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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacién
entre la publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de
San Miguel, 2018. Lo cual se baso en fuentes de investigacion cientificas para su misma
realizacion. La poblacion del estudio fueron residentes de distrito de San Miguel entre los
21 y 60 afos. La muestra del estudio estuvo conformada por 375 personas. Como
instrumento el cuestionario estuvo compuesto por 19 preguntas en medicion de escala de
Likert, luego de ello estos resultados fueron procesados y analizados mediante el programa
de estadistico SPSS, a través de ellos se logro medir el nivel de confiabilidad de las preguntas
mediante el Alfa de Cronbach, asimismo para medir el nivel de correlacion de las variables
se usO la prueba de correlacién de Pearson y por Gltimo se analizaron e interpretaron los
graficos estadisticos obtenidos por cada items. Finalmente se obtuvo resultados
significativos que existe una relacién entre la publicidad exterior y el comportamiento de las

personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Palabras claves: Publicidad exterior, comportamiento, imagen y eslogan.

Vi



Abstract

The main objective of this research work is to determine the relationship between outdoor
advertising and the behavior of residents of the district of San Miguel, 2018. This was based
on scientific research sources for its realization. The study population was residents of San
Miguel district between 21 and 60 years. The study sample consisted of 375 people. As an
instrument, the questionnaire was composed of 19 questions in Likert scale measurement,
after which these results were processed and analyzed through the SPSS statistical program,
through which the reliability level of the questions was measured using the Alpha of
Cronbach, likewise to measure the level of correlation of the variables, the Pearson
correlation test was used and, finally, the statistical graphs obtained for each item were
analyzed and interpreted. Finally, significant results were obtained that there is a relationship
between outdoor advertising and the behavior of residents of the district of San Miguel,
2018.

Keywords: Outdoor advertising, behavior, image and slogan.
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l. INTRODUCCION

La presente investigacion se ha elaborado debido a la interrogante que existe en la rama
de la publicidad dentro de las comunicaciones. Esta especialidad conlleva a ayudar a todo
profesional de la comunicacion y a las agencias dedicadas al rubro a poder comercializar sus

productos o servicios mediante determinados mensajes destinados para cierto publico.

La publicidad exterior a nivel nacional es muy utilizada para reforzar los mensajes de
productos o servicios que se estén compartiendo por los medios de comunicacion masivos.
El distrito de San Miguel, uno de los distritos que constituyen Lima Metropolitana expone
una gran cantidad de publicidad exterior, mediante banners, pantallas gigantes ubicadas en
sus avenidas principales, paraderos retro luminosos, cajas de luz. También podemos
encontrar otros materiales como el vinil adhesivo, los muebles de mdf, melamine o

estructuras metéalicas para los POP.

La publicidad exterior a nivel global busca reforzar la comunicacién que se transmite
en los medios masivos, dejando asi un posicionamiento en las mentes de las personas y
llevandolas a la decision de compra del producto o servicio que se comercializa. Acé se
pueden encontrar una gran variedad de marcas de productos o servicios, que a lo largo de
los afios han crecido tanto que tienen un reconocimiento a nivel global, esto es debido a su
constante trabajo otorgando un buen servicio, producto y concentrandose en la fidelizacion

de clientes.

El comportamiento de las residentes del distrito de San Miguel, tendra un papel
importante en el presente estudio, ya que representarad a la sociedad y ayudara a entender
como las personas y la sociedad pueden recibir y reaccionar a distintos tipos de mensajes,
de esta forma se puede evitar lanzar una publicidad que no tenga una buena acogida. Lo que
se busca es evitar caer en la ineficiencia e improductividad al momento de transmitir una
comunicacion. Por otro lado, el comportamiento es la opcion que tienen las personas,
también denominada reaccion a cierta situacion en las que se encuentran los individuos o

grupos.



La problemética se presenta en el distrito de San Miguel, este distrito pertenece a Lima
Metropolitana, en sus avenidas principales como lo son, Av. La Marina o Av. Faucett es
donde podemos encontrar una gran variedad de publicidad o anuncios. Por ello, con el
presente estudio, se pretende encontrar si existe una relacion entre el comportamiento de sus
residentes y la publicidad exterior y si existe, cuales serian los elementos de esta que hacen

que tengan una reaccion o accion.

No obstante, también se busca beneficiar a las futuras generaciones con los aportes
encontrados dentro de esta investigacion, contribuyendo asi a su desarrollo de ella misma
con el pasar de las generaciones. Ya sea que estas, tengan que realizar una investigacion
teniendo en cuenta la publicidad exterior como una de sus variables o para repotenciar el
impacto de algin mensaje y asi captar mejor la atencion de las personas a quienes no solo

esta dirigida, en general a quienes se encuentran expuestos dia a dia.

Todas las empresas cuya necesidad es cautivar mas clientes que adquieran su producto
y servicio les interesa y quieren saber que la accion que estan tomando sobre la comunicacién
de su producto o servicio, es la mas asertiva. Balcarcel (2012) indica que: “Hoy en dia, en el
afan de impactar, seducir y crear fidelidad en el consumidor, apoyarse en la publicidad
exterior resulta imprescindible para los publicistas y en general para todo profesional de la

comunicacion” (p.1).

En la actualidad es de suma importancia causar un impacto positivo en el consumidor y
para cualquier profesional de la comunicacion, la publicidad exterior es algo que no se debe
obviar, ya que este se puede utilizar para reforzar los mensajes que se quieren transmitir en
los medios de comunicacion masivos, si bien es cierto que la television, los diarios y la
radio, o hasta incluso el internet, son maneras muy atractivas de transmitir un mensaje
publicitario, también es cierto que la publicidad exterior es una de las formas més antiguas

que siguen consiguiendo fines lucros al momento de crear camparias publicitarias.

La clave de la comunicacion es la forma en que el mensaje se trasmite, su claridad,
eficacia e impacto que puede causar al momento que es recibido por el receptor. Es gracias

a este elaborado proceso gue una buena comunicacion causa un mayor impacto al momento



de expresarse al receptor, teniendo asi, su atencién con el fin de seducir y fidelizar al

consumidor.

Tener de conocimiento lo que es el comportamiento de las personas es esencial para esta
investigacion y para una campafia publicitaria, ya que de ello depende que tan impactante
sea. Al conocer tu nicho, pablico objetivo u el grupo humano a quien te estas dirigiendo con
la publicidad es como se logra captar mejor su atencién y saber porque plataforma o medio

se debe compartir el contenido, esto hace que una camparia se vuelva lucrativa y efectiva.

Lo mas importante de una camparfia publicitaria es durante cuanto tiempo puedes captar
la atencion del receptor. Esto se debe gracias al tipo de publicidad exterior que utilizas, ya
sea desde banners, viniles, banderolas, toldos, televisores led, paraderos con backlight con
esencias, en cada parte de ello, se encuentra la tecnologia. Gracias a la tecnologia es que hoy
en dia la competencia en el mercado de las agencias publicitarias ha crecido

considerablemente.

Lo que se busca a través de la publicidad es que las personas tengan una experiencia
confortable, por ello es que cada vez es mucho mas complicado realizar promociones por
temporada que sean atractivas, ya sean por fiestas o estaciones del clima y asi llevar a las
personas que la perciban al punto de decisién de compra del producto o adquirir un servicio.
Existen multiples estrategias utilizadas para hacer que la publicidad sea mas eficaz, desde el
momento que se escoge una fotografia, los colores que se colocan, el eslogan que la
acomparia y el tamafio de esta. Son estos los elementos o caracteristicas que acompafian o

que es la publicidad exterior.

Esto tiene un nivel de importancia muy alto, ya que de eso depende de si la publicidad
tiene un efecto positivo en las personas y se vuelve rentable, de lo contrario se debera
detectar a tiempo para que la pérdida de lo invertido no llegue a niveles tan altos. Este es un
riesgo que muchas empresas corren, y sucede debido a que no tienen el conocimiento

completo de lo que consiste una campafia publicitaria.

La publicidad exterior y el comportamiento son dos variables en las que, con el presente

trabajo, se pretende encontrar el nivel de relacidn que existe, de esta forma, plasmar a futuro



como es que se podrian generar o elaborar nuevas campafias, estas con una efectividad y

nivel de alcance, mucho mas alto.

El comportamiento, es una de las variables que se presentan en la investigacion, la cual
hace referencia a la acciones o decisiones que toman las personas cuando estan expuestas a
determinadas situaciones. En este caso, determinar si el comportamiento de los residentes
del distrito de San Miguel tiene relacion con la publicidad exterior sera la base de este

proyecto.

