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RESUMEN

La presente investigacion se realizo con el objetivo, de identificar la identidad en los
estudiantes de la Universidad Peruana De Ciencias Aplicadas hacia la campafa
publicitaria No Hay Un Orden Para El Exito en Lima, 2018. La metodologia utilizada
fue un enfoque cuantitativo de tipo investigacion aplicada, con un nivel descriptivo
— correlacional y disefio no — experimental y transversal.

Esta investigacion tuvo como muestra a estudiantes de la Universidad Peruana De
Ciencias Aplicadas, San Miguel seguidamente se formulé un cuestionario de 18
preguntas dicotdbmicas. Para luego llevarlas al programa estadisticos SPSS; cuyo
factor de confiabilidad es de un 0,854% segun el Alfa de Cronbach.

Palabras claves: ldentidad, campafa publicitaria, insight, mensaje, canales de
comunicacion.
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ABSTRACT

The present research was carried out with the objective of identifying the identity of
the students of the Peruvian University of Applied Sciences towards the advertising
campaign "There Is No Order for Success" in Lima, 2018. The methodology used
was a quantitative approach of type applied research, with a descriptive level -
correlational and non - experimental and transversal design.

This investigation had as sample to students of the Peruvian University of Applied
Sciences, San Miguel then a questionnaire of 18 dichotomous questions was
formulated. To then take them to the statistical program SPSS; whose reliability
factor is 0.854% according to Cronbach's Alpha.

Keywords: identity, advertising campaign, insight, message, communication
channels.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia los escritos publicitarios presentan una comprobacion entre
denotacion y connotacion; es decir, cada publicidad que se percibe en las calles,
avenidas, centros comerciales, medios de comunicacion tiene un significado

especifico, pero cada persona lo percibe de manera distinta.

En el Perd, existe una contaminacion visual publicitaria, ya que se observa
gran cantidad de anuncios que buscan generar impacto de manera inmediata, por
lo que en diversos casos pasan desapercibido. Solo aquellos que destacan logran
captar la atencion del publico son los que tienen mayor posicionamiento en el pais

con un llamativo mensaje, que se logra quedar en la mente de las personas.

Diariamente se observa diversas publicidades institucionales que tienen
mucho que ver con el dia a dia del estudiante, hasta llegar a un punto de sentirse
identificado completamente con el anuncio que se transmite. Es preciso resaltar
gue no todos los anuncios con los que el individuo se siente identificado presentan

lo que realmente quieren transmitir.

Asimismo, gran parte de la sociedad alun piensa que para llegar al éxito se
debe seguir el proceso tradicional que ya todos conocen: estudias, trabajas, viajas,
te casas, tienes hijos. Lo cual, con el pasar del tiempo, ha quedado en segundo
plano, puesto que el pensamiento de la sociedad que tiene establecido sobre el

éxito, no siempre es el ideal.

Sin embargo, hay ciertas desventajas en los estudiantes que estudian y
trabajan al mismo tiempo, ya que gran parte de ellos tienen familia e indican que

muchas veces se le hace muy dificil poder organizarse de forma correcta.

En una investigacion realizada por el diario La Republica en el afio 2017 en la
cual participaron 2,400 personas, un 28% indico no dedicarle el tiempo suficiente a
la actividad académica, un 26% indico tener pocas horas de suefio, un 20% indicé
tener mas estrés y agotamiento, y el 6% indicé la poca flexibilidad horaria en su

centro laboral. (2013, parr.6).



Si bien es cierto, hay varios tipos de identidad, cada persona tiene
desarrollada de forma diferente cada una de ellas, por ejemplo, en el aspecto
cultural, institucional, nacional, etc. Lo cual tiene mucho que ver la relacion con la

publicidad que pueda llegar a visualizar, ya que asi le va a dar un contexto Unico.

La identidad es la identificacibn Unica que puede sentir la persona en

cualquier lugar o tiempo, lo cual te llega hacer sentir especial. (Laing, 1961, p.82).

El autor manifiesta que la identidad de cada persona es por la vivencia que
va obteniendo en el transcurso de su vida, es por ello que cada habitante tiene una

persuasion diferente a la otra en el momento de identificarse con alguien o algo.

Se sabe que no todos los estudiantes universitarios se sienten identificados
con su casa de estudios, ya que indican que solo fue por motivo econémico por lo
gue se encuentran ahi. Por lo cual, cuando se le pregunta en que universidad estan,

suelen cambiar de tema o solo callan.

Por otra parte, el pais ha mejorado progresivamente en su publicidad, tanto
en su calidad como en su contenido, tanto asi que es referente para los premios
creativos y premios de eficiencia en el ambito publicitario; de igual manera es
reconocido como un pais que marca pauta en el tema de reconocimientos y

premios.

La empresa consultora de investigacién, Directo Marketing, ejecuté un
estudio cuantitativo con el fin de conocer las inversiones publicitarias de cada
empresa en su ocupacion de marketing, incorporando mayor presupuesto en BTL,

publicidad tradicional, promociones comerciales y medios digitales.

Segun los resultados obtenidos de Directo Marketing, el 61% de empresas
confirmd que incrementard su inversién publicitaria en un aproximado de 21%,
entretanto el 5% revela que abreviara. La primordial inversion esta designado a la
publicidad, con un 30% que se asignara a digitales medios, nimero tenuemente
arriba registrado del afio pasado; sefialando asi redes sociales con un 43%, ya que
es el medio con mayor difusion digital, asi también como la propaganda en banners
con un 22%, el correo electronico con un 19% y por ultimo la difusion de propaganda

de buscadores web con un 15%. (2016, parr.3)



Por otra parte, el anuncio caracteristico se conserva en el santiamén puesto,
la cual se le asigna el 19% como un total presupuesto, frente al registré el 2016 que
quedo con un 18%. De esta manera, la investigacion indica que, asi como en el afio
pasado; la television (27%) y diarios (25%) siempre sera los medios con mayor

porcentaje de presupuesto. (2016, parr. 3-4).

Por consiguiente, se aprecia que la inversion de las empresas en publicidad
esta siendo mayor, y eso hace que haya una mejora en los anuncios, ya que su

calidad y contenido sera alto.

