de la marca Adidas en Instagram estan relacionados al
reconocimiento de la necesidad en la decision de compra?
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Respecto a la oferta en la publicidad de la marca Adidas en Instagram, el 16,67%
respondio que siempre las ofertas estan relacionados a la decision de compra, el 29,55%
casi siempre, el 34,85 % a veces, el 13,64% casi nunca y el 5,30% nunca (Observar
Grafico N° 14). Esto quiere decir que gran parte de los estudiantes consideran que a veces
las ofertas en la publicidad de la marca Adidas en Instagram estan relacionados con la
decision de compra.
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TABLA N217

¢ Considera usted que las promociones en la publicidad de Instagram de
la marca Adidas se adecua a sus preferencias?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 17 12,9 12,9 14,4
A VECES 39 29,5 29,5 43,9
CASI SIEMPRE 46 34,8 34,8 78,8
SIEMPRE 28 21,2 21,2 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 15: ;Considera usted que las promociones en la publicidad de Instagram de la marca Adidas se
adecua a sus preferencias?
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Respecto a las promociones de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el 21,21%
respondid que siempre las promociones de la marca Adidas en Instagram se adecua a sus
preferencias, el 34,85% casi siempre, el 29,55 % a veces, el 12,88% casi nuncay el 1,52%
nunca (Observar Grafico N° 15). Esto quiere decir que existe un 57% de alumnos que casi
siempre consideran que las promociones se adecuan a sus preferencias, existe otro 30%
que a veces consideran lo mencionado, asimismo el 13% casi nunca considera que las

promociones de la marca Adidas se adecuan a sus preferencias.
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TABLA N218

¢Considera usted que la observacion en la publicidad de la marca
Adidas en Instagram estan relacionados al busqueda de informacién en
la decision de compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 8,3 8,3 8,3
CASI NUNCA 14 10,6 10,6 18,9
A VECES 44 33,3 33,3 52,3
CASI SIEMPRE 43 32,6 32,6 84,8
SIEMPRE 20 15,2 15,2 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 16: ;Considera usted que la observacion en la pubicidad de la marca Adidas en Instagram estan
relacionados al busqueda de informacion en la decision de compra?
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Respecto a la observacion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el 15,15%
respondié que siempre la observacion en la publicidad de la marca Adidas estan
relacionados a la decisién de compra, el 32,58% casi siempre, el 33,33 % a veces, el
10,61% casi nunca y el 8,33% nunca (Observar Grafico N° 16). Esto quiere decir que
existe un 80% de alumnos que casi siempre consideran que las observaciones de la
publicidad estan relacionados a la decision de compra, existe otro 20% que casi hunca
considera que la observacion a través de la informacion en la publicidad de Adidas
conlleva a una decision de compra.
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TABLA N219

¢Considera usted que la identificacion de los productos a través de la
publicidad en Instagram de la marca Adidas genera una decisién de

compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 3,0 3,0 3,0
CASI NUNCA 8 6,1 6,1 9,1
A VECES 43 32,6 32,6 41,7
CASI SIEMPRE 42 31,8 31,8 73,5
SIEMPRE 35 26,5 26,5 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 17: ¢ Considera usted que la identificacion de los productos a través de la publicidad en Instagram de
lamarca Adidas genera una decision de compra?
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Respecto a la identificacion de los productos a través de la publicidad en Instagram de la
marca Adidas, el 26,52% respondi6 que siempre la identificacion genera una decisién de
compra, el 31,82% casi siempre, el 32,58 % a veces, el 6,06% casi nunca y el 3,03%
nunca (Observar Grafico N° 17). Esto quiere decir que los alumnos consideran que entre
a veces y casi siempre la identificacion de los productos a través de la publicidad en

Instagram de la marca Adidas genera una decision de compra.
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TABLA N2 20