La problematica presentada en el siguiente estudio consiste en: ¢La publicidad exterior
tiene relacion con el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel,
2018? Con esto lo que se pretende encontrar es que elementos o caracteristicas de estos
mensajes son un factor que llevan al receptor a tener una reaccion sobre la comunicacion

que se le hace llegar, este caso mediante la publicidad exterior.

La justificacion de la presente investigacion consiste en determinar la relacion entre las
variables presentadas, en este caso, la publicidad exterior y el comportamiento, esto tienen
una importancia significativa, ya que la publicidad es un negocio que hoy en dia a todo
profesional de la comunicacion le interesa, ya que es en este campo donde miles de
profesionales se desarrollan y desempefian con el fin de comunicar, transmitir y persuadir,
dejando asi que la persona a quien se le esta dirigiendo la comunicacion sea captada por el

mensaje.

El objetivo general de la investigacion consiste en: Determinar la relacién entre la
publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de San
Miguel, 2018. Por otro lado, los objetivos especificos son los siguientes: Establecer la
relacién entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento de las personas
residentes del distrito de San Miguel, 2018.Determinar la relacion entre el eslogan de la
publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de San
Miguel, 2018.Establecer la relacion entre la tecnologia de la publicidad y el comportamiento
de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018. La hipétesis general consiste en:
¢Existe relacién significativa entre la publicidad exterior y el comportamiento de las
personas residentes del distrito de San Miguel, 2018?, las hipotesis especificas son las

siguientes: ¢Existe relacion significativa entre la imagen de la publicidad y el



comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 20187?,;Existe
relacion significativa entre el eslogan de la publicidad exterior y el comportamiento de las
personas residentes del distrito de San Miguel, 2018?, ;Existe relacion significativa entre la
tecnologia de la publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del
distrito de San Miguel, 2018°.

Para la elaboracion de la presente investigacion, se realizé la busqueda de diferentes
trabajos que tengan relacion con las variables plateadas, estas se dividen en dos niveles,

internacionales y nacionales.

Balcarcel (2012), con su tesis “La Publicidad Exterior en las Pasarelas Peatonales como
Medio Alterno”, el estudio se realizd en la Universidad de San Carlos de Guatemala, (Tesis
para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion). Se presenté como
objetivo general, resaltar las ventajas y desventajas de los medios alternos en las pasarelas
peatonales. Con este trabajo se llego a la conclusion de que esta forma de comunicacién es
completa y totalmente visual, por esta razon se debe de generar mensajes que impacten,
sobresalgan y que sean faciles de recordar. Debe ser un mensaje breve y creativo que
transmita una idea, estos elementos juegan un rol muy importante. Esta investigacion es de
caracter cualitativo, donde se utilizo la investigacion de campo, ya que la informacion se
recolecto mediante fichas de andlisis, entrevistas y observando la participacion en las

pasarelas.

Suarez (2016), con su tesis “Analisis del impacto de la publicidad sexista de la television
en la imagen de la mujer Guayaquilefia”, el estudio se realizO en la Universidad de
Guayaquil, (Tesis para obtener el grado de licenciatura en comunicacion social). El autor
presentd como objetivo general analizar el impacto y la influencia que tiene la transmision
de publicidad de contenido sexista sobre la sociedad en Ecuador. Con este trabajo se llegé a
la conclusion de que mas del 90% de mujeres tienen pensamientos negativos sobre la
publicidad en Ecuador, tales como que son denigradas y ofendidas, esto se ve mas ya que el
tipo de contenido que se transmite va dirigido para un publico masculino y consiste en la
representacion de la mujer como objeto sexual. El tipo de investigacion que se realizd, fue
de caracter descriptivo ya que se utilizd el andlisis y descripcion de los fendmenos

observados en el campo de estudio, en el cual se vio mediante la observacion de diferentes



puntos de vista de las mujeres, el instrumento que se utilizé para la recoleccion de datos o

informacion fue la encuesta.

Frolova (2014), with her thesis “The role of advertising in promoting a product”, thesis
made at the University of Technology Unit, Ylivieska, (Thesis to obtain the degree of degree
in Industrial Management). The author present goal was to describe the effect of advertising
on a product life cycle and find out the right ways and methods of advertising and how to
apply them at every stage of the product life cycle. This work led to the conclusion that
Companies need not only to produce good quality products, but also to inform consumers
about their benefits, as well as to achieve clear positioning of their products in the minds of

the consumers.

Ventocilla (2014), con su tesis “Analisis y propuesta del uso de las manifestaciones
culturales criollo limefio y andina cusquefia como eje de las campafias publicitarias
televisivas de la cerveza pilsen callao de 1997 - 2002, en Lima y Cusco”. Estudio realizado
se llevo acabo en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, (Tesis para obtener el
grado de Magister en comunicacion social). Se presenté como objetivo general identificar y
analizar los elementos culturales que se utilizan en los mensajes publicitarios de las
campanas televisivas de Pilsen en Lima y Cusco. Con este trabajo se lleg6 a la conclusion
de que el éxito de las campafias de Pilsen Callao se basé en la creacién de mensajes que
manifestaron las cualidades y la “personalidad” de la marca a través de la representacion de

culturas, en especial estereotipos o creencias de su publico objetivo.

Cayetano (2017), con su tesis “Eficacia de la publicidad peruana con humor en la
poblacion de Trujillo”. La investigacion se realizo en la Universidad César Vallejo, (Tesis
para obtener el grado de licenciada en marketing y direccion de empresas). El autor present6
como objetivo general analizar el nivel de eficacia de la publicidad peruana con humor en la
poblacién de Trujillo, 2017. Con este trabajo se lleg6 a la conclusion de que es necesario
enfocarse mas en la actitud que generan las marcas hacia los consumidores, ya que esto
también repercute en la predisposicion de compra de ellos. El impacto de la publicidad
humoristica fue regular, afectando su eficacia en cuanto a las caracteristicas de la publicidad
humoristica, la relacion que se genera del consumidor con el producto y la actitud que tienen

frente a la publicidad.



Lescano, Osorio y Vargas (2016), con su tesis “Sistema administrativo de publicidad
digital a traves de cabinas publicas de internet”. Este estudio se realizé en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, (Tesis para obtener el grado de magister en direccion de
marketing y gestién comercial). El autor presentd6 como objetivo general, comprobar la
existencia de nuevas formas en la que los usuarios de cabinas publicas de internet perciban
publicidad de nuevas marcas, sin la necesidad de ser invadidos o incomodados durante su
acceso a internet. Con esta investigacion se lleg6 a la conclusion que el uso de las tecnologias
de la informacién y creatividad no solo se utilizan para solucionar problemas de grandes
empresas, sino también permitié identificar un nuevo nicho de negocio, el cual se puede ir
trabajando poco a poco y que es un medio de comunicacion digital masivo con medicién

exacta y distintos medios de segmentacion.

Para la variable uno, se encontraron diferentes teorias que nos ayudaran a entender un
poco mas su papel en la presente investigacion, en el caso de esta, Campos y Pantoja (2010)
afirman que “la publicidad exterior es aquella que se utiliza para realizar la difusion de algun
mensaje 0 comunicacion mediante el alquiler de estructuras en la calle, tales como edificios,
puentes que sirven como un apoyo a lo que se transmite por los medios de comunicacién

masivos.” (p.25).

La presente variable presentada en la investigacion es toda forma de comunicacion que
se puede encontrar en la calle, ya sea en los paraderos, los banner, tiene como funcion la de
servir como un soporte para aquellos mensajes de publicidad que son transmitidos por os
medios de comunicacion masivos, la publicidad exterior es colocada en avenidas y calles
que tienen mayor nivel de transito a nivel vehicular o peatonal, es una herramienta de apoyo
0 soporte para aquel mensaje que se esté difundiendo para un grupo determinado de personas

que tienen cosas en comdan.

Esta tiene determinadas caracteristicas que la forman, como es la fotografia, los colores
que la constituyen, el slogan que la acomparia que debe ser elocuente, gracioso, o del agrado
del publico para el que se esté dirigiendo, otra cualidad que tiene la publicidad exterior es su
tamafo, debido a las vallas publicitarias que existen, esta puede tener multiples tamafios.

Hoy en dia la tecnologia también se ha vuelto un factor de la publicidad exterior, ya que en



las calles o avenidas mas transitadas se encuentran pantallas gigantes con objetos en

movimiento, o animados donde se promociona algin producto o servicio.

