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RESUMEN 

 

Los anuncios publicitarios digitales coadyuvan al progreso y a la mejora de los 

habitantes, por lo cual, en la presente investigación, se buscó determinar la relación 

de la publicidad digital en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento 

de Apurímac, 2021, empleando de esta manera la investigación con un enfoque 

cuantitativo, no experimental, transversal con un diseño correlacional causal porque 

empleamos dos variables. Asimismo, empleamos dos cuestionarios, uno para cada 

variable y ambos contaron con validez y confiabilidad; luego de la aplicación de los 

instrumentos se extrajo la información y se procesó por el software estadístico 

SPSS, a través de los resultados de la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, 

se optó por elegir a la prueba Rho de Spearman, determinando que la variable 

publicidad digital se encuentra en un nivel de casi nunca con una frecuencia de 43 

así como la variable prevención de la Covid 2019 cuenta con una frecuencia de 38 

en un nivel de solo a veces, por lo cual se afirma que el coeficiente correlación tiene 

un valor de: 0,457**, con una significancia de 0,000, de tal manera la publicidad 

digital se relaciona muy significativamente en la prevención del COVID-19, en 

Abancay del Departamento de Apurímac, 2021. Concluyendo que cada población 

de cada lugar tiene apego a sus creencias y costumbres. 

 

Palabras Clave: Publicidad digital, prevención de la covid, target, objetivos y 

estrategias de medios, planificación y compra de medios. 
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ABSTRACT 

 

Digital advertisements contribute to the progress and improvement of the 

inhabitants, for which, in the present investigation, it was sought to determine the 

relationship of digital advertising in the prevention of COVID-19, in Abancay, 

Apurímac Department, 2021, using In this way, research with a quantitative, non-

experimental, cross-sectional approach with a causal correlational design because 

we use two variables. Likewise, we used two questionnaires, one for each variable 

and both had validity and reliability; After the application of the instruments, the 

information was extracted and processed by the SPSS statistical software, through 

the results of the Kolmogorov-Smirnov normality test, it was decided to choose the 

Spearman Rho test, determining that the variable advertising digital is at a level of 

almost never with a frequency of 43 as well as the variable prevention of Covid 2019 

has a frequency of 38 at a level of only sometimes, for which it is stated that the 

correlation coefficient has a value of : 0.457 **, with a significance of 0.000, in such 

a way that digital advertising is very significantly related to the prevention of COVID-

19, in Abancay of the Department of Apurímac, 2021. Concluding that each 

population of each place is attached to their beliefs and customs.. 

 

KeyWords:  Digital Advertising, Covid Prevention. Target. Media objectives and 

strategies, Media buying and planning. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Como resultado de la pandemia – COVID 19 - que enfrentamos hoy en día, el 

mundo se volvió más digitalizado. La obligación de no salir de las casas conllevó a 

que se indague más el entorno tecnológico y estar en internet conectados por 

tiempos muy prolongados. En el estudio de Lengua (2020) hace referencia a las 

marcas, las cuales al exhortar que su público se encontraba emigrando, osaron 

también en dar el gran paso. Al día de hoy, los anuncios publicitarios digitales han 

aumentado sin interrupciones de por medio a nivel mundial, hallando formatos 

modernos, técnicas y entornos en los cuales se pueden desplazar. Ahora, un 57 

por ciento de los habitantes en el mundo poseen acceso a la red, transformando en 

una mina de oro a los anuncios publicitarios online para cada anunciante, por lo 

menos en expresiones relevantes de carácter potencial.  