Finalmente, la publicidad que se observa dia a dia en todo lugar, tiene que
ver mucho con el estilo de vida que llevamos, lo cual hace que muchas veces nos

emocionemos o0 vengan recuerdos del pasado a nuestra mente.
Il. MARCO TEORICO

Las siguientes tesis se ha descubierto que se encuentra distintas pesquisas
relacionado a nuestro tema en cual nos vamos a guiar e indicar:

Ortiz (2016), con su titulada tesis “Relacion del mensaje publicitario y la
identidad de la marca del spot Huawei P8 del 2015 en los estudiantes del V ciclo
de comunicaciones turno tarde en la Universidad Jaime Bausate y Meza en el
2016”, realizado en la Universidad César Vallejo para la obtencion del titulo de
licenciatura en ciencias de la comunicacién. El autor presenta como propésito
general: determinar qué correlacion tiene el mensaje publicitario con la identidad en
los estudiantes, sobre el spot de la marca Huawei P8 del 2015. El razonamiento es
el de explicacion de espacio descriptivo, cuantitativo, empleando como (til
herramienta la consumacion de encuestas. Esto quiere decir que, los alumnos
indicaron que le llama la atencion el mensaje del spot publicitario, lo cual genera
que las personas sientan identidad con la marca.

Morales (2013), con su tesis “Los insight y la publicidad emocional del banco
de crédito del Peru Filial — Truijillo”, realizado en la Universidad Nacional de Truijillo
para la obtencion del titulo de licenciatura en administracion. La autora presenta
como proposito general: disponer la influencia de los Insight en la Publicidad
Emocional del Banco de Crédito del Peru — Filial Trujillo. Asimismo, se uso el

método Inductivo — Deductivo y Analitico — Sintético, lo cual, el instrumento de



investigacion fue a través de encuestas y focus group. En conclusion, manifiesta
que los insight llega a influir de manera positiva en la emocional propaganda del
BCP, se denomina como uno de los mejores insight con mayor magnitud que ha
generado dominio en los comerciales, ya que se le denomina como mejor
recordados, estos son “fin de mes pagaron ya” y “comercial del cuy magico”,
difundiendo asi vinculos mas cercanos y afectivos que fortifica la conducta del
consumidor.

Medrano (2015), con su tesis “Relacion entre el mensaje publicitario de la
campafia social y la concientizacion acerca de seguridad vial en los peatones de
25 a 29 afios, San Juan de Lurigancho”, realizado en la Universidad César Vallejo
para obtener la licenciatura en la carrera de ciencias de la comunicacion. La autora
presenta como motivo general: decretar la relacion entre el mensaje publicitario de
la campana social “Cambiemos de actitud 2014” y la concientizacion acerca de
seguridad vial en los peatones de 25 a 29 afos en Las Flores, Azcarrunz y
Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho. Asimismo, se utilizé el método Inductivo
— Deductivo y el método Analitico — Sintético, lo cual, el instrumento de
investigacion fue a través de encuestas. Llega a la deduccion, que hay una relacion
entre seguridad vial en la concientizacién y mensaje publicitario de los peatones de
25 a 29 afios en Las Flores - San Juan de Lurigancho, igualmente, se decreta
moderada por cierta correlacién, implicitamente para el cambio de conducta en las

tres sugeridas dimensiones.

Cammarata y Cid (2012), con la tesis “Desarrollar la identidad corporativa de
una empresa nueva para posicionarla en el mercado caraquefio de publicidad BTL:
Inversiones Tres en Uno”, realizado en la Universidad Catélica Andrés Bello para
obtener el titulo de licenciatura en la carrera de comunicacion social. Las autoras
presentan como objetivo general: Fomentar la identidad corporativa para posicionar
nuevas empresas donde tendrian inversiones tres en uno en el caraquefio mercado
BTL. Donde el método empleado en este trabajo es no experimental, ya que no
hubo control ni manipulacion alguna sobre las variables utilizadas. Asimismo, se
utilizé la técnica de contenido. Llega a la conclusion que diferentes empresas han

incorporado a su cartera de servicios este tipo de servicios. Sin embargo, muchas



de ellas ofrecen productos que deben ser complementados por otras empresas 0
por el mismo cliente, quien finaliza la tarea que les designa sus proveedores.
Caceres (2014), con su tesis “Medios publicitarios que influyen en el proceso
de decision de compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una
universidad privada”, realizado en la Universidad Rafael Landivar para la obtencién
del titulo de licenciatura en marketing. Cuya finalidad es examinar el procedimiento
de determinacién de compra de belleza de los estudiantes de una universidad
particular para asi poder conocer en que se sostienen. Se emple6 el procedimiento
con la técnica de conteo estadistico, lo cual se pudo observar los resultados
mediante gréaficos de barra. En conclusion, se determiné que los estudiantes toman
en cuenta la originalidad del producto, ya que su recuerdo hace referencia al
producto; la estimacién es la etapa de eleccidn, los evaluados consideran la

desemejanza de cada uno.

Riveros (2010), con su tesis “Insights y codigos culturales: de la identidad a
la estrategia”, realizado en la Pontificia Universidad Javeriana, para adquirir el titulo
de comunicador social. El estudiante presenta como finalidad general: determinar
la importancia de los elementos de construccion de identidad del consumidor como
los cddigos culturales y los insights en la comunicacion publicitaria para resaltar el
papel de una comunicacién publicitaria mas subjetiva en una época en la que se
presentan oportunidades para la estandarizacién de mensajes que pueden no ser
del todo efectivas. La investigacion es de trabajo tedrico que emplea el
procedimiento inductivo para llegar a su objetivo. Se hace uso también de
entrevistas semiestructuradas a expertos, analisis de casos y la propuesta de una
matriz de andlisis. Llega a la conclusion que la publicidad, por su parte, con un
conocimiento completo del consumidor puede llegar a generar estrategias que
realmente produzcan un diferencial y una personalidad para asegurar un vinculo

con el segmento al que se dirigen.

Una campafa publicitaria se requiere de un estudio previo antes de realizarla,
ya que se tiene que revisar las fortalezas y amenazas de la empresa. Asimismo,
sus debilidades y oportunidades. En la Teoria del desarrollo define que el hombre

siempre observa algo importante para ellos, ya que asi les ocasiona reacciones



psicofisioldgicas que se llama emocion, logran ser estimulos para el mismo hombre
(Levenson, 1994, p.123).

El mensaje publicitario es considerado uno de los principales elementos que
permite alcanzar el objetivo de una publicidad, ya que se tiene que enfocar en el
buen contenido para el publico que se quiere llegar. (Godas, 2009, parr. 8).