Una de las teorias que tienen relacion con esta variable, es la del funcionalismo que segun
Giraldo (2008) indica que:

“El funcionalismo se presenta por un proceso lineal, sencillo y que va en una sola
direccion. La gran parte de modelos funcionalistas son similares, aqui el orador viene siendo
el emisor, el discurso el mensaje, y el auditorio el receptor; también se pueden encontrar
nuevos elementos dentro del proceso de comunicacién como es el canal y el cddigo, estos

ayudan a encontrar nuevas formas de difundir mensajes” (p.18).

Con esta teoria se entiende que el tipo de comunicacion se dirige en una sola direccion,
como se menciona, es unidireccional. EI emisor emite un mensaje sin dar opcion a que el
receptor pueda responderle, que es justo lo que pasa con la publicidad exterior. Por otro
lado, también se habla de la funcidn que ejerce o los objetivos que cumplen para persuadir
a las personas que se exponen indirectamente o a quienes se les dirige el mensaje
directamente, esto ultimo, depende més del publico objetivo a quienes esta dirigido el

producto o servicio que se ofrece.

Con la teoria del funcionalismo se pretende entender la presente investigacion desde el
punto en que la comunicacion que se transmite mediante las vallas, los banners o cualquier
otro material que se utilice para realizar una publicidad en las calles tiene una comunicacion
unidireccional, ya que el receptor no puede omitir este tipo de mensajes al que esta expuesto
al momento de transitar por las vias publicas y tampoco puede retribuir ante ella, como
dando su opinion a estos objetos inanimados.

Por otro lado, otra forma en que esta teoria nos ayudara a entender la investigacion, es
que la publicidad exterior tiene la funcion de dar una comunicacion sobre un producto o
servicio que se estd promocionando y asi hacerlo mas conocido o popular entre el publico,
su funcidn es dar a conocer una comunicacién, mediante todos los elementos que forman la
publicidad y que se refuerce lo que es el mensaje con fin de lucrar, haciendo que las personas

adquieran los productos o servicios.



Otra teoria que ayudard a entender la presente investigacion y la primera variable es la
del estructuralismo, que segin Giraldo (2008) determina que “Todo fendmeno social o
cultural esta formado por un lenguaje de signos, y se requiere de un panorama global para
interpretarlos. La “estructura” de los mensajes, el “como” estan formados, también se ve la
manera en que interactua la audiencia, estas son las preocupaciones analizadas desde aqui.”
(p.12). Toda comunicacion tiene una estructura determinada de la que se parte para poder
elaborar un mensaje, estos estan formados por un lenguaje de signos que pueden conllevar
algun fendmeno social o cultural, es asi como un mensaje puede llegar a tener un mayor

impacto frente al grupo al cual se quiere persuadir.

Esta teoria explica que desde el punto en que toda comunicacion inicia con una
estructura formada por distintos factores, en el caso de la publicidad exterior, es la fotografia
que se muestra, el eslogan que la acomparia, el precio que en ocasiones aparece, el legal que
son las letras chiquitas, el lenguaje de signos. Dentro de cada una de estas caracteristicas, se
encuentran otras que hacen una publicidad agradable y vendedora para aquellas personas de

su interés.

Toda comunicacion tiene la funcién transmitir un mensaje mediante el lenguaje de
codigos y signos, estos en el caso de la publicidad exterior tienen como objetivo persuadir y
reforzar el mensaje que se estd queriendo exponer, para ello es de suma importancia tener
claro los factores que forman una publicidad exterior y cual de ellos son los més efectivos al

momento de posicionar la marca, el producto o servicio en la mente del consumidor.

La teoria del funcionalismo y del estructuralismo, en el caso de la variable de la
publicidad exterior, se encuentran interconectadas, debido a que las publicidades tienen una
funcion que es la de comunicar, persuadir, reforzar y posicionar un mensaje hacia personas
de determinado grupo social, econémico y demografico. Sin embargo, la teoria del
estructuralismo también tiene un papel importante ya que, esta habla de la confeccion que
tienen los mensajes mediante los signos y cédigos que tienen la publicidad, en otras palabras,
se refiere a ciertos elementos que la forman, tales como son las imagenes, colores, frases,

entre lo que es la ubicacion de la comunicacion.



Las dos teorias, pueden ayudar no solo a comprender la investigacion, también a
basarse en los principios de lo que consiste un mensaje, sus funciones y de qué manera se
puede hacer que este tenga un mayor impacto sobre el publico que se quiere alcanzar y
aprender a identificar la manera mas impactante y eficiente en que se puede transmitir una

comunicacion.

El comportamiento es presentado como la variable dos, que para Sanchez (2015)
infiere que “el comportamiento tiene relacion con el conjunto de actividades y experiencias
que condicionan la decision o accion del individuo o grupo” (p.12). Aqui, el autor nos quiere
decir que, las acciones de una persona tienen relacién con el conjunto de episodios o
capitulos de su vida y que de ellos depende mucho la reacciéon que un individuo o grupo
tenga frente a una determinada situacion, por otro lado, también podemos encontrar las
famosas anécdotas, estas en base a momento positivo 0 negativos pasan a convertirse en
criterios que determinan algunas reacciones o decisiones que se toman cuando se encuentran

frente a una situacion.

Existen diferentes tipos de comportamientos, dentro de los cuéles se puede encontrar
el comportamiento colectivo o grupal, el individual y el social, estos tres se pueden
relacionar con el comportamiento cognitivo. Por ello podemos decir que es un area muy
grande, en la cual la psicologia tiene un papel muy importante. Existen muchas teorias sobre
el comportamiento de las personas, visto desde varios puntos de vista, existen profesionales
que entregan su vida a este tipo de estudio, de cdmo las personas reaccionan a determinadas
situaciones, para esto, siempre se tiene en cuenta que hay un detonante que hace que tengan
una accion. Las personalidades, gusto y disgustos son las que hacen que, al momento de
estar expuesto a una publicidad o comunicacién, nos sintamos comodos, incomodos, o

tengamos algun tipo de pensamiento en ese preciso momento.

Asi mismo, otra teoria que ayudara a comprender mejor la segunda variable, es la
cognitiva, que segun, Luis (2015) menciona que ‘“consiste en enfatizar, obtener
conocimientos y formar estructuras mentales mediante las experiencias y el reaprendizaje a
través de los errores que cometemos” (p.5). En otras palabras, consiste en la creacion y toma
de decisiones basados en criterios, anécdotas, entre otras experiencias que influyen al

momento de tomar una decision o tener una reaccion frente a determinada situacion.
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Esté teoria habla sobre como las personas reaprenden a través de los errores que han
cometido en el transcurso de su vida. Entonces, se puede decir que, son las mismas
necesidades de las personas o grupos las que las llevan a tomar diferentes acciones,
decisiones o actos frente a determinados momentos. Esta teoria ayuda a entender la presente
investigacion desde la vista de la segunda variable, el comportamiento que puedan tomar las
personas frente a las diferentes necesidades que tengan. Dentro de la teoria cognitiva el autor
nos habla que se encuentran tres mas, la teoria de motivacion MCGregor, teoria de auto

actualizacion y teoria centrada en la persona.

La primera teoria presentada habla de que las actitudes y comportamientos son
resultados de las necesidades de los individuos y que estos van cambiando dependiendo del
tiempo y espacio en que se encuentren, por otro lado, la segunda teoria habla de que las
persona tienen dos tipos de necesidades, estas se dividen en primarias y secundarias. Las
primarias que tratan de corregir las deficiencias y las secundarias que persiguen el nivel mas
alto de existencia. Por Gltimo, la tercera que infiere sobre el comportamiento de las personas
las experiencias humanas Unicas, dentro de estas ciertas emociones y sentimientos como son
el amor, el odio, la alegria, la tristeza, el sentimiento de responsabilidad, el orgullo y el

miedo.

Otra teoria que, ayudara a entender la variable nimero dos, es la del estructuralismo,
que, segun Martorell, J. y Prieto, J. (2008) indican que “es el estudio de la estructura del
cerebro y se basa en la facultad de mirar dentro de nosotros mismos” (p.10). Por lo tanto, el
autor pretende explicar que son los pensamientos diarios donde se encuentran las
condiciones mentales, ya sea por una acontecimiento social o cultural en nuestra vida, o por
otras experiencias y sabiduria que hemos adquirido con el largo de los afios. Es todo esto lo
que hace que se forme una estructura en nuestra cabeza o cerebro al momento de tomar
decisiones. Esta teoria nos ayudara a entender la presente investigacion desde el punto del
comportamiento al momento de reflexionar sobre algin hecho para préximamente tomar una

decision basada en la experiencia obtenida.