 

Por otra parte, en el año 2018 el mercado publicitario logro alcanzar un importe de 

55 billones de euros en el continente Europeo; de dicha totalidad, 16,8 billones ya 

pertenecían a difusiones publicitarias de carácter programático. A la vez, los titanes 

del internet, Google y Facebook, han ido afianzando su postura dominante. Según 

información del año 2017, ambos fueron líderes del sector con un 33 y un 16,2 por 

ciento de los ingresos a nivel mundial, de forma respectiva. “Cada institución 

mencionada anteriormente y, en menor dimensión, Amazon se favorece con una 

gran data de diversos usuarios y de un vasto catálogo de anuncios publicitarios en 

sus sitios web y servicios que le pertenecen, que pueden permitir la monetización 

con la finalidad de producir mayores ingresos por dicho medio publicitario. Hasta la 

posición porcentual del 83,9 y el 98,5 de ganancias de Facebook y Google 

respectivamente en el año 2019, fueron producto de servicios publicitarios” según 

la investigación de Pitta (2021). 

 

El artículo de investigación de Agencia Andina (2020) hace referencia sobre el 

COVID-19, virus que se convirtió en pandemia mundial, cambio a todos los 

habitantes sin precedentes, donde los recursos de carácter digital, hoy en día, son 

parte esencial de una maniobra publicitaria. Cada año que pasa, estos logran mayor 
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dominio en las tácticas que establecen las organizaciones y, como señal de ello, en 

el Perú, los anuncios publicitarios digitales fueron los únicos que tuvieron una 

subida exitosa, sin declives, durante los últimos 5 años. Frente a ello, el progreso 

de los negocios se definirá por la adaptación rápida que puedan tener, comprender 

las costumbres modernas y transmitir atractivamente basados en la imaginación y 

en un plan de métodos. Estos métodos formaron parte de dicho cambio y es que, 

según la información de Kantar IBOPE Media, el 90 por ciento de la población 

peruana incremento su consumo en los diversos métodos, el 85 por ciento en 

plataformas de carácter digital y el 63 por ciento en los pertenecientes al ecosistema 

fuera de línea.  

 

Este desarrollo alcanzó todos los horizontes o niveles de carácter socio económico 

(NSE) y fue encabezado por las apps de mensajes rápidos, por las distintas redes 

sociales y los videos bajo demanda (VOD), en tanto que la televisión también 

predominó: los asistentes televisión aumentaron en número, un 23 por ciento para 

ser exacto, entre los meses de Abril y Junio del año 2020. En base a eso, Pitta 

(2020) establece que se comunica que cada una de las redes sociales existentes 

son el principal recurso que ayuda a los habitantes en la toma de decisiones de 

manera informada para mantener en cuidado su salud y prever cotilleos e 

información equivocada o errónea. 

 

Igualmente, se asiente que los anuncios publicitarios digitales coadyuvan al 

progreso y a la mejora de los habitantes, así lo manifiesta el Instituto Peruano de 

Economía (IPE), también el Índice de Competitividad Regional o INCORE del año 

2020 en el que se estudió la mejora del adelanto de carácter económico y social de 

cada una de las 25 regiones del Perú. La documentación señala que Apurímac 

logró el adelanto más importante, ya que escalo 4 puestos y se ubicó en el número 

16, asimismo desarrolló en 4 de los 6 pilares (como lo son el ámbito económico, la 

infraestructura, la salud, la educación, en lo laboral y en las instituciones) y, en 

dieciocho de la totalidad de 40 indicadores, donde gran parte de ello es causa del 

accionar por parte de los habitantes con el universo de la tecnología, información 

recopilada por parte del Gobierno Regional de Apurímac (2020).  
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Por consiguiente, lo que conocemos como internet no es solamente un canal que 

complementa a las difusiones publicitarias en la televisión, y donde en ciertas 

ocasiones es usado como el único canal publicitario. La publicidad por dicho medio 

se puede llegar a medir y es más asequible que la publicidad televisiva lo que facilita 

que la inversión en dicho medio sea más práctica. También, se puede dividir 

eficazmente más que la propia televisión, además, los anuncios publicitarios que 

se encuentran en internet pueden estar las 24 horas del día activa, no solamente 

cuando otra persona se encuentre buscándote, sino también cuando se encuentre 

viajando por las muchas páginas existentes; por lo que, la región de Abancay ve la 

forma de comunicar a los habitantes sobre los riesgos para la salud que trae 

consigo el COVID – 19, así como las decisiones que se pueden tomar para cuidarse 

se vuelve importante para disminuir las posibilidades de que cada persona se 

infecte y para aplacar la transmisión de la enfermedad actual que nos acecha por 

el Coronavirus 2019.  