Esto denota que el estudiante al sentir un estimulo importante por un personaje
dentro de una campafa publicitaria que se sienta representado en ese momento,
influye en su pensamiento de forma positiva, ya que se va a sentir mas fidelizado
de pertenecer a su institucion. De tal manera que se sentira mas emocionado.

Realizar una campafa publicitaria no es simplemente crear un anuncio, parte del
éxito tiene que ver una buena organizacion desde el comienzo, donde planificaran
la mejor opcién para el target, ya que asi se puede componer mensajes de
diferentes tipos y se podra crear una buena estrategia para llegar al objetivo
esperado. En la teoria Fundamentos del Marketing indica que las conductas del
cliente no siempre seran de forma cognitiva y racional; la mayoria de estas pueden
ser sentimental y aparecer grandes numeros de emociones. Un consumidor puede
sentir orgullo por una marca o producto. Una campafia publicitaria es capaz de
crear emocion en sus clientes a través de historias reales, donde el cliente se pueda
sentir identificado totalmente. (Kotler, 2012, p.163).

En la actualidad, el consumidor se deja llevar por las emociones que puede sentir
al visualizar una campania publicitaria que se sienta reflejado. De tal manera, sentira
que lo que se transmite en aquella campafia que va dirigido directamente a él o
ella, no obstante, cada persona lo recibe de forma diferente.

Las personas siempre necesitamos cosas, para lograr bienestar y algunas para
sobrevivir, para ello esta la publicidad, que se encarga de crear necesidades al
consumidor. Segun Maslow (1943, como se cit6 en Chiavenato, 2007, p. 51) en las
teorias de las necesidades la motivacion se encuentra en el comportamiento que
pueda tener cada persona acorde a su necesidad.

La identidad es lo que hace distinto a alguien de las demas personas, pese a
que la identidad tiene cuantiosas peculiaridades y la mayoria son innatos o
hereditarios, somos diferentes en al momento de accionar o razonar.

La identidad de marca es aquel que proporciona un valor extra a la marca por

encima de otras, es una tactica de cualidades que conforman atributos que crean



el punto fundamental de la marca, es la que permite hacer una gran diferencia de
los demés, generando asi un valor especial frente a la competencia. (Bernabel,
2016, p, 29)

La conexion de amabilidad ya se encuentra posicionada hace muchos afios,
donde el vinculo llega a ser hereditario y familia, ya que genera un vinculo cercano
con el consumidor y promueve la satisfaccion con la marca.

Roberts (2005) en su teoria de lovemarks indica que: “Los clientes inspiradores
son: las personas que crean paginas de internet para fans, impulsador de las
grandes camparfas de boca a oreja, pueden generar que las marcas potentes sean
mejores cada vez mas, pueden aportar ideas que transformen tu marca siempre
que tu se lo permitas”.

Una buena campaiia publicitaria, que generé momentos gratificantes, aporta
en que el consumidor no solo elija la marca por su calidad, si no por los momentos
que le hace sentir identificado con ella, convirtiéndose asi en uno mas.

Por otra parte, se sabe que hay diferentes tipos de identidad, lo cual, las
personas tienen desarrolladas unas mas que otras.

La identidad cultural es la posesion de un grupo social determinado, lo cual
te hace diferente de otros grupos. Asi mismo, las personas se pueden llegar a
identificar con otras por los mismos contenidos culturales que han ido obteniendo
en su entorno social. (Fisher, 2014, p.32)

La identidad personal consiste la apreciacion que un individuo tiene de forma
individual de si mismo. Lo cual, es una recoleccion de datos que en el transcurso
de la vida vamos adoptando, formando nuestro comportamiento y personalidad.
(Erikson, 1968, p.19)

En la actualidad, se sigue viendo casos sobre personas que no llegan a
realizar sus suefios por creer que ser de recursos bajos o tener un hijo, es
impedimento para poder salir adelante y optan por callar.

En la teoria espiral del silencio se produce cuando el individuo tiene un
criterio desigual a los demas y escucha a otras opinando de manera entusiasta el
punto de vista mayoritario, y solo se queda callado para no ser apartado del grupo.
Por lo que, se sienten sumisos a la hora de expresar su opinidbn minoritaria cuanto

mas popular es el tema. (Neumann, 1984, p.84).



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion:

El enfoque de la pesquisa es CUANTITATIVO segun para Gomez (2006)
“Asignar numeros a objetos de acuerdo a ciertos criterios, es recolectar informacion
es similar a medir, las variables que tiene en mente el investigador son cifras

observables que representa a cada uno de los conceptos” (p.121).

La pesquisa tiene un entendimiento CORRELACIONAL conforma a Sampieri,
Fernandez y Baptista (2010), “Es un analisis que busca categorias en una muestra
y un argumento en especial entre dos o0 mas conceptos en la correlacién. En
circunstancias podemos observar las conexiones entre las variables, no obstante,
frecuentemente encontramos en la investigacién relacién entre mas variables” (p.
93).

La investigacion es NO EXPERIMENTAL - TRANSVERSAL: Gallardo (2017)
“nos dice que Las variables son hechos que ya han ocurrido y no pueden ser

controladas, el investigador no puede manipular las respectivas variables” (p. 49).

Variables y operacionalizacion:
El presente proyecto de investigacion es cuantitativo, cuenta con dos

variables.
Variable 1. Campafia Publicitaria
e Definicién Conceptual:

Una campafa publicitaria se ejecuta con el Unico objetivo de vender un
producto y servicio al consumidor, en un determinado espacio socioeconémico que
logré posicionarse. Un buen mensaje publicitario tiene que ser adecuado y veras,
ya que asi ayudara a que gane una credibilidad unica y que el consumidor se pueda
llegar interesar por el producto o servicio que se esta ofreciendo (Bernal, 2013,
parr.13)

e Definicion Operacional:
Operacionalizar se determina al exhibir las variables en una tabla y ajustar

sus partes para una mayor comprension. Presenta al lector la manera en la que se



ha operacionalizado y conceptualizado las variables, asimismo da el punto de vista
estadistico del estudio (Villavicencio et al, 2019).
e Indicadores:
En esta primera variable de la investigacion se tiene: Canales de
comunicacién, componentes del mensaje, insight. Los indicadores son 3 por
cada dimension son: atl, btl, directo, conciso, credibilidad, recuerdo,

emociones, vivencias.