¢Considera usted que los anuncios empleados en la publicidad de
Instagram de la marca Adidas le genera una decisién de compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido NUNCA 2 1,5 1,5 1,5
CASI NUNCA 14 10,6 10,6 12,1
A VECES 36 27,3 27,3 39,4
CASI SIEMPRE 35 26,5 26,5 65,9
SIEMPRE 45 34,1 34,1 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 18: ¢ Considera usted que los anuncios empleados en la publicidad de Instagram de la marca Adidas le
genera una decision de compra?
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Respecto a los anuncios empleados en la publicidad de Instagram de la marca Adidas, el
34,09% respondid que siempre el anuncio genera una decision de compra, el 26,52% casi
siempre, el 27,27% a veces, el 10,61% casi nunca y el 1,52% nunca (Observar Grafico
N° 18). Esto quiere decir que el estudiante considera que siempre los anuncios empleados
en la publicidad de la marca Adidas genera una decision de compra.
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TABLA N2 21

¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le
es accesible?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 8 .8 8
CASI NUNCA 18 13,6 13,6 14,4
A VECES 40 30,3 30,3 44,7
CASI SIEMPRE 40 30,3 30,3 75,0
SIEMPRE 33 25,0 25,0 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 19: ;Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas le es accesible?
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Respecto a la accesibilidad de la marca Adidas en la publicidad de Instagram, el 25,05%
respondio que siempre es accesible la marca Adidas, el 30,00% casi siempre, el 30,30 %
a veces, y el 13,64% casi nunca (Observar Grafico N° 19). Esto quiere decir que existe
un 62% de alumnos que entre a veces y casi siempre le es accesible la marca Adidas,
existe otro 13% que casi nunca considera que es accesible, asimismo el 25.00% cree que

siempre es accesible.
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TABLA N2 22

¢ Considera usted que la opinidn a través de la publicidad en Instagram
de la marca Adidas genera una decisién de compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 3,0 3,0 3,0
CASI NUNCA 13 9,8 9,8 12,9
A VECES 47 35,6 35,6 48,5
CASI SIEMPRE 45 34,1 34,1 82,6
SIEMPRE 23 17,4 17,4 100,0

Total 132 100,0 100,0

Grafico 20: ;Considera usted que la opinion através de la publicidad en Instagram de la marca Adidas genera
una decisién de compra?
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Respecto a la opinion a través de la publicidad en Instagram de la marca Adidas, el
17,42% respondi6 que siempre la opinién mediante la publicidad de la marca Adidas
genera una decision de compra, el 34,09% casi siempre, el 35,61 % a veces, el 9,85% casi
nunca y el 3,03% nunca (Observar Grafico N° 20). Esto quiere decir que existe un mayor
porcentaje de alumnos que a veces consideran que la opinidn a través de la publicidad en
Instagram de la marca Adidas genera una decision de compra.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario sobre “Percepcion de la publicidad en Instagram de la marca Adidas y decision de

compra en estudiantes del V secundaria de I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Un saludo, soy estudiante de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
César Vallejo y me encuentro realizando una investigacion sobre Percepcion de la
publicidad en Instagram de la marca Adidas y decision de compra en estudiantes del V secundaria
de I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019, es por eso que acudimos a usted y agradecemos
encarecidamente su participacion. Es necesario mencionarle que los datos seran tratados
con confidencialidad y seran de gran aporte para la investigacion. Las respuestas son
opiniones basadas en su experiencia como consumidor, por lo tanto, no hay respuestas

correctas ni incorrectas.

INDICADORES:

Marque con una (x) la alternativa que usted crea conveniente.
La escala utilizada es la siguiente:

1=Nunca 2=Casinunca 3=Aveces 4= Casisiempre 5= Siempre

N° Pregunta 1/2(3|4

1 | éConsidera usted que la informacion de la publicidad en Instagram de
la marca Adidas es clara?

2 | éConsidera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
genera persuasion con la decisién de compra en sus productos?

3 | éConsidera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
presenta credibilidad a través de sus contenidos?