 

Si se vuelve factible el acceso a una data clara, oportuna y precisa, y que se de en 

un idioma que todos puedan comprenderlo y por medio de canales que sean 

seguros, los habitantes tendrán la facilidad de tomar decisiones y prohijar 

conductas positivas para preservarse a sí mismas y a cada uno de sus familiares 

de males como lo es el COVID – 19. Únicamente, para coadyuvar a la 

sensibilización a cada familia, la región de Abancay ha creado un grupo de material 

audiovisual con el fin de transmitir un mensaje de prevención, partiendo desde la 

empatía, en medio de posturas habituales de la normalidad moderna. Tales 

mensajes persiguen el fin de reafirmar la obligación de establecer estrictamente 

cada uno de los protocolos de seguridad como lo son el uso constante de las 

mascarillas, el constante lavado de las manos y manteniendo siempre el 

distanciamiento social, entre otros más. Al mismo tiempo, destacar la envergadura 

de prestar atención a la salud emocional de cada persona, estableciendo áreas 

recreativas que beneficien el intercambio y el cuidado de la infancia. Los actos son 

buenos, pero los habitantes entenderán de las diversas labores a través de cada 

una de las redes sociales que existen. 
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Por consiguiente, se establece la siguiente pregunta de investigación, ¿Cuánto se 

relaciona la publicidad digital en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021?, asimismo, se describe la problemática 

específica: PE1 ¿Cuánto se relaciona el target en la prevención del COVID-19, en 

Abancay, Departamento de Apurímac, 2021?, PE2 ¿Cuánto se relaciona los 

objetivos y estrategias de medios en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021?, PE3 ¿Cuánto se relaciona la planificación y 

compra de medios en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021?, PE4 ¿Cuánto se relaciona la publicidad digital en las 

precauciones universales, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021?, PE5 

¿Cuánto se relaciona la publicidad digital en las barreras de protección, en 

Abancay, Departamento de Apurímac, 2021?, PE6 ¿Cuánto se relaciona la 

publicidad digital en los estándares universales, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021?, de tal manera, se presenta como objetivo general de 

investigación: Determinar la relación de la publicidad digital en la prevención del 

COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021; señalando también los 

siguientes objetivos específicos: OE1 Determinar la relación del target en la 

prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, OE2 

Determinar la relación de los objetivos y estrategias de medios en la prevención del 

COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, OE3 Determinar la 

relación de la planificación y compra de medios en la prevención del COVID-19, en 

Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, OE4 Determinar la relación de la 

publicidad digital en las precauciones universales, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021, OE5 Determinar la relación de la publicidad digital en las barreras 

de protección, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, OE6 Determinar la 

relación de la publicidad digital en los estándares universales, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021. En la investigación científica no hay nada más 

importante que la hipótesis, por lo cual, la Hipótesis Hi es: La publicidad digital se 

relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, 
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Departamento de Apurímac, 2021.Y la Hipótesis H0 es: publicidad digital no se 

relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021; describiendo a la hipótesis específica de la 

siguiente manera: HE1 El target se relaciona significativamente en la prevención 

del COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, HE2 Los objetivos 

y estrategias de medios se relacionan significativamente en la prevención del 

COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, HE3 La planificación y 

compra de medios se relacionan significativamente en la prevención del COVID-19, 

en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021, HE4 La publicidad digital se 

relaciona significativamente en las precauciones universales, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021, HE5 La publicidad digital se relaciona 

significativamente en las barreras de protección, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021, HE6 La publicidad digital se relaciona significativamente en los 

estándares universales, en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021.  
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II. MARCO TEÓRICO 

 

La trascendencia de los trabajos se encuentra en la utilidad de cómo guiar la 

temática a investigar, apoya el sostenimiento del estudio a través de bases con 

razonamientos fuertes; para una adecuada información de los parámetros, se 

juntaron distintos estudios desde lo local a lo internacional. 