Variable 2: Identidad
e Definicion conceptual:

La identidad es un concepto que posee un individuo como el sentido de
pertenencia con un bien tangible o intangible. Una persona también puede
identificarse con una comunidad (conjunto de individuos que comparten
caracteristicas similares (pensamientos, costumbres, religion, cultura, etc.).

e Indicadores:

En esta segunda variable de la investigacion se tiene: Identidad personal,
componentes de identidad visual, identidad institucional. Los indicadores son 3 por
cada dimension son: pertenencia; compromiso; orgullo; tipografia; logo; color;

mision; visidon y compromiso.



Tabla 1

Variable: Campafia Publicitaria

Dimensiones Indicadores items Escala y Niveles y Rangos
valores
Con qué frecuencia recuerdas las menciones por
television de la campania publicitaria “No hay un orden
para el éxito”
Con qué frecuencia recuerdas las menciones por
radio de la campafa publicitaria “No hay un orden
L para el éxito” Baio
Canales de comunicacion Con qué frecuencia recuerdas eventos y ferias J
institucionales sobre la campafia publicitaria “No hay 12,34, Nunca (22 al 44)
un orden para el éxito” @
Con qué frecuencia crees que el marketing directo de
la campafa publicitaria “No hay un orden para el
éxito”, es de recordacion Casi Nunca
2
Considera que el contenido de la campafa Medio
publicitaria “no hay un orden para el éxito” es directo A veces (45 al 66)
. en el momento de dirigirse a las personas
Componentes del mensaje Consi . . 3)
onsidera que el contenido de la campafia 567
publicitaria “No hay un orden para el éxito” es conciso T Casi siem
. pre
en el momento de dirigirse a las personas 4
Considera que el contenido de la campafa )
publicitaria “No hay un orden para el éxito” es en el )
momento de dirigirse a las personas Sle(rgg)re Alto
(67 al 110)
Le trae algin recuerdo a la memoria la campafia
publicitaria “No hay un orden para el éxito”.
Considera que la camparia publicitaria “No hay un 8,9,10

Insigth

orden para el éxito” le acerco mas a la institucion o le
hizo algun link emocional con el mismo.

Considera importante que la campafia publicitaria “No
hay un orden para el éxito” nos muestre o nos haga
recordar vivencia en su comunicacion.

12



Tabla 2
Variable: Identidad

Dimensiones

Indicadores

Escalay

items
valores

Niveles y Rangos

Identidad personal

Componentes de identidad
visual

Identidad Institucional

Se sinti6 parte de la campafia publicitaria “No hay un
orden para el éxito” al ver la publicidad.

Siente algin compromiso en especial cada vez que
observa o recuerda la campania publicitaria “No hay un
orden para el éxito”

Se siente orgulloso al observar o recordar la campafia
publicitaria “No hay un orden para el éxito” de ser parte
de la universidad.

Crees que el logotipo de la campafia publicitaria “No
hay un orden para el éxito” es facil de recordar.

Crees que la tipografia de la campana publicitaria “No
hay un orden para el éxito” es facil de recordar

Crees que los colores que usan en la campafa
publicitaria “No hay un orden para el éxito” es facil de
recordar.

Se siente identificado con la mision de la universidad
de formar lideres integros e innovadores con vision
global para que transformen el Peru.

Se siente identificado con la vision de la universidad de
ser lider en la educacién superior por su excelencia
académica y su capacidad de innovacion.

Siente algln cambio de comportamiento en usted al
ver la campafia publicitaria “No hay un orden para el
éxito”.

11,12,13
Nunca

(1)
Casi Nunca
(2)

A veces

3

14,15,16

Casi siempre

4

Siempre

(%)
17,18.19

Bajo
(22 al 44)

Medio
(45 al 66)

Alto
(67 al 110)
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3.2. Poblacién, muestray muestreo:
Se decidio6 realizar la subsecuente pesquisa en Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — Lima, ya que, es ahi donde se encuentra localizado el lugar

de investigacion.
La poblacion esta definida por 13,660 universitarios.
Tabla 3

Distribucion de la poblacion.

Total
Estudiantes de la Universidad Peruana de 13 600
Ciencias Aplicadas - Lima
Total 13 600

Fuente: Registros académicos UPC

e Criterios de inclusién:
Estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas - Lima

e Criterios de Exclusion:
Estudiantes que no pertenezcan a la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
Muestra:

En esta pesquisa, se empledé aleatorio simple que es la formula del
muestreo, para una poblacion de 13,660 personas, con un margen de equivocacion
de 5 % y un nivel de franqueza del 95%, lo cual, obtenemos un resultado de 300
personas, de acuerdo con la férmula estadistica de muestreo probabilistico

aleatorio simple:

NZZPQ
N =
d?(N —1) + Z2PQ
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Tabla 4

Distribucion de la muestra.

Total
Estudiantes de la Universidad Peruana 300
de Ciencias Aplicas — que seran
encuestadas
Total 300
Muestreo:

La técnica del muestreo a ejecutar en esta investigaciéon sera simple —

correlacional a los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

Unidad de analisis:
Son todos los estudiantes que estudien en la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas y hayan visto el video institucional.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:
Esta indagacion se desarrollé y ejecutd utilizando como proceso la
ENCUESTA, para recolectar informacién, consiguiendo los objetivos trazados en la

misma orientandonos.

Para Kuznik, Hurtado & Espinal (2010), “la encuesta es un proceso de recaudaciéon
de datos, praxis de una forma concreta y de un procedimiento de investigacion [...]"
(p.317).

3.4. Procedimientos:

e Validez del instrumento:

Se manej6 dicho mecanismo en la pesquisa, lo cual fue sujetado a
discernimiento de especialistas a través de la prueba de V- Aiken de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion de la Universidad César Vallejo, los cuales son:

a) Mg. Joon Raul Oblitas
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b) Mg. Méaximo Braulio Valverde Vasquez
c) Mg. Mary Bellodas Hurtado

Tabla 5

Validacion de la variable: Camparfia Publicitaria

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia | Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

Tabla 6

Validacion de la variable: Identidad

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

La prueba binomial manifiesta que el contenido del mecanismo de
medicion es valido al 100%, denota significativa concordancia el vinculo de las
variables entre los expertos, puesto que el valor 0.00 <0,05 en la columna con una

significacion exacta (Bilateral).
e Validez y confiabilidad del instrumento:

El procedimiento utilizado fue Alfa de Cronbach dando confiabilidad en el
instrumento, donde los datos obtenidos fueron ingresados al sistema SPSS 20, a
la evidencia ejecutada que retribuye a 300 estudiantes de la Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas — Lima.