Los mensajes tienen una determinada estructura y estos interacttan con las personas a

quienes se les expresa la comunicacidn, como con los mensajes, estos se han creado para
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determinadas personas, en las que encajan a la perfeccion, son los individuos o grupos de
masas los que hacen que la comunicacion se acople a su sistema creando asi una estructura
entre el emisor y el receptor. Esta se encuentra formada por distintos fendmenos sociales o
culturales, que influyen en el sentido de pertenencia de los grupos. Es aqui donde también

se fomenta la interpretacion y el intercambio de ideas u opiniones.

En otras palabras, el estructuralismo consiste en que cada grupo de personas tienen
diferentes percepciones frente a sucesos o en este caso la publicidad a las que se les esta
exponiendo. Esto se debe a las diferentes situaciones que han sido expuestas, la toma de
decisiones en el transcurso de su vida, anécdotas, entre otras cosas son las que forman esta
estructura en cada persona. Esto quiere decir que cada individuo o grupo social es el que les

da sentido a determinado mensaje utilizando el reconocimiento de los signos.

Visto desde este angulo, se puede decir que una foto, refran, etc., puede adquirir
diferentes significados al verse o entenderse en distintos contextos que son definidos por el

tipo de persona al que se expone.

Esta teoria ayuda a entender la variable del comportamiento desde el punto en que cada
persona con el pasar de los afios, va adquiriendo anécdotas tanto positivas como negativas,
es asi como se va formando su personalidad, gustos, disgustos, esto es a lo que le llamamos
estructura y que define el resultado de la adquisicion de un producto o servicio que
beneficiara su estilo de vida, hasta el méas minimo detalle que le suceda a un individuo, tiene
un nivel de influencia en las decisiones que se toman en el transcurso de la vida, esto incluye

lo que son la decision de adquirir un producto o servicio.

Otra teoria que se esta planteando es la de efectos limitados, que segin Gonzales (2013)
explica que “la sociedad es quien selecciona e interpreta el mensaje emitido por los medios
de comunicacién. (Web). No obstante, en los afios treinta aumentaron los estudios en la
conducta de las personas respecto a los medios masivos. De esta forma se comienza a
reconocer la influencia del entorno en los diferentes individuos, junto con ello se crea la

teoria de aprendizaje.
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Se realizaron estudios sobre la influencia en los variados medios y contenidos, tales
como son los efectos de las peliculas de nifios y jovenes. De esta forma, los individuos
dejaron de ser masas y pasaron a ser actores sociales con actitudes y opiniones propias, estos
se volvieron grupos con pensamientos y caracteristicas muy similares. Esto también influye
en la disposicion al momento de evaluar cualquier tipo de mensaje que venga de los medios
de comunicacion masivos. Asi mismo se puede decir que los efectos de los mensajes se
encuentran condicionados al contexto del individuo, esto quiere decir que depende mucho
de su nivel socioecondémico, cultural, y mas sobre lo que es su grupo de pertenencia. Es por
esta razon que la comunicacion interpersonal es mucho mas influyente que la comunicacion
masiva, entonces, se puede decir que esta teoria busca dar a conocer en la presente
investigacion que son las personas en la actualidad las mismas que seleccionan e interpretan
un determinado mensaje y este es transmitido por algun medio y que estas comunicaciones
tienen influencia en los patrones de conducta del individuo que se les expone en diversos

entornos.

Por dltimo, se presenta la teoria de usos y gratificaciones para la variable
comportamiento, ya que consiste en cdmo los tiempos han cambiado entre la relacion de los
medios masivos de comunicacion y las personas, ya que, en la actualidad, son las personas

quienes utilizan estas herramientas para influencias en su entorno.

Alvarez (2012) sostiene que “En vez de enfocarse en como los medios de comunicacién
de masas influian en las personas, se comenzaron a enfocar en el uso que éstas hacian de los
medios. Ahora las vistas no se encontraban en lo que medios de comunicacion “hacen a la
gente”, sino, por el contrario, en qué es lo que la gente “hace con los medios”. En este

contexto seria donde emergeria el modelo o teoria de los usos y gratificaciones” (p.7).

La presente teoria ayudara a entender la investigacion en el &ambito del comportamiento
de las personas, esto se vera al momento de que ellas mismas utilizan los medios masivos
para influencias en la decision de los individuos o grupos frente a determinada situacion y
de esta forma obtener beneficios de ello, actualmente los medios masivos de comunicacion
ya no solo influyen en las personas, ahora las personas que manipulan determinados medios
también se ven beneficiadas al utilizar los medios como sus propias herramientas para

influenciar en el comportamiento de las otras personas.
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Esta teoria ayuda a entender la presente investigacion en su variable del
comportamiento de las personas, debido a que son estas las que hacen uso de los
mismos medios de comunicacion para influenciar en el comportamiento de las
personas, esto con el fin de lucrar al momento de invertir en las famosas campafias

publicitarias que tienen el apoyo de la publicidad exterior.
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Il. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

Es de enfoque CUANTITATIVA, Rodriguez (2010), “indica que este método utiliza el
cuestionario, inventarios y analisis demograficos que producen numeros, estos son
analizados estadisticamente y verificar, aprobar o rechazar las relaciones entre las variables

operacionales [...]” (p. 32).

Se utiliza como herramienta el cuestionario, el inventario y el analisis demografico, una
vez analizado estadisticamente, se procedera a verificar, aprobar y rechazar la supuesta
relacion que es la hipdtesis que se han definido entre ambas variables.

Es de alcance CORRELACIONAL. Cortés e Iglesias (2004), “describe momentos,
acontecimientos o sucesos, recolectando datos sobre una serie de cuestiones y se efectlian
mediciones sobre ellas, buscan especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes
de cualquier fendmeno que se analice. Estos estudios presentan correlaciones muy

incipientes o poco elaboradas™ (p.20).

Es NO EXPERIMENTAL. Sampieri, Fernandez & Baptista (2014), mencionan que “en
dicha investigacidn no existen estimulos en la que se arriesgue al sujeto estudiado. Todo lo

contrario, son observados en un entorno mas natural” (p.152).

Es TRANSECCIONAL O TRANSVERSAL. Alvarez y Delgado (2015), sostienen que
“este estudio transversal también es conocido como encuesta de frecuencia o estudio de
prevalencia. En general, las presencias son analizadas, hechos que ocurrieron en un

determinado tiempo y en una poblacion especifica” (p.28).

2.2 Variables y operacionalizacion de variables:

Variable 1: La publicidad exterior

Definicion conceptual: Segun Balcarcel (2012) “La publicidad exterior resulta ser un
apoyo para los otros medios publicitarios, como la radio, la television, las revistas, etc.

Ademas, el producto es posicionado en la mente del consumidor a través del publicista”
(p.18).
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Definicion operacional. La publicidad exterior es un medio de apoyo para los medios
masivos de comunicacion, de esta forma lo que se quiere lograr es reforzar la marca o el
producto en la mente del consumidor. Esta herramienta es fundamental, ya que son las
personas que estan siempre ligados a la imagen, eslogan y publicidad tecnoldgica.
(Hernandez, 2001).

Dimension 1: Imagen de la publicidad

Herndndez (2001) indica que: “Las imagenes publicitarias son entendidas como
elementos que representan y comunican mediante signos, donde su uso permite la

comprension, descripcion e interpretacion de acontecimientos pasados o presentes” (p.67).

Dimension 2: Eslogan de la publicidad

El eslogan de la publicidad exterior debe ser corto y facil de recordar para poder retener
en la mente del consumidor. Este puede describir al producto o servicio al que esta
representando. Por otro lado, es importante tener cuidado con el tipo de eslogan que se
coloca, de esta forma, se evita malas interpretaciones y no se cae en un conflicto con algun

grupo social, o mucho peor, con el mismo publico que es el cliente. (Hernandez, 2001, p.78)
Dimension 3: Publicidad Tecnoldgica

Se enfoca a como la tecnologia ha intervenido en la forma que aparece la publicidad
exterior, gracias a las nuevas generaciones es que ya no hay banner son fotografias en las
calles, también podemos encontrar animaciones digitales o videos de alta calidad en
pantallas gigantes, de esta forma se busca impactar y captar mas la atencion de las personas
que dia a dia transitan por las calles, ya sean taxistas, peatones, personas que van en un bus

0 manejando su vehiculo personal. (Hernandez, 2001, p.89).
Variable 2: Comportamiento

Definicion conceptual: Segin Pérez y Merino (2010). “El comportamiento es la manera
de actuar (conducirse, portarse). Se trata de la accion que toman las personas u organismos

frente a los estimulos y en relacion con las personas” (p. 15).