 

En el entorno local, el autor Lancho (2018) estudió el marketing a través de 

los teléfonos móviles o los correos electrónicos y el estudio de las redes sociales 

como pieza fundamental del marketing digital, objetivos especiales en el área 

regional del distrito de Abancay, estudio que tiene como finalidad la descripción del 

marketing digital en las tiendas de ropa de la zona. Este estudio fue realizado con 

aspectos fundamentales, el marketing digital solo fue investigado teóricamente, sin 

haber finalidades prácticas. El cuestionario y la guía de entrevista fueron 

herramientas fundamentales en la recopilación de datos del marketing digital en 

esta investigación. La información administrada por la Superintendencia Nacional 

de Aduanas y de Administración Tributaria (SUNAT) nos arroja una población 

confirmada por 141 locales de venta de ropa, mientras que la muestra solo fue de 

74 locales del distrito de Abancay, provincia de Abancay del departamento de 

Apurímac. El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual fue realizado a los 74 

locales de venta de ropa, y para un mejor resultado se utilizó la guía de entrevista 

a 22 tiendas que equivales a un 40 por ciento de la muestra. En conclusión, nos 

podemos dar cuenta que las tiendas de ropa que casi nunca usaron el Marketing 

Digital son el 66,2 por ciento, mientras que los que nunca usaron son del 31,1 por 

ciento, y los que dijeron que en ocasiones usaron el Marketing Digital para impulsar 

sus ventas, para atraer a compradores a sus locales, intercambiar información con 

los proveedores para un mejor servicio de atención al cliente y así escoger la mejor 

ropa. La falta de asesoramiento, modernización o ignorancia, según la entrevista, 

nos dice que los dueños de las tiendas no conocen o no han escuchado del 

marketing digital. 

 

La finalidad del estudio de Huarcaya (2020) es para comprobar si la edad de 

las personas, sexo o la región donde viven están vinculados a la letalidad del 
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coronavirus en el estado peruano durante los meses de marzo a agosto del 2020. 

Los tipos de investigaciones realizadas fueron analíticas, observacional de corte 

transversal. Para lo cual los enfermos que tenían resultados de coronavirus 

fenecidos y los que no, que en el portal de “Datos Abiertos MINSA y Gestión del 

Conocimiento en Covid-19” del Gobierno del Perú, fueron registrados y avisados, 

cuyo día de finalización fue al 30 de agosto 2020. Las tablas de frecuencias simples 

y acumuladas fueron necesarias para realizar un análisis descriptivo. Se utilizaron 

dos tipos de análisis estadísticos, el bivariado y el multivariado. Para el bivariado 

de las variables cualitativas se hizo la prueba Chi cuadrado de Pearson (X2) con 

significancia cuando el error fue menor al 5 por ciento (p<0.05), mientras que el 

multivariado para las variables categóricas usando la regresión logística. También 

se computó el Odds ratio (OR) crudo y ajustado con intervalo de confianza (IC) al 

95 por ciento: Los que predominaron en el estudio son las personas de edad 

avanzada (>60 años) con el 69.2 por ciento que equivale a 14,589 pacientes que 

fenecieron a causa del coronavirus. A través de la investigación nos podemos dar 

cuenta que los pacientes hombres tienen mayor probabilidad de muerte por 

coronavirus con un total de 14,916 que equivale a un 70.8 por ciento mientras que 

las pacientes mujeres que han muerto por coronavirus en el Perú son 6,157 que 

equivale al 29.2 por ciento. Del total de pacientes que murieron a causa del 

coronavirus en el Perú, en su mayoría son de Lima y Callao con un total de 11,011 

que equivale al 52.3 por ciento, la región de La Libertad manifiesta un 6.8 por ciento 

que equivale a 1,424 pacientes; las regiones donde el coronavirus tuvo menos 

víctimas mortales fueron Apurímac y Huancavelica con 47 (0.2 por ciento) y 43 (0.2 

por ciento) respectivamente. A través de esta investigación nos podemos dar 

cuenta que tanto ser mayor de 60 años, el sexo masculino y la región donde vive 

son factores que pueden determinar la mortandad del coronavirus en el Perú. 