Los resultados determinados del coeficiente Alfa de Cronbach, con respaldo del

software SPSS, version 24, como resultados se contabilizaron los siguientes:
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Tabla 7

Tabla Confiabilidad — alfa de Crombach

N de items Alfa de Crombach
Campaiias publicitarias 10 0,684
Identidad 9 0,822

3.5. Método de analisis de datos

Se utilizé en esta pesquisa el programa estadistico SPSS 30. Donde las
evidencias ejecutadas estadisticamente para esta investigacion fueron: La prueba
constructo, donde determinar si hay validez general percibida de prueba, sirve para

medir que tan confiable es el instrumento e hipotesis de contrastacion.
Aspectos éticos

El interés por mejorar la calidad de una investigacion se debe a la no
manipulacion del trabajo, la utilizacion de la informacion de los encuestados no se

utilizé para otros estudios (Gimeno,2014).

Se consider¢ la identidad de cada uno de los encuestados y la informacién

gue se obtuvo se le dio uso netamente académico sin fines de lucro.

Los estudiantes universitarios que contribuyeron en la pesquisa, no seran
expuestos a ningun riesgo, ni fueron tomados por imposicién, al contrario,
presentaron gentileza al momento de formar parte de la investigacion respondiendo

todas las preguntas segun criterio de cada uno.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 8: Campaiia Publicitaria

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 1 0,3
Medio 24 8,0
Alto 275 91,7
Total 300 100,0
CAMPANAS PUBLICITARIAS

100

80

60—

Porcentaje

407

207

1
BAJO

Figura 1. Campafa Publicitaria

|
MEDIO

T
ALTO
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En la tabla 8 y Figura 1 se evidencian que el 91,7% de los estudiantes

de la UPC perciben que la efectividad de la Campara Publicitaria “No hay un

orden para el éxito” es alta mientras un 8,0% mencionan que es media y un

0,3% es baja.

Tabla 9: Identidad

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 11 3,7
Medio 67 22,3
Alto 222 47,0
Total 300 100,0
IDENTIDAD
807
607
2
(]
=
Q
o 40+
o
o
209
0 T T T
BAJO MEDID ALTO

Figura 2. Identidad
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La tabla 9 y figura 2 se evidencian que el 47,0 % de los estudiantes de la

UPC perciben que su identidad “es alta” mientras un 22,3 % mencionan que es

media y un 3,7% es baja.

Tabla 10: Canales de comunicacion

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 25 8,3
Medio 115 38,3
Alto 160 53,3
Total 300 100,0
CANALES DE COMUNICACION
60
50
40
2
Ji
=
[ 1]
e 30+
o
o

207

107

T
BAJD

|
MEDIC

Figura 3. Canales de Comunicacion

I
ALTO
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En la tabla 10 y figura 3, se evidencian que el 53.3 % de los estudiantes de

la UPC perciben que la efectividad de los canales de comunicacion de la Campafia

Publicitaria “No hay un orden para el éxito” es alta, mientras un 38,3 % mencionan

gue es media y un 8,3% es baja.

Tabla 11: Componente del mensaje

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 20 6,7
Medio 122 40,7
Alto 158 52,7
Total 300 100,0
COMPONENTE DEL MENSA.JE

60

50

40

30

Porcentaje

207

107

0

|
BAJO

I
MEDID

Figura 4. Componente del mensaje

I
ALTO
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Enlatabla 11y figura 4, se evidencian que el 52,7 % de los estudiantes
de la UPC perciben que la efectividad de los componentes del mensaje de la
Campana Publicitaria “No hay un orden para el éxito” es alta” mientras un 40,7%

mencionan que es media y un 6,7% es baja.

Tabla 12: Insigth

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 20 6,7
Medio 96 32,0
Alto 184 61,3
Total 300 100,0
INSIGHT
&i0=
2
[c]
£ 407
@
(=]
o
o
20
0 T T I
BAJO MEDIO ALTO

Figura 5. Insight
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La tabla 12 y la figura 5 se evidencian que el 61,3% de los estudiantes

de la UPC perciben que el insigth de la Campafia Publicitaria “No hay un orden

para el éxito” es alta” mientras un 32,0% mencionan que es media y un 6,7% es

baja.

Tabla 13: Identidad personal

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 12 4,0
Medio 79 26,3
Alto 209 69,7
Total 300 100,0

IDENTIDAD PERSONAL

60—

407

Porcentaje

207

| |
BAJD MEDIC

Figura 6. Identidad Personal

I
ALTO
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En tabla 13 y figura 6 se evidencian que el 69,7 % de los estudiantes de la

UPC perciben que su identidad personal es alta, un 26,3% indican que es medio y

un 4,0% que es bajo.

Tabla 14: Componentes de identidad visual

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 14 4,7
Medio 82 27,3
Alto 204 68,0
Total 300 100,0

COMPONENTES DE IDENTIDAD VISUAL

407

Porcentaje

207

T T
BAJO MEDIC

Figura 7. Componentes de identidad visual

T
ALTO

24



En la tabla 14 y figura 7 se evidencian que el 68 % de los estudiantes de la

UPC perciben que su componentes de identidad visual” es alta, un 27,3% indican

gue es medio y un 4,7% sostienen que es bajo.

Tabla 15: Identidad institucional

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 24 8,0
Medio 67 22,3
Alto 209 69,7
Total 300 100,0

IDENTIDAD INSTITUCIONAL

60—

40

Porcentaje

207

| |
BAJO MEDIO

Figura 8. Identidad institucional

T
ALTO
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La tabla 15y figura 8, se evidencian que el 69,7 %% de los estudiantes de
la UPC perciben que su identidad institucional es alta, un 22,3% indican que es

medio y un 8,0% que es bajo.