Definicion operacional: ElI comportamiento es la reaccion o conducta que tiene una
persona o grupo, frente a determinada situacion, el resultado de esta, depende mucho de la

personalidad que se haya desarrollado. En otras palabras, se puede decir que es la accion que
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se toma en base a criterios que son el comportamiento grupal, individual y social. (Sanchez,
2015).

Dimension 1: Comportamiento grupal

Es la accion que se toma en un conjunto de masas o personas, puede entenderse como la
unién colectiva sobre algin acontecimiento social, econdmico o alguna toma de decisiones.
Esto se puede entender como que un grupo de personas que estan siendo unidas por una
misma razon, causa, ya sea por sus gustos similares se juntan para elegir una misma opcion,

estd puede ser previamente coordinada o inesperada. (Sanchez, 2015, p.5)

Dimension 2: Comportamiento individual

Es la expresion de los cambios que se producen tanto dentro como alrededor del animal,
en respuesta a ambientes externos e internos, eventos o 2 procesos; conformandose como

una mezcla de componentes innatos o heredados y adquiridos” (Sanchez, 2015, p.10)

Dimension 3: Comportamiento social
Se interpreta como la reaccién a una accion por parte de los medios de comunicacién
masivos, en este caso se frecuenta mas con el comportamiento de la sociedad, este grupo

frente a la comunicacion o mensajes que expresan los medios como son la radio, la television
y el diario. (Sanchez, 2015, p.18)
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Tabla 1:

Operacionalizacion de variable publicidad exterior

Dimensiones Indicadores Items Escalay Niveles y Rangos
valores
Tamafio Bajo
I (22 al 44)
magen Colores 1,2,34 Nunca
1)
Productos
. Casi Nunca
Personajes @ Medio
(45 al 66)
A veces
Descriptivo 3
Eslogan Subliminal Casi siempre
5,6,7 4
Sonoridad . Alto
Siempre
®) (67 al 110)
Huminacion
8,9,10
Animacion

Publicidad tecnoldgica
Naturalidad
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Tabla 2:

Operacionalizacion de la variable Comportamiento

Dimensiones Indicadores Items Escalay Niveles y Rangos
valores
Personalidad
11,12,13
Comportamiento individual Creencias Bajo
Nunca (22 al 44)
I 1)
Prejuicios
Casi Nunca
@)
Medio
Interactividad 14,15,16 A vesces (45 al 66)
Comportamiento grupal ®)
Presion de grupo .
Casi siempre
Identidad 4
Siempre Alto
()
(67 al 110)
17,18,19
Prensa
Comportamiento social Radio
Television

19



2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Paoblacion:

La poblacidn escogida para esta investigacion estd formada por hombres y mujeres
residentes del distrito de San Miguel. Segun el INEI (instituto nacional de estadistica y
confianza) la poblacidn de las personas residentes del distrito de San Miguel es de 135,506

personas.

Tabla 3:

Distribucién de la poblacion

Total
Jovenes de San Miguel 135,506
Total 135,506

Fuente: Municipalidad de San Miguel

Muestra:

Es una parte de la poblacion que se obtiene realizando la formula para obtener la muestra.
Se obtuvo que esta debe ser de un total de 375 personas a las cuales se les debera aplicar el

instrumento.

Poblacion (N): 135,506

Nivel de confianza (Z?): 1.96 (95%)

Py Q: Son las probabilidades de éxito y fracaso que tiene cada
integrante de la poblacion (0.5).

Margen de error (E) : 0.05 (5%)

Férmula:

n= ZZXNXpXq
Ex(N-1)+Z2x(pxq)

N=375

Muestra: 375
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El total de la muestra para este estudio son 375 jovenes del distrito de San Miguel.

Muestreo:

El muestreo considerado es probabilistico - aleatoria simple.

Tabla 4:

Distribucién de la muestra

Contribuyentes
Jovenes del distrito de San Miguel 375

Total 375

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica:

Con el fin de desarrollar esta investigacion se utilizaron herramientas para recolectar
informacién o datos. Esto tiene una funcion importante al momento de determinar si se

lograron alcanzar los objetivos.

La encuesta, es la técnica utilizada y el cuestionario su instrumento. Su escalamiento es
de tipo Likert. Para las respuestas solo se aplican 5y se considera de la siguiente manera:

Nunca (), Casi Nunca (), A veces (), Casi Siempre () y Siempre ().

Instrumento:

El instrumento es el cuestionario que consiste en 19 items y las alternativas de respuesta

seran 5y se considera: () Nunca, () Casi nunca, () A veces, () Casi siempre, () Siempre.

Validez del instrumento

Se utilizd la validez de contenido de los instrumentos: Publicidad exterior y
Comportamiento a través del juicio de expertos.

Los expertos son docentes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de

la Facultad de Derecho y Humanidades de la Universidad César Vallejo.

1. Dra. Mary Bellodas Hurtado
2. Mg. Maximo Valverde Vasquez
3. Mg. Pedro Uriarte Laynes
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Tabla 5:

Validacion de experto: Publicidad exterior

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

Tabla 6:

Validacion de experto: Comportamiento

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

Confiabilidad

Esto es un instrumento que tiene como utilidad hacer visible los puntos de las
personas que han sido encuestadas, en el siguiente cuadro se puede observar el nivel de

coeficiente y grado de confiabilidad.

Tabla 7:

Confiabilidad del instrumento

N de items Alfa de Cronbach
Publicidad exterior 10 0,877
Comportamiento 9 0,923
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2.5. Procedimiento

Se realiz6 una encuesta, la cual constaba de 19 items desarrollados en la Escala de Likert,
que fue realizada a 375 jovenes del distrito de San Miguel. Posteriormente, fue analizada a
través de niveles y la correlacion del Rho de Spearman para verificar el grado de relacién

entre variables.
2.6. Método de analisis de datos

En la presente investigacion se utilizé la herramienta del programa SPSS 30. Esta
nos ayudo a realizar las pruebas estadisticas realizadas para la investigacion, tales como
son la prueba de constructo que nos ayudo a determinar la validez general percibida de
la encuesta y Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento.

2.7. Aspectos éticos

La presente investigacion es realizada con fines académicos y se espera que ayude a

futuro y sea utilizada para fines de lucro de empresas 0 grupos humanos.

El investigador estd comprometido a elaborar el presente trabajo de la forma mas
transparente, teniendo los valores mas altos. En el trabajo se esta respetando a los autores de
las fuentes de investigacion, esto es gracias a las herramientas e indicaciones de American
Psychological Association (APA). Todas las personas que fueron participes del estudio, no
fueron ni han sido expuestas al peligro, ni tomadas por obligacion, por lo contrario,

presentaron su disposicion y asi formaron parte de la dinamica.

La recoleccion de datos de la encuesta se realiza de forma profesional, cumpliendo los
principios de la estadistica de acorde al disefio de la investigacion. La confiabilidad de los
datos obtenidos de las encuestas realizadas se evidencia en el hecho de que se realizaron de
forma responsable y respetando el principio de no develacion de la identidad de los

individuos que participan en el estudio.
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I11. RESULTADOS

3.1 Andlisis descriptivo

Tabla 8:

Nivel de percepcién de Publicidad exterior

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido  Bajo 11 2,9
Medio 120 32,0
Alto 244 65,1
Total 375 100,0

Porcentaje

Figura 1: Nivel de percepcion de Publicidad exterior
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En la tabla 8 y figura 1 se evidencia que el 65,1% de los jovenes del distrito de San Miguel

perciben que la publicidad exterior si es llamativa en el entorno en el que viven. Un 32,0%

indica un nivel medio y un 2,9% un nivel bajo.
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Tabla 9:

Nivel de percepcion de Comportamiento

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido  Bajo 15 4,0
Medio 76 20,3
Alto 284 75,7
Total 375 100,0

Figura 2: Nivel de percepcion de Comportamiento

COMPORTAMIENTO

80

60—
2
o
t
a
2 404 e
o 75,73
o

20—

I
o T T T
BAJD MEDIO ALTO

COMPORTAMIENTO

En la tabla 9 y figura 2 se evidencia que el 75,7% de jovenes residentes en el distrito de

San Miguel tienen un comportamiento alto a través de sus comportamientos y creencias.