 

De la misma manera, en un ámbito nacional, Mendoza (2020) usó el método 

hipotético deductivo en su estudio que dice que la investigación tiene enfoque 

cuantitativo, en este investigación que se realizó en los postulantes al Proceso de 

Admisión de la Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018-I se trató de 

demostrar el nivel de influencia significativa de la Publicidad Digital en ellos. La 

población de esta investigación fue de trescientos noventa postulantes a las 
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distintas opciones de estudio que brinda la Universidad Arzobispo Loayza, propios 

del proceso de admisión 2018-I, en el que las variables estudiadas fueron el 

Proceso de Admisión y la Publicidad Digital, cabe resaltar que este estudio de nivel 

correlacional causal, de alcance descriptivo, de corte transversal, corresponde al 

tipo básico. Se usó dos cuestionarios de 24 y 13 cláusulas, pertenecientes a las 

variables de estudios, para recopilar información para el desenvolvimiento de este 

trabajo investigativo, que se realizó en un tiempo establecido encuestando a todo 

el universo ya que se trata de una muestra censal, el diseño de este trabajo fue 

experimental. El SPSS V. 22 es la aplicación informática que se encargó de 

procesar toda la información obtenida, cuyos porcentajes representan los datos 

recolectados y la descripción estadística dentro de la escala métrica. También se 

usaron para la comprobación de la hipótesis a través de la estadística no 

paramétrica de clasificación multivariada. Según lo que se concluyó se dio cuenta 

que la Publicidad Digital influye en gran manera en el Proceso de Admisión de la 

Universidad Arzobispo Loayza en el Año 2018; lo que se comprueba con el grado 

de significancia de la prueba estadística llamada ómnibus, a través de la cual 

obtuvimos un valor de p-value*= 0.018 < 0.05, que negó la hipótesis nula ya que 

los postulantes que dicen que la publicidad digital es importante tienen más 

probabilidad de apoyar la publicidad digital en 1.9 veces, que los postulantes que 

piensan que no es importante. 

 

Según la investigación de Juipa (2019) en la que se tuvo como finalidad 

establecer la impresión que ocasiona en el servicio de información al cliente, se 

utilizó las redes sociales para implementar la publicidad digital. Para la cual se usó 

el diseño de investigación experimental. El total de la población fue 221 padres de 

familia que tienen hijos en el colegio, siendo un total de muestra de 72 personas, 

ya sea padres o madres cuyos hijos estudien en la Institución Educativa Nuestra 

Señora del Rosario en la ciudad de Huánuco - Distrito de Pillcomarca, 2018, en 

quienes se empleó el instrumento de medición. Se elaboró encuestas propias como 

instrumento de medición, para establecer la impresión que ocasiona de una variable 

sobre otra, y los pasos seguidos fueron los dados por la estadística, empezando 

con la fabricación de tablas, gráficos y aplicación de la prueba estadística de 

comparación de hipótesis de investigación. Ahora vemos un antes y después del 
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nivel de servicio de información al cliente con la intervención, ya que antes 59 

personas informaron un mal servicio de información al cliente equivalentes al 81,9 

por ciento, mientras que 13 dijeron de un estado regular equivalentes al 18,1 por 

ciento. Pero después de la intervención la mayoría informo de un buen servicio de 

información al cliente siendo ahora 61 personas equivalentes al 84,7 por ciento y 

solo 11 personas informaron de un estado regular que equivalen al 15,3 por ciento. 