Contrastacion de hipétesis General

Hi: Existe relacién significativa entre la campafia publicitaria No hay un orden para
el éxito y la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas — Lima, 2018

Ho: No existe relacion significativa entre la campafa publicitaria No hay un orden
para el éxito y la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas — Lima, 2018Regla de decision

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho

Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 16: Correlacién de Spearman entre campafia publicitaria e identidad

Campairia
publicitaria Identidad
Rho de Campairia publicitaria Coeﬂue_n}e de 1.000 0639
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 300 300
Identidad Coef|C|e_n,te de 0639 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 300 300

Podemos denotar que en la Tabla N° 16 el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman es 0.639, lo cual existe una correlacion positiva alta. De esta
manera, se contempla que el nivel de significancia es menor que la significancia de

investigacién 0.05 (p=0.000<0.05), asimismo se determina que segun la regla de
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decision se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Donde podemos indicar que si existe relacion significativa entre la campafa

publicitaria No hay un orden para el éxito y la identidad en los estudiantes de la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018.

Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre los canales de comunicacion de la campafa

publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad en los estudiantes de la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018

Ho: No existe relacion significativa entre los canales de comunicacion de la

campafia publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad en los

estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018

Significancia: 0.05

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho
Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 17: Relacién entre canales de comunicacion e identidad

Canales de
comunicacion |dentidad

Rho de Canalgs d?, Coef|C|e_n,te de 1.000 0545
Spearman comunicacion correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 300 300

Identidad Coeﬂmente de 0545 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 300 300
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Como podemos observar en la Tabla N° 17 el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es 0.545 existe una correlacion positiva media.
También, denotamos que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), por lo que se infiere que segun la regla de
decision se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
Donde podemos mencionar que si existe relacion significativa en los canales de
comunicacion de la campafa publicitaria No hay un orden para el éxito con la
identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas —
Lima, 2018.

Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre los componentes del mensaje de la campafa
publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad en los estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018

Ho: No existe relacion significativa entre los componentes del mensaje de la
campafia publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad en los
estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018

Significancia: 0.05

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho
Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 18: Relacién entre componente del mensaje e identidad

Componente
del mensaje  Identidad

Rho de Comppnente del Coeﬁuente de 1.000 0561
Spearman mensaje correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
N 300 300
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Identidad Coeficiente de

L, 0.561 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 300 300

Se analiza en la Tabla N°18 el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0.561 y es por ello que existe una correlacion positiva media.
También, se observa que el nivel de significancia es menor que la significancia de
investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se finaliza que segun la regla de
decision se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
Donde, podemos concluir que si existe relacion significativa entre los componentes
del mensaje de la campafia publicitaria No hay un orden para el éxito con la
identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas —
Lima, 2018.

Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre el insight de la campafa publicitaria No hay un
orden para el éxito con la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018

Ho: No existe relacién significativa entre el insight de la campafia publicitaria No
hay un orden para el éxito con la identidad en los estudiantes de la Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018
Significancia: 0.05

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, rechaza Ho

Si p-valor > 0.05, acepta Ho

Tabla 19: Relacion entre insight e identidad
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Insigth Identidad

Rho de Insigth Coef|C|e_n,te de 1.000 0595
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 300 300

Identidad Coeﬂue_nlte de 0595 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 300 300

Como podemos observar en la Tabla N° 19 el coeficiente de correlacidon

de Rho de Spearman es 0.595, por lo que existe una correlacidén positiva media.

También, se observa que el nivel de significancia es menor (p=0.000<0.05),

asimismo, se determina que segun la regla de decision se rechaza la hip6tesis nula

y se acepta la hipotesis de investigacion. Donde podemos concluir que si existe

relacion significativa entre el insight de la campafia publicitaria No hay un orden

para el éxito con la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas — Lima, 2018.
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V. DISCUSION

En el estudio se obtuvo como propdsito general destacar la relacion entre la
campafia publicitaria No hay un orden para el éxito y la identidad en los estudiantes
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima. Se tomé como muestra
especifica 300 estudiantes del programa EPE, lo cual s6lo son para las personas
que trabajan. Esta pesquisa se desarrolla con base que plantearon hipétesis

estadisticas.

Se plante6 como proposito genérico determinar el enlace entre campafia
publicitaria y la identidad. Por medio de la resolucion estadistica se sefiala que
existe un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, de
manera que, la investigacion tiene una distribucion normal. Los resultados
alcanzados, se acepta la hipoétesis de investigacion y se rechaza la hipoétesis nula,
lo cual indica que la campafa publicitaria No hay un orden para el éxito si se
relaciona significativamente en la identidad en los estudiantes de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima. Ademas, existe una correlacién de Rho de

Spearman es 0.639, entonces es, una correlaciéon positiva alta.

Este estudio demanda utilizar un repertorio metodologico amplio para abordar la
campanfa publicitaria e identidad, lo cual se sabe que en la actualidad el contenido
de una campafa publicitaria tiene mucho que ver con el dia a dia del ser humano.
Asimismo, no todas las personas perciben de igual manera el mensaje que se
quiere transmitir. En dicho contexto Medrano (2015) en su tesis “Relacion entre el
mensaje publicitario de la campafa social y la concientizacién acerca de seguridad
vial en los peatones de 25 a 29 anos, San Juan de Lurigancho”, recomienda realizar
estudios subsiguientes en campafias sociales y pretest, para poseer un
entendimiento general del suceso, y alcanzar que la herramienta eficaz sea la
comunicacion. Asimismo, la teoria de Fundamentos de Marketing de Kotler, hace
referencia que las conductas del cliente no siempre seran de forma cognitiva y
racional, esto quiere decir que no todas las personas reciben y perciben el mensaje
de la misma manera, ya que la manera de interpretar puede ser similar pero no

igual.
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Se plantea como objetivo especifico 1 diagnosticar la relacion entre los canales
de comunicacion de la campafia publicitaria y la identidad. Se evidencia que existe
un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo que,
el presente estudio tiene una distribucion normal. Segun los resultados obtenidos,
se acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula, indica que los
canales de comunicacion de la campafia publicitaria No hay un orden para el éxito
si se relaciona significativamente en la identidad en los estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima. Ademas, existe una correlacion

de Rho de Spearman es 0.545, lo cual, existe una correlacion positiva media.

Respecto a los canales de comunicacion de la campafia publicitaria No hay un
orden para el éxito con la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas — Lima, se debe de tener en cuenta que hay varios canales
de comunicacion, siendo ellos ATL y BTL, donde realizan estudios antes de realizar
una campafia para ver de qué manera se puede llegar al consumidor de forma
rapida y efectiva. Segun plantea Ortiz (2016), en su tesis “Relacién del mensaje
publicitario y la identidad de la marca del spot Huawei P8 del 2015 en los
estudiantes del V ciclo de comunicaciones turno tarde en la Universidad Jaime
Bausate y Meza en el 2016”; recomienda que se siga realizando los spots
publicitarios de la marca, ya que asi las personas se van a sentir mas identificadas
con ella. En este contexto, la teoria del desarrollo define que el ser humano siempre
observa algo importante para ellos, ya que asi les ocasiona reacciones

psicofisiolégicas que se llama emocién, logran ser estimulos para el mismo hombre.