Un 20,3 un nivel medio y un 4,0 un nivel bajo.
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Tabla 10:

Nivel de percepcién de Imagen

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 28 7,5
Medio 141 37,6
Alto 206 54,9
Total 375 100,0

Figura 3: Nivel de percepcién de Imagen
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En la tabla 10 y figura 3 se evidencia que los jovenes del distrito San Miguel indican un

nivel alto de 54,9% en el cual perciben la Imagen de la publicidad. Un 37,6 indica un

nivel medio y un 7,5 un nivel bajo.
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Tabla 11:

Nivel de percepcion de Eslogan

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 21 5,6
Medio 130 34,7
Alto 224 59,7
Total 375 100,0

Figura 4: Nivel de percepcion de Eslogan
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En la tabla 11 y figura 4 se evidencia que los jévenes del distrito San Miguel indican un

nivel alto de 59,7% en el cual perciben el Eslogan de la publicidad. Un 34,7 indica un

nivel medio y un 5,6 un nivel bajo.
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Tabla 12:

Nivel de percepcién de Publicidad Tecnoldgica

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 21 5,6
Medio 114 30,4
Alto 240 64,0
Total 375 100,0

Figura 5: Nivel de percepcién de Publicidad tecnolégica
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En la tabla 12 y figura 5 se evidencia que los jévenes del distrito San Miguel indican un

nivel alto de 64,0% en el cual perciben la Publicidad tecnoldgica. Un 30,4 indica un nivel

medio y un 5,6 un nivel bajo.

28



Tabla 13:

Nivel de percepcién de Comportamiento individual

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 19 51
Medio 86 22,9
Alto 270 72,0
Total 375 100,0

Figura 6: Nivel de percepcién de Comportamiento Individual
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En la tabla 13 y figura 6 se evidencia que los jovenes del distrito San Miguel indican un

nivel alto de 72,0% en el cual perciben su comportamiento individual a través de sus

personalidades. Un 22,9 indica un nivel medio y un 5,1 un nivel bajo.

29



Tabla 14:

Nivel de percepcién de Comportamiento grupal

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 17 4,5
Medio 97 25,9
Alto 261 69,6
Total 375 100,0

Figura 7: Nivel de percepcién de Comportamiento grupal
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En la tabla 14 y figura 7 se evidencia que los jévenes del distrito San Miguel indican un
nivel alto de 69,6% en el cual perciben su comportamiento grupal a través de la presién
del grupo en el entono en el que se encuentran. Un 25,9 indica un nivel medio y un 4,5

un nivel bajo.
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Tabla 15:

Nivel de percepcién de Comportamiento social

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 30 8,0
Medio 78 20,8
Alto 267 71,2
Total 375 100,0

Figura 8: Nivel de percepcion de Comportamiento social
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En la tabla 15 y figura 8 se evidencia que los jévenes del distrito San Miguel indican un
nivel alto de 71,2% en el cual perciben su comportamiento social a través de los medios

que utilizan cotidianamente. Un 20,8 indica un nivel medio y un 8,0 nivel bajo.
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3.2 Andlisis inferencial
3.2.1 Contrastacion de hipotesis

Hipdtesis General:
Existe relacion significativa entre la publicidad exterior y el comportamiento de las personas
residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Hipotesis Nula (HO):

No existe relacion significativa entre la publicidad exterior y el comportamiento de las

personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipétesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion significativa entre la publicidad exterior y el comportamiento de las
personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Tabla 16:

Corrrelacion de hipotesis general

Publicidad

exterior Comportamiento

Rho de Publicidad exterior  Coeficiente de

. 1.000 0.625
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 375 375
Comportamiento  Coeficiente de
. 0.625 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375

Interpretacion:
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Como podemos observar en la Tabla N°16 el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.625 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman existe una
correlacion moderada. Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la
significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que segln la
regla de decision se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Luego
podemos concluir que si existe relacion significativa entre la publicidad exterior y el

comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipotesis especifica 1:

Existe relacion significativa entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento
de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Hipdtesis Nula (HO):

No existe relacion significativa entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento

de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipotesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion significativa entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento

de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Tabla 17:

Correlacion de hipétesis especifica 1

Comportami
Imagen ento
Rho de Imagen Coeﬁme_rlte de 1.000 0.529
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 375 375
Comportamiento Coef|C|e_n,te de 0.529 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375
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Interpretacion:

Como podemos observar en la Tabla N°17 el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.529 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman existe una
correlacion moderada. Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la
significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que segln la
regla de decision se rechaza la hipotesis nula 'y se acepta la hipotesis de investigacion. Luego
podemos concluir si existe relacion significativa entre la imagen de la publicidad exterior y

el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipétesis especifica 2:

Existe relacion significativa entre el eslogan de la publicidad exterior y el comportamiento

de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipdtesis Nula (HO):

No existe relacion significativa entre el eslogan de la publicidad exterior y el

comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipotesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion significativa entre el eslogan de la publicidad exterior y el comportamiento

de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Tabla 18:

Correlacion de hipdtesis especifica 2

Comportamient

Eslogan 0

Rho de Eslogan Coeﬁme_rlte de 1.000 0.545
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 0.000

N 375 375

Comportamiento Coef|C|e_n,te de 0.545 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 375 375
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Interpretacion:

Como podemos observar en la Tabla N°18 el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.545 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman existe una
correlacion moderada. Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la
significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que segln la
regla de decision se rechaza la hipotesis nula 'y se acepta la hipotesis de investigacion. Luego
podemos concluir que si existe relacion significativa entre el eslogan de la publicidad

exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipotesis especifica 3:

Existe relacion significativa entre la publicidad tecnolégica de la publicidad exterior y el

comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Hipdtesis Nula (HO):
No existe relacion significativa entre la publicidad tecnolégica de la publicidad exterior y el

comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Hipotesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion significativa entre la publicidad tecnoldgica de la publicidad exterior y el

comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Tabla 19:

Correlacion de hipétesis especifica 3

Publicidad  Comportamien

tecnoldgica to
Rho de Publicidad Coeficiente de correlacion
Spearman tecnologica 1.000 0-595
Sig. (bilateral) : 0.000
N 375 375
Comportamiento  Coeficiente de correlacion 0.595 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
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N 375 375

Interpretacion:

Como podemos observar en la Tabla N°19 el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.595 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman existe una
correlacion moderada. Asimismo, se observa que el nivel de significancia es menor que la
significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05), seguidamente se concluye que segln la
regla de decisidn se rechaza la hipotesis nula 'y se acepta la hipotesis de investigacion. Luego
podemos concluir que si existe relacion significativa entre la publicidad tecnoldgica de la
publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de San
Miguel, 2018.
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V. DISCUSION

Objetivo e Hipotesis General:

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar si existe una relacion
entre la publicidad exterior y el comportamiento de las personas residentes del distrito de
San Miguel, 2018. Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 375 personas, dieron
como resultados que existe una correlacion moderada de 0,625 en base a estos resultados
que se formaron las hipoétesis estadisticas que desarrollaron la investigacion. Entonces,
basandose en los resultados se infiere que se rechazd la hipotesis nula y se acepto la hipotesis
general.

La publicidad exterior es un soporte que refuerza la comunicacion que se transmite por
los medios masivos de comunicacion que se relaciona con el comportamiento de las personas
a quienes llegan, haciendo asi que tengan una experiencia. Por otro lado, en uno de los
antecedentes planteados, Balcarcel (2012) con su tesis “La publicidad exterior en las
pasarelas peatonales como medio alterno” llegd a la conclusion de que es un medio
netamente visual tiene la necesidad de generar mensajes que impacten, sobre salgan y que
sean recordados con la brevedad de sus mensajes y la forma de trasmitir la comunicacion.
Asi mismo, la teoria del funcionalismo, indica que la publicidad tiene la determinada funcién
de cumplir sus objetivos, tales como son la persuasion, el impacto mediante la comunicacion
eficaz, esta teoria nos ayuda a entender mejor la publicidad exterior y el poder que tiene

sobre el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
Objetivo e Hipotesis Especifico 1:

En la presente investigacion se plante6 como objetivo especifico nimero uno,
determinar la relacion entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento, primero
se realizo el analisis del primer objetivo e hipdtesis especifica, con ella se determind que si
existe una relacion entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento de las
personas residentes del distrito de San Miguel, 2018. Es mediante la contrastacion de
hipétesis que se identificé una correlacién moderada de 0,529. Por ello, es que los presentes
resultados obtenidos, indican que se rechazo la hipétesis nula y se acept6 la hipotesis de la

investigacion.
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En el caso de la relacién entre la imagen de la publicidad exterior y el comportamiento
de las personas residentes del distrito de San Miguel en el afio 2018, se entiende que la
imagen es uno de los elementos importantes que forman la publicidad, en el cual las personas
son atraidas por la fotografia o imagen mostrada segun los gustos y el pablico al que se esta
dirigiendo. Por otro lado, en uno de los antecedentes presentados, se explica como el tipo de
contenido de publicidad puede causar un impacto negativo sobre e grupo e individuos que
se transmite, por ejemplo, Suarez (2016) con su tesis “Analisis del impacto de la publicidad
sexista de la television en la imagen de la mujer Guayaquilefia” llegd a la conclusion de que
la publicidad sexista ha tenido un impacto negativo en la poblacion femenina. Asi mismo, la
teoria del estructuralismo presenta que los mensajes tienen una estructura o confeccion, y
que estos dependen, segun el nicho para el que se encuentre dirigido, dentro de estos, se
encuentra la imagen de la publicidad que puede ser expuesta por un fendomeno social o

cultural, esto ayuda a que la comunicacion tenga un mayor impacto sobre las personas.