De la misma manera se hizo una comparación de servicio de información al cliente, 

podemos ver que antes la media era de 22,5 pero después de la intervención esta 

creció a 48,2, así nos podemos dar cuenta que las personas que integraron esta 

investigación obtuvieron mejores puntuaciones después de dicha intervención. Se 

consiguió una p ≤ 0,000 en la prueba T de Student para muestra relacionada, para 

ver si los valores obtenidos eran significativos, el resultado muestra diferencias 

significativas estadísticamente o mejor dicho que en la Institución Educativa Privada 

Nuestra Señora del Rosario, Pillcomarca - Huánuco, 2018 la intervención de 

publicidad digital desarrolla servicio de información al cliente. 

 

Mediante el estudio de Martínez (2020) se pudo establecer la conexión 

existente entre la gestión de salud y seguridad en el trabajo y la prevención del 

coronavirus en los trabajadores de un hospital de Minsa, 2020. El enfoque fue 

cuantitativo, con método hipotético-deductivo con un tipo de estudio según su 

finalidad básica, según su nivel fue descriptiva correlacional y según su 

temporalidad fue transversal; se utilizó un diseño no experimental, ya que se 

identificó y se describió las características de las variables estudiadas para 

proponer cambios en la realidad problemática. Se utilizan modelos no 

experimentales porque las características de los cambios investigados se 

identifican y describen para sugerir variación en la realidad del problema. Se realizó 

una encuesta a los trabajadores asistenciales del Hospital de MINSA, siendo esta 

el método de obtención de información utilizado, la población total fue de 900 

empleados, mientras que para la muestra se tomó solo a 150, que trabajan en el 

área de Covid, para lo que se usó un muestreo no probabilístico. Se llegó a la 

conclusión que hay un vínculo importante entre la gestión de salud y seguridad en 

el trabajo y la prevención de coronavirus ya que el producto del estudio realizado 

mostró una correlación positiva moderada de 0,788. Comprobamos en el estudio 
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de Maza, Rios y Timana (2020) que como solución para reducir los trabajadores 

contagiados en la empresa Construcción, Consultoría y Gerencia - C.C.G se 

establece una guía de vigilancia, prevención y control del Covid-19, para lo cual 

estamos atentos a todos los cambios en protocolos y reglamentos que establece el 

Ministerio de Salud por eso se vio conveniente usar el ciclo Deming (PHVA) para 

no perderse de ningún cambio realizado por este ministerio, para no quedar 

desactualizado, esta etapa empieza con la planificación donde haremos un análisis 

del entorno, luego crearemos estrategias de acción, de tal manera se establece la 

finalidad de nuestro estudio, como siguiente parte de esta etapa tenemos la acción 

para poner a funcionar el plan, en la tercera parte haremos la comprobación donde 

veremos las diferentes actualizaciones de los protocolos, de la misma manera 

comprobaremos que los objetivos se cumplan, en la última parte de la actuación 

aplicaremos los cambios que hayan ocurrido y realizaremos las correcciones 

respectivas. Para dar inicio a este plan debemos conocer el contexto de la 

organización, de tal manera que hacemos un examen del entorno en donde 

podemos usar la técnica del análisis PESTEL o el análisis FODA. Cuando ya 

sabemos y entendemos el estado de la organización daremos curso a la 

prevención, control y vigilancia del coronavirus para lo que se uniformiza los 

protocolos dados por el ministerio de Salud a las acciones de la organización. 

Cuando ya tenemos listo el plan de entrega al comité de seguridad que será el que 

verificará y admitirá el plan. 

 

Según los estudios de Dávila (2019) en el ámbito internacional, ahora las 

redes sociales son herramientas importantes que han permitido una mayor 

interacción en los seres humanos, así que todas las organizaciones paulatinamente 

han empezado a usar estos nuevos medios para llegar a sus consumidores. Por 

eso es que ahora la publicidad nos llega de diferentes maneras. Las estrategias de 

comercialización pueden ser desde cosas simples, hasta spam en nuestros correos 

electrónicos. La finalidad de esta tesis es evaluar la validez que puede tener una 

campaña de publicidad, que este centrada en la producción de videos de influencia, 

publicadas en las diversas redes sociales. La teoría es capaz de explicarnos las 

ventajas positivas que la publicidad a través de medios digitales puede traernos y 

también en nuestra estrategia incluir personajes con gran influencia en la 
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comunidad. El nacimiento de la Metodología que ayudará con la colocación de 

marca de la Pequeña y Mediana Empresa (PyME) es gracias a la utilización del 

Modelo de Negocios CANVAS y el Proceso Creativo de Esquematización de Joan 

Costa.  