4 | iConsidera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
es atractivo?

5 | éConsidera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
es atractivo?

6 | éConsidera usted que es entretenido la publicidad en Instagram de la
marca Adidas?

7 | éConsidera usted que la musica empleada en la publicidad en
Instagram de la marca Adidas produce una sensacién agradable?

8 | éConsidera usted que el uso de los colores de la publicidad en
Instagram de la marca Adidas genera cierto impacto en la decision de
compra?
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9 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
le genera motivacién en la decisién de compra en sus productos?

10 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
le genera una propia personalidad?

11 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
le genera una actitud positiva?

12 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
le genera autoconfianza en la decisién de compra en sus productos?

13 | ¢Considera usted que usar productos de la marca Adidas le atribuye
una Reputacion Social?

14 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
utiliza ofertas para generar una decision de compra?

15 | ¢Considera usted que las promociones en la publicidad de Instagram
de la marca Adidas se adecua a sus preferencias?

16 | ¢Considera usted que la observacion a través de la publicidad en
Instagram de la marca Adidas genera una decisiéon de compra?

17 | ¢Considera usted que la identificacidn de los productos a través de la
publicidad en Instagram de la marca Adidas genera una decision de
compra?

18 | ¢Considera usted que los anuncios empleados en la publicidad de
Instagram de la marca Adidas le genera una decisidon de compra?

19 | ¢Considera usted que la publicidad en Instagram de la marca Adidas
le es accesible?

20 | éConsidera usted que la opinidn a través de la publicidad en

Instagram de la marca Adidas genera una decision de compra?
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VALIDACION 1

uUmvgsM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: M Oﬁéﬂl 0 l o.p éz_' [L/ILU 2 f/}flltd

Titulo y/o Grado:
|£h. B......: () , Doctor......( ) Magister....(J Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: .......! U A"( FV .............................................
Fecha: 23~ 7— '?—'3/9

sa

Percepcion de la publicidad en Instagram de la marca ADIDAS y su rel con la decision de praen
estudiantes del V secundaria de LLE. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre eficacia de los canales de Comunicacién Interna.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitar4 el logro de
los objetivos de la investigacién?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicion, los datos serén objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna ><
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion seré accesible a la poblacion

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

XX X< XXX X

TOTAL

Firma del experto:

oo pore®

Nombresyapellidos
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VALIDACION 2

UUNIVECISM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

o ,
Apellidos y nombres del experto: Yetennn 6,0 ”"L"-,/ 4’2’!1 i

Titulo y/o Grado:

Fecha: ' 2/3/'5‘7/ 254

Percepcién de la publicidad en Instagram de la marca ADIDAS y su relacién con la decision de compra en
estudiantes del V secundaria de LE. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Universidad que labora: Usi L/{&h\,

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre eficacia de los canales de Comunicacion Interna.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacién?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las %
variables de investigacion? /
3 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logrode | 7
los objetivos de la investigaciéon?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

o ¥ . Y

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara i analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion |
sujeto de estudio?
¢El'instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para A

11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

Firma del experto:
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VALIDACION 3

ucv

UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Zde ["' (/Z\Q)‘”’S AO"”"A“ Laes.

Titulo y/o Grado:

() | Doctor...... () Magister....(x) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad/qQUe 1abora: ... Sisiumiimmois susasaveibissimims S s
Fecha: Q3/09/’Z/O/ )i

Percepcién de la publicidad en Instagram de la marca ADIDAS y su relacién con la decision de compra en
estudiantes del V secundaria de I.E. Isabel Chimpu Ocllo, SMP, 2019

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre eficacia de los canales de Comunicacién Interna.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el
titulo de la investigacion? /
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? /
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? 7
4 ¢El instrumento de recolecciéon de datos se relaciona con las
variables de estudio? /
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
T ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? /
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? /
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna /
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos? /
TOTAL
Firma del experto:
)
Nombrés y apellidos
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