Se enfoc6 como propdsito especifico 2 precisar la relacion de los componentes
del mensaje de la campafa publicitaria y la identidad. Mediante los resultados
estadisticos se demostré que existe un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo tanto, el presente estudio tiene una distribucion
normal. Donde los resultados alcanzados, se acepta la hipotesis de investigacion y
se rechaza la hipétesis nula, indica que los componentes del mensaje de la

campafia publicitaria No hay un orden para el éxito si se relaciona
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significativamente en la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — Lima. Ademas, existe una correlacion de Rho de Spearman

es 0.561 y de acuerdo con el baremo es una correlacion positiva media.

Segun Maslow (1943) La motivacion de cada persona es de acuerdo a las
necesidades que pueda tener, ya que en las teorias de las necesidades se estudia
el comportamiento de cada hombre. Quiere decir de un interno proceso, porque a
través de las necesidades de la persona, se puede llegar a ella con los
componentes del mensaje. En la investigacion planteada por Caceres (2014), con
su tesis “Medios publicitarios que influyen en el proceso de decision de compra de
productos de belleza en los jévenes estudiantes de una universidad privada”, la cual
plantea como objetivo estudiar el procedimiento de decisién de compra de belleza

para asi determinar como se apoyan los estudiantes.

Se formula como finalidad especifica 3 precisar la relacion entre el insight de la
campanfa publicitaria y la identidad. Se evidencia a través de estadisticas que existe
un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo que,
el presente estudio tiene una distribucion normal. Segun los resultados obtenidos,
se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula, indica que el
insight de la campafa publicitaria No hay un orden para el éxito si se relaciona
significativamente en la identidad en los estudiantes de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — Lima. Ademas, existe una correlacion de Rho de Spearman

es 0.595, lo cual, es una correlacién positiva media.

Roberts (2005) explican que la teoria de lovemarks es una de las mas influyentes
en la comunicacion masiva, ya que se sentira tan satisfecho con la marca que siente
gue pertenece de una u otra manera alli, siendo asi voceros de la marca y crea la
necesidad en otros clientes. Segun la tesis planteada por Riveros (2010) “Insights
y cddigos culturales: de la identidad a la estrategia” Tiene como objetivo determinar
la importancia de los elementos de construccion de identidad del consumidor como
los cddigos culturales y los insights en la comunicacion publicitaria para resaltar el
papel de una comunicacién publicitaria mas subjetiva en una época en la que se
presentan oportunidades para la estandarizacion de mensajes que pueden no ser

del todo efectivas.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERO:

Denota existencia de relacion significativa entre la camparfa publicitaria y
la identidad. Puesto que existe una correlacion de Rho de Spearman es 0.639, lo
cual es una correlacién positiva alta.

SEGUNDO:

Denota existencia de relacion significativa entre los canales de
comunicacién de la campafa publicitaria No hay un orden para el éxito con la
identidad. Puesto que existe una correlacién de Rho de Spearman es 0.545, lo cual
es una correlacién positiva media.

TERCERQO:

Denota existencia de relacion significativa entre los componentes del
mensaje de la campafia publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad
en los estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018.
Puesto que existe una correlacion de Rho de Spearman es 0.56, lo cual una
correlacion positiva media.

CUARTO:

Finalmente, denotamos existencia de relacién significativa entre el insight
de la campafia publicitaria No hay un orden para el éxito con la identidad en los
estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas — Lima, 2018. Puesto
gue existe una correlacion de Rho de Spearman es 0.595, lo cual es una correlacion
positiva media.
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Vil.  RECOMENDACIONES

PRIMERO:

Para lograr alcanzar un porcentaje alto en los diversos medios de
comunicacién y conseguir que una campafa sea exitosa, se recomienda una
investigacién adelantada para lograr mayor impacto a nuestro publico objetivo,
debido a que determinadas campafas no logran su objetivo por falta de previa
pesquisa y lo observamos en las estadisticas realizadas en esta investigacion.

SEGUNDO:

Se recomienda seleccionar debidamente a los personajes que seran
utilizados dentro de la campafia para que el publico objetivo pueda sentirse
debidamente identificado de tal manera que se fidelice con la universidad, lo cual
lo motivara a terminar su carrera a pesar de los obstaculos que pueda tener en el
camino.

TERCERQO:

Se recomienda utilizar de forma estratégica los elementos semioticos en las
campanfas publicitarias, ya que asi hara que el publico pueda reconocer el mensaje
de la campafa y no solo los estudiantes se sientan identificados, si no, personas
gue quieren mejorar su futuro y estudiar a pesar de los diversos inconvenientes que
pueda tener en el camino.

CUARTO:

Se recomienda tener mejor inversion en los medios de comunicacion a nivel
de todo el Perl, ya que asi las campafias puedan tener un mejor alcance y mas
personas se puedansentir identificados al momento de observar la campafa
publicitaria. Recordemos que los medios de comunicacion influyen mucho en
nuestra vida.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “CAMPANA PUBLICITARIA NO HAY UN ORDEN PARA EL EXITO E IDENTIDAD DE ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS-SAN MIGUEL, 2018”

AUTOR: FATIMA ALEJANDRA QUINONES CAMPOS

PROBLEMA

OBJETIVOS

TIPO, DISENO DE

Problema general

¢De qué manera se relaciona
la campafa publicitaria No
hay un orden para el éxito con
laidentidad en los estudiantes
de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — San
Miguel, 2018?

Problemas especificos

¢De qué manera se relaciona
los canales de comunicacion
de la campafia publicitaria No
hay un orden para el éxito con
laidentidad en los estudiantes
de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — San
Miguel, 2018?

¢De qué manera se relaciona
los componentes del mensaje
de la campafia publicitaria No
hay un orden para el éxito con
laidentidad en los estudiantes
de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — San
Miguel, 2018?

¢De qué manera se relaciona
el insight de la campafia
publicitaria No hay un orden
para el éxito con la identidad
en los estudiantes de la
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas — San
Miguel, 2018?