 

Continuando con el estudio de Alvares (2018) el autor trata de explicar todas 

actualizaciones que la publicidad a sufrido a lo largo de los años por la aparición de 

nuevas formas de comunicación y tecnología, también por el avance que ha tenido 

la publicidad digital en el mundo de la internet dentro de las MyPEs que domicilian 

en el Centro Histórico de Quito. Al día de hoy los medios digitales han ido puliendo 

sus algoritmos a la hora de realizar compañas de publicidad para las pequeñas y 

medianas empresas estudiando las ventajas de estas, tanto para la creación de 

marca, mejorar la comunicación e interacción con los consumidores, lograr 

consumidores fieles, darse a conocer, entre otras. Se espera que en los próximos 

años la publicidad digital deje totalmente atrás a la tradicional, ya que los 

consumidores van cambiando sus hábitos, en un mundo donde la internet es parte 

de la vida de todas las personas. La finalidad del estudio es saber la situación en la 

actualidad de las pequeñas y medianas empresas del Centro Histórico de Quito con 

relación a la publicidad digital que tienen, estudiar el desarrollo de nuevas maneras 

de promocionar la mercadería, servicios y la colocación de marca y su influencia en 

las pymes. 

 

Asimismo, los autores Muñoz y Salinas (2020) nos dice que este estudio tiene 

la finalidad de crear en el Complejo Penitenciario de Ibagué medidas de 

bioseguridad para prevenir y contener el coronavirus, estas medidas están dirigidas 

hacia la prevención de la transmisión de riesgo Biológico que tiene la enfermedad 

de Covid-19 en el trabajo de los empleados penitenciarios y contratistas del 

Complejo Carcelario y Penitenciario de Ibagué, hechos de manera homogénea en 

los procedimientos y procesos que enmarcan acciones administrativas, 

habitacionales, personales, de comportamiento, especificaciones de los elementos 

de bioseguridad –EPP, acciones de limpieza y desinfección, el cuidado personal 

como barrearas para evitar la propagación del covid-19 y de esta manera evitar que 

la infección este vulnerable, se establece la efectividad a través de la vigilancia de 
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eventos rutinarios y también la vigilancia actualizada acerca de la infección 

respiratoria aguda y como esta se relaciona para el coronavirus, estudio de campo, 

guiándose por las direcciones que se haya observado a seguir brindadas por la 

Organización Mundial de la Salud – OMS, Ministerio de Salud y la Protección Social 

y avances en el estudio de una vacuna para frenar el avance de esta nueva 

enfermedad. Es vital dar importancia a los lineamientos establecidos, ya que 

corresponden al periodo y la forma como va avanzando el covid-19. Muchas de las 

veces la efectividad de los tratamientos depende de la aceptación que tenga la 

persona por estos, avance del coronavirus y el estudio de una nueva vacuna, 

mientras que el tiempo y los lineamientos pueden alterarse de acuerdo a como 

cambien los protocolos. 

 

Para terminar, Sánchez (2020) plantea una forma de prevención post covid-

19 para el desarrollo de planes de infraestructura y lo que ocasiona en la economía, 

su estudio tiene la finalidad de establecer los procedimientos para que las 

actividades en el sector de construcción y también en el presupuesto de suministros 