Objetivo e Hipotesis Especifico 2:

En la presente investigacion se plante6 como segundo objetivo especifico determinar la
relacion entre el eslogan de la publicidad exterior y el comportamiento de las personas
residentes del distrito de San Miguel, 2018, en la cual indic6 una correlacién moderada de
0,545. Es por ello que los resultados obtenidos indican que se rechazé la hipétesis nula y se

acepto la hipétesis de la investigacion.

En relacion al eslogan de la publicidad exterior y al comportamiento de las personas
residentes del distrito de San Miguel, 2018, se lleg6 a la conclusién de que este elemento
debe ser corto y facil de recordar. Es gracias al eslogan que muchas campafias 0 marcas son
recordadas y se encuentran posicionadas en la mente del consumidor. Sin embargo, en uno
de los antecedentes planteados, el autor Ventocilla (2014), con su tesis “Analisis y propuesta
del uso de las manifestaciones culturales criollo limefio y andina cusquefia como eje de las
campafas publicitarias televisivas de la cerveza Pilsen Callao de 1997 — 2002, en Lima
Cusco” lleg6 a la conclusion de que, el éxito de las campafias de Pilsen Callao se baso en la
creacion de mensajes, es mediante la representacion de determinadas cualidades y
personalidades que representan a la marca mediante las manifestaciones o demostracion de
culturas haciendo referencia al publico objetivo. Asi mismo, la teoria de efectos limitados,

indica que es la sociedad quien interpreta los mualtiples mensajes que reciben, y dependiendo
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de sus conocimientos, experiencias entre anécdotas es que interpretan la comunicacion de la
publicidad exterior, es asi como los individuos o grupos sociales, se pueden sentir
identificados con determinadas culturas, o al menos sentir un proximo interés, es por ello,
que la teoria de efectos limitados indica que son las personas que reciben la comunicacion

las que deciden de qué manera se interpreta o entiende la comunicacion.

Objetivos e Hipdtesis Especifico 3:

El tercer objetivo planteado pretende encontrar si existe una relacion entre la publicidad
tecnoldgicay el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
En coordinacién con los resultados obtenidos del presente estudio, se ha llegado a la
conclusion de que existe una correlacion moderada de 0,595. Los presentes resultados
obtenidos indican que se rechazd la hipotesis nula y se acepto la hipétesis general, por ello

el estudio tiene una distribucién normal.

La publicidad tecnoldgica se ha convertido en una parte esencial al momento de
transmitir o hacer llegar un mensaje, es por ello que se puede decir que la tecnologia, hoy en
dia ha revolucionado la publicidad exterior, ya que ahora no solo son fotografias las que se
muestran, también transmiten videos para darle un soporte e impacto mas alto a la
comunicacion. Por otro lado, en uno de los antecedentes presentado, los autores Lescano,
Osorio y Vargas (2016), en su tesis “Sistema administrativo de la publicidad digital a través
de cabinas publicas de internet” presentan como conclusion que el uso de las tecnologias de
la informacién y creatividad no solo se utilizan para solucionar problemas de grandes
empresas, también permitié identificar un nuevo nicho de negocio que es un medio de
comunicacion digital masivo con medicidn exacta y distintos medios de segmentacion. Asi
mismo, la teoria del funcionalismo la relacionamos con la funcidn que tiene la tecnologia en
esta hipotesis, es decir tanto en el antecedente como en los resultados es un soporte que
cumple su funcién y como en la mencidn anterior, permitid identificar un nuevo nicho de

negocio.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determind que la publicidad exterior influye significativamente en el
comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018. Por otro
lado, también se demostrd que existe una relacion entre ambas variables, dando como
resultado una correlacion moderada de 0,625. En consecuencia, la publicidad exterior
es un soporte para los medios masivos de comunicacion que ayuda a reforzar el

mensaje de algin producto o marca.

2. Se preciso que la imagen de la publicidad exterior influye significativamente en el
comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018. Asi
mismo, se demostro que existe una relacion entre ambas variables. Se obtuvo como
resultado una correlacion moderada de 0,529. En consecuencia, la imagen de la

publicidad exterior es un elemento importante que forma parte de este soporte.

3. Se determind que el eslogan de la publicidad exterior influye significativamente en
el comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.
También, se demostré que existe una relacion entre ambas variables, obteniendo
como resultado una correlacion positiva moderada de 0,545. En consecuencia, el
eslogan de la publicidad debe tener siempre sus dos principales cualidades, corto y

facil de recordar.

4. Se preciso que la publicidad tecnoldgica exterior influye significativamente en el
comportamiento de las personas residentes del distrito de San Miguel, 2018. Asi
mismo se demostrd que existe una relacion entre ambas variables. Se obtuvo como
resultado una correlacion moderada de 0,595. En consecuencia, la publicidad
tecnoldgica es una forma de comunicacion exterior mas moderna, en la cual la

iluminacion y animacion Illama més la atencion.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Como primera recomendacion, se sugiere que se mantenga la comunicacion de
marcas, productos o servicios mediante la publicidad exterior, de esta manera se
genera un apoyo del mensaje hacia no solo las personas que sean el publico objetivo,

también a las que transitan por donde se encuentran ubicados los paneles.

2. Es recomendable que la imagen de la publicidad exterior muestre al producto
acompafiado de un personaje importante o simbdlico para la marca o el publico,
siempre utilizando gran variedad de colores que se relacionen, sin embargo, no se

debe exagerar con este Gltimo.

3. Se recomienda que el eslogan de la publicidad exterior sea siempre corto y fécil de
recordar. Se puede utilizar como herramienta algn suceso social significativo para
el publico, de esta forma hacer que las personas que consuman o adquieran el

producto se sientan identificadas con la marca.

4. Es recomendable tener en cuenta la publicidad tecnoldgica exterior, ya que la
modernidad es una nueva forma de captar mas las vistas en la calle, esta siempre
debe tener una apropiada iluminacion y que transmita el mensaje mediante la
animacion, sin embargo, nunca dejando fuera la naturalidad, que es lo que hace que
las personas que reciben el mensaje, se sientan mas relacionadas o familiarizadas con

la marca o el producto.
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ANEXOS
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable
1

La
publicidad
exterior

Variable 2

Comportamie

nto

Definicién
conceptual

Segun Balcarcel (2012)
La publicidad exterior
resulta ser un apoyo para
los otros medios
publicitarios, como la
radio, 1a television, las
revistas, etc. Ademas, el
publicista lograra que el
producto se posicione en
1a mente del consumidor.

(p-18)

Definicion
conceptual

Segin Pérez v
Merino (2010). E1
comportamiento
es la manera de
comportarse
(conducirse,
portarse). Se trata
de la forma de
proceder de las
personas u
organismos frente
a los estimulos v
en relacion con
las personas.

(Web)

Definicion
operacional

La publicidad
exterior es todo
aquello que trata
de transmitir un
mensaje por
medio de
anuncios en la
calle para
comercializar un
producto o
Servicio.

Definicion
operacional

El

comportamient
0 es la accion

que se toma en
determinada

situacion ¥
lugar.

Dimensio
nes

Imagen de la
publicidad

Eslogan de la
publicidad

Publicidad
tecnologica

Dimension
es

Comportami
ento
individual

Comportami
ento grupal

Comportamie

nto social

Indicadores

Tamafio
Colores
Producto
Personaje

Descriptivo
Subliminal
Sonoridad

Tluminacion
Animacion
Naturalidad

Indicadores

Personalidad
Creencias
Prejuicios

Interactividad

Presi6n de Grupo

Identidad

Prensa
Radio
Television

Escala de
medicion

Latécnica
utilizada es la
Encuestay el
instrumento el
cuestionario,
cuyo
escalamiento es
tipo Likert

Escala de
medicién

La técnica
utilizada es la
Encuesta y el
instrumento el

cuestionario,
cuyo
escalamiento es
tipo Likert



INSTRUMENTO:

CUESTIONARIO

5

Se solicita responda todos los siguientes enunciados con veracidad. Agradeciéndole de antemano su
colaboracién.