Objetivo general

Determinar cudl es la relacion
entre la campafia publicitaria No
hay un orden para el éxito y la
identidad en los estudiantes de la

Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas - San
Miguel, 2018?

Objetivos especificos

Determinar cudl es la relacion
entre los canales de
comunicacion de la campafia
publicitaria No hay un orden para
el éxito con la identidad en los
estudiantes de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas —
San Miguel, 2018.

Determinar cudl es la relacion
entre los componentes del
mensaje de la campafa
publicitaria No hay un orden para
el éxito con la identidad en los
estudiantes de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas —
San Miguel, 2018.

Determinar cudl es la relacién
entre el insight de la campafia
publicitaria No hay un orden para
el éxito con la identidad en los
estudiantes de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas —
San Miguel, 2018.

ESCALA DE .
p INVESTIGACION,
HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES VALO[\RJACIO POBLACION Y
MUESTRA
Variable 1: CAMPANA PUBLICITARIA
Hipotesis general Dimensiones Indicadores Tipo de investigacién:
Existe relacion significativa entre la .
campafia publicitaria No hay un X1.1 ATL Cuantitativa
orden para el éxito y laidentidaden | 1. Canales de | X1.2.BTL
los estudiantes de la Universidad | ¢ i i6 . . »
Peruana de Ciencias Aplicadas — omunicacion 2.1 Drect Nivel de Investigacion:
San Miguel, 20187 .1 Directo -
an iaue 2. Componentes [~ °o"—_ = Descriptiva —
del Mensaje X2.2 Conciso Correlacional
Hipotesis especificas X2.3 Credibilidad
Existe relacion significativa entre X3.1 Recuerdos Nunca (1) Disefio de
los canales de comunicacion de la X3.2 E - - L
campafia publicitaria No hay un ) -£ Emociones Investigacion:
orden para el éxito con laidentidad | 3. Insight X3.3 Vivencias Casi Nunca (2) | No experimental de tipo

en los estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas — San Miguel, 2018.

Variable 2: IDENTIDAD

Existe relaciéon significativa entre

" Indicadores
los componentes del mensaje de la

Dimensiones

camparia publicitaria No hay un Y1.1 Pertenencia

orden para el éxito con laidentidad | 1. ldentidad Y1.2 Compromiso

en los estudiantes de la | Personal

Universidad Peruana de Ciencias Y1.3 Orgullo

Aplicadas — San Miguel, 2018. Y2.1 Logotipo

2. Componentes

de identidad visual |—2-2 Tipografia

Existe relacion significativa entre el

insight de la campafia publicitaria Y2.3 Color
No hay un orden para el éxito con .
laidentidad en los estudiantes de la Y3.1 Mision
Universidad Peruana de Ciencias | 3. Identidad | Y3.2 Vision
Aplicadas — San Miguel, 2018. Institucional

Y3.3 Comportamiento

A veces(3)

Casi Siempre

()

Siempre

®)

Transversal

Poblacién:

13,660

Muestra:

300

14




RECOLECCION DE DATOS

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO
Estimado estudiante:
El presente instrumento forma parte de una investigacion universitaria. En tal sentido se le solicita

su apoyo y total veracidad para la confiabilidad de la informacion. Se agradece de antemano su

colaboracién, respondiendo todas las preguntas con una X.

Edad: Género: F M

Sede: Estado Civil: S C
ESCALA VALORATIVA
N Nunca
CN Casi Nunca
AV A veces
CS Casi Siempre
S Siempre

N° N CN | AV | CS S

1 | Con qué frecuencia recuerdas las menciones por television

de la campafia publicitaria “No hay un orden para el éxito”

2 | Con qué frecuencia recuerdas las menciones por radio de

la campana publicitaria “No hay un orden para el éxito”

3 | Con qué frecuencia recuerdas eventos vy ferias
institucionales sobre la campafia publicitaria “No hay un

orden para el éxito”

14



Con qué frecuencia crees que el marketing directo de la

campafia publicitaria “No hay un orden para el éxito”, es

de recordacién

Considera que el contenido de la campania publicitaria “No
hay un orden para el éxito” es directo en el momento de

dirigirse a las personas.

Considera que el contenido de la campafa publicitaria “No
hay un orden para el éxito” es conciso en el momento de

dirigirse a las personas.

Considera que el contenido de la campafa publicitaria “No
hay un orden para el éxito” es creible en el momento de

dirigirse a las personas.

Le trae algin recuerdo a la memoria la campafia

publicitaria “No hay un orden para el éxito”

Considera que la campafia publicitaria “No hay un orden
para el éxito” le acercd mas a la institucidon o le hizo algun

link emocional con el mismo.

10

Considera importante que la campana publicitaria “No hay
un orden para el éxito” nos muestre o nos haga recordar

vivencia en su comunicacion.

11

Se sintié parte de la campafia publicitaria “No hay un

orden para el éxito” al ver la publicidad

12

Siente alglin compromiso en especial cada vez que observa
o recuerda la campafia publicitaria “No hay un orden para

el éxito”

13

Se siente orgulloso al observar o recordar la campana
publicitaria “No hay un orden para el éxito” de ser parte

de la universidad.

14

Crees que el logotipo de la campafia publicitaria “No hay

un orden para el éxito” es facil de recordar

15

Crees que la tipografia de la campafna publicitaria “No hay
un orden para el éxito” es facil de recordar

16

Crees que los colores que usan en la campafia publicitaria

“No hay un orden para el éxito” es facil de recordar

15



17

Se siente identificado con la misidn de la universidad de
formar lideres integros e innovadores con visién global

para que transformen el Peru.

18

Se siente identificado con la visidn de la universidad de ser
lider en la educacién superior por su excelencia académica

y su capacidad de innovacién.

19

Siente algun cambio de comportamiento en usted al ver la

campafa publicitaria “No hay un orden para el éxito”

16



VALIDACION DE CONFIABILIDAD







RESULTADOS DE LA PRUEBA BINOMIAL

Prueba binomial

Significacién
Categoria Prop. observada | Prop. de prueba | exacta (bilateral)
Juez_1 Grupo 1
Si 19 1,00 ,50 ,000
Total 19 1,00
Juez_2 Grupo 1
Si 19 1,00 ,50 ,000
Total 19 1,00
Juez_3 Grupo 1
Si 19 1,00 ,50 ,000
Total 19 1,00