Marque con una X la respuesta que crea pertinente
Por favor escoger solo una opcion en cada pregunta

N° ITEMS Casi A Casi .
Nunca ; Siempre
(01) nunca | veces | slempre (05[:))
02) | (03) | ©4
1 | Te atrae mas la publicidad exterior de mayor tamafio
2 | Tegustaque haya varios colores en la publicidad exterior
3 | Teinteresa la publicidad exterior que muestra el producto
4 | Te agrada que la publicidad exterior muestra algin
personaje
5 | Prefiere que el eslogan describe el producto
6 | Aparece algiin mensaje subliminal en el eslogan
7 | Debe ser llamativa la forma en que se escucha el eslogan
8 | Lailuminacion hace més atractiva la publicidad
9 | Lapublicidad exterior animada es méas llamativa
10 La naturalidad en la publicidad exterior es mas realista
11 . . .
Tu personalidad influye en tu comportamiento
12 . . - p .
Tus creencias determinan tus decisiones en tu dia a dia
13 . . -
Tienes prejuicios al momento de tomar decisiones
14 | Interactlas con distintas personas cuando estas en grupo
15 . .
Te sientes presionado por tu entorno
16 . . . ;
Tu identidad cambia cuando estas en grupo
17 . .
La prensa influye en tu comportamiento
18
La radio influye en tu comportamiento
19

La televisidn influye en tu comportamiento




VALIDEZ DE EXPERTOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 1

N° DIMENSIONES / [tems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Imagen de Publicidad Exterior sf NO si NO si NO
1 Llama mas la atencion la publicidad de tamafio grande _\\ VA Ve
2 La publicidad debe de estar segmentada por género 4 @ \\ \
3 Adquiere los productos por la publicidad 4 e 7
Dimensién 2: Mensaje de la publicidad exterior si, | NO sf NO sl NO
5 Todos los mensajes de publicidad son subliminales T4 \ .\~
6 Es mejor la publicidad directa que la indirecta v/ v 2y
7 La publicidad concientiza a las personas sobre la sociedad en que se vive / 7 v
Dimensi6n 3: Frases de la publicidad exterior si | NO si NO si NO
9 | Unafrase comica dentro de la publicidad lama mas tu atencion 4 / V
10 | Una frase sarcastica dentro de la publicidad llama més tu atencion / / vy
11 | Unafrase atrevida dentro de la publicidad llama mas tu atencién e / 4
OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia): ﬁ wn Subeisnedes
& I
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( v\v APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr./Mg.: ......... / iﬁuﬂbég X «h&cﬁbkg Especialidad: ﬂ%\_\.\c Kﬂﬂé&
FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: .... .4 (o A FECHA: \5\%*\\%




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 2

N° | DIMENSIONES / [tems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Tipos de Clientes si NO si NO si NO
1 Es critico al momento de adquirir un producto servicio \ »\\ .\\
2 Es indeciso al momento de adquirir un producto o servicio v ) e &
3 Habla mucho con el vendedor antes de adquirir un producto o servicio v v P
Dimensién 2: Habitos de consumos de clientes si_ | NO si | NO s, | NO
5 Mira detenidamente antes de adquirir un producto Vv 7 v,
6 Es impulsivo al momento de adquirir un producto o servicio v 7, &
7 Pensar mucho antes de adquirir un producto o servicio 4 V4 v
Dimensién 3: Clientes segtin sus caracteristicas demogréaficas sf NO si, | NO si NO
9 | Tuedad influye en como recepciones la publicidad & /, v/
10 | Tugénero influye en como recepciones la publicidad 74 / V)
11 | Ellugar donde vives influye en la cantidad de publicidad que ves \ T i
OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia): U omta)
OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( ) APLICABLE DESPUES DE nOxxm NO APLICABLE (

APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr./Mg,:

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: .

:%. ................

FECHA: . \Q\ev

Especialidad: RV»AS kﬁ VL.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 1

N° DIMENSIONES / ftems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones

Dimensi6n 1: Imagen de Publicidad Exterior sl NO si NO sl NO

1 Llama mas la atencion la publicidad de tamafio grande S

N

La publicidad debe de estar segmentada por género o

MR

3 Adquiere los productos por la publicidad 7

Dimensién 2: Mensaje de la publicidad exterior sl NO f NO

w

NO

wv

Todos los mensajes de publicidad son subliminales

(2}

Es mejor la publicidad directa que la indirecta

7 La publicidad concientiza a las personas sobre la sociedad en que se vive

Dimension 3: Frases de la publicidad exterior NO NO NO

9 Una frase comica dentro de la publicidad llama mas tu atencion

10 | Unafrase sarcastica dentro de la publicidad llama més tu atencion

\\\‘4\\\

11 Una frase atrevida dentro de la publicidad llama mas tu atencion

A AN EARA

AV ATANERNAYAN

OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia):

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( X ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE ()

APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: oq.\@\nw VALVEZ PZ.. VDS RUER. HAKI M, GRALL Especialidad: SOA10/IcaD o

ANUDDVBUD .

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: %\&\\\N\ ........ FECHA: Om\cv\\m
T 1T




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 2

N°® DIMENSIONES / ftems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Tipos de Clientes sl NO si | NO si NO

1 Es critico al momento de adquirir un producto servicio

Es indeciso al momento de adquirir un producto o servicio

3 Habla mucho con el vendedor antes de adquirir un producto o servicio
Dimensién 2: Habitos de consumos de clientes

5 Mira detenidamente antes de adquirir un producto

6 Es impulsivo al momento de adquirir un producto o servicio

7 Pensar mucho antes de adquirir un producto o servicio

Dimensién 3: Clientes segun sus caracteristicas demograficas
9 Tu edad influye en como recepciones la publicidad

10 | Tu género influye en como recepciones la publicidad

11 El lugar donde vives influye en la cantidad de publicidad que ves

N

NO NO NO

NAYATERYANAN

NO NO NO

NS ER NS
N PNNESNNESPD

A YA

OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia):

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE (% ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE ()

APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: 9.6 MPLUERDE VDSQUTZ | AKX D IR 20T Especialidad: G@Hd 2 icapat
DUDIOVIGUA L

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: .....ooccccrecrerseee Uyl oeeoeseernen e neenenns FECHA: Q4\og\\m




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 1

N°® DIMENSIONES / [tems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensi6n 1: Imagen de Publicidad Exterior Si NO Si NO sl NO
1 Llama mas la atencion la publicidad de tamafio grande

La publicidad debe de estar segmentada por género
3 Adquiere los productos por la publicidad
Dimensién 2: Mensaje de la publicidad exterior sf NO si NO sl NO
5 Todos los mensajes de publicidad son subliminales

6 Es mejor la publicidad directa que la indirecta

7 La publicidad concientiza a las personas sobre la sociedad en que se vive
Dimensién 3: Frases de la publicidad exterior Si NO sf NO si NO
9 Una frase comica dentro de la publicidad llama maés tu atencion
10 | Una frase sarcastica dentro de la publicidad llama maés tu atencion
11 | Una frase atrevida dentro de la publicidad llama méas tu atencion

N

OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia):

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE( )
lvd Uvimrte Lagyner m IYs
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr./Mg.: (e S s i T Especialidad: .| lismo
C—

B epecla2lin>ds
FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: (©-0%~1¥ -




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Variable 2

N° DIMENSIONES / [tems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Tipos de Clientes Sf NO sf NO sf NO
1 Es critico al momento de adquirir un producto servicio

Es indeciso al momento de adquirir un producto o servicio

3 Habla mucho con el vendedor antes de adquirir un producto o servicio
Dimensi6n 2: Habitos de consumos de clientes sf NO si NO si NO
Mira detenidamente antes de adquirir un producto

Es impulsivo al momento de adquirir un producto o servicio
7 Pensar mucho antes de adquirir un producto o servicio
Dimensién 3: Clientes seguin sus caracteristicas demogréaficas si NO si NO sf NO
9 Tu edad influye en como recepciones la publicidad

10 | Tu género influye en como recepciones la publicidad

11 El lugar donde vives influye en la cantidad de publicidad que ves

N

v

o))

OBSERVACIONES (Precisar si hay suficiencia):

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ( vf\ APLICABLE cmm_‘émm DE CORREGIR () NO APLICABLE () ’
Uvia Oy ner rrtoch e mo
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr./Mg.: Tﬂ%&&TTﬂ / .. Especialidad: ﬂ ...................................

~0 -~ y )
FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE: X i et N reca: L820F \% €9 pecializ2 o