útiles para entrar a la obra, se reactiven. Con la intención de volver a la producción 

y prevenir que aumente la tasa de contagiados por covid-19. Este estudio pudo 

investigar acerca de lo que pasó y los inconvenientes que nos ha traído el 

coronavirus, analizando lo necesario para la reactivación de estos proyectos de 

infraestructura, el aumento de los costos y gastos adicionales en el sector de 

construcción y la impresión que causa la productividad, rendimientos y eficiencia 

en el desarrollo del proyecto. La situación económica que dio paso al covid-19 es 

un hecho que no se pudo proveer, el shock financiero junto con el crecimiento de 

la demanda agregada, tiene impresiones muy significativas en países de 

Economías emergentes. Lo más importante por mejorar es la situación económica 

para ser productivos y lograr un crecimiento seguro. Nos pudimos dar cuenta de la 

cantidad que se necesita de suministros, y también el capital y el pago mensual, lo 

cual va depender mucho del área y los empleados vinculados al estudio. 

 

Partiendo el punto de vista de Mendoza (2017) la publicidad de carácter digital 

es el producto de una mezcla entre lo creativo y lo técnico del internet. Esta 

publicidad no solo conlleva edificar e impulsar un sitio web, ni tampoco poner avisos 
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tipo banner de un sitio en otro sitio web, fortalecer a las redes sociales, impulsar la 

marca y el perfil de un negocio. Tal como lo expresa Martínez y Nicolás (2016) los 

anuncios publicitarios digitales forman parte de un complicado desarrollo de 

comunicación donde cada usuario público, las audiencias en general y cada 

consumidor coexisten en una inagotable demanda y oferta de nuevas costumbres 

que tengan relación con diversas marcas y productos. Tal como lo enuncian Núñez, 

Liberos y Bareño (2013) la publicidad de carácter digital otorga considerables 

oportunidades a cada tipo de anunciante que exista y que deseen promover sus 

campañas y alcanzar a los consumidores eficaz y segmentadamente. Para 

Contreras et. al., (2018) todo lo que se refiere al ámbito digital se encuentra en una 

transformación constante dado su correlación directa con la tecnología, pero tal vez 

es en estos anuncios digitales donde predomine más este fenómeno, posibilitando 

de esta forma que las campañas se vuelvan más eficaces y productivas. Por tal 

motivo, gran cantidad de anunciantes, ya sean estos grandes y/o pequeños, 

centran sus inversiones publicitarias al mundo online. Según lo establece la 

Vicepresidencia de la República Dominicana (2017) la publicidad de carácter digital 

no es más que el uso de habilidades relacionadas con la mercadotecnia y 

habilidades estratégicas de comercialización en los medios digitales existentes. 

Fundamentalmente es una forma publicitaria que usa el internet para enviar 

mensajes de tipo promocional a cada consumidor, donde se incluye el email 

marketing, comercio en exploradores web (SEM), comercio en las diversas redes 

sociales, diversos tipos de anuncios publicitarios que se pueden observar (por 

ejemplo, banners en páginas web) y también la publicidad móvil. Esta publicidad 

digital posee una orientación innovadora y muy eficaz que permite enfrentarse a la 

invasiva, poco dividida y no tan práctica publicidad habitual. Puede que parezca 

simple su ejecución, pero es de vital importancia considerar los siguientes 

elementos al implementar una maniobra publicitaria digital: Es muy relevante un 

website que sea óptimo y moderno para poder efectuar una estrategia publicitaria 

digital que sea notoria; observa cada formato de publicidad que conduzcan tráfico 

a la website; mucho se sugiere el uso de métodos y formatos publicitarios que 

consigan situar la marca o servicio en los navegadores; es vital considerar aquellos 

formatos de publicidad en cada medio social, para obtener un mayor nivel de 

alcance y volverse más viral. 
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Para Contreras et. al., (2018) lo más resaltante y atrayente de la inversión en 

la publicidad de tipo digital es su adaptabilidad, considerando como punto de inicio 

estimaciones mínimas que estén al alcance de cualquiera de los anunciantes. El 

encanto en este tipo de publicidad se encuentra en la medición de todo lo que 

sucede, cuando cada secuencia publicitaria termina en un hecho ya concluido, 

pudiendo representar de manera exacta el importe del impacto. En un plan digital 

se puede conocer la cantidad de usuarios que han visualizado el anuncio y cuantos 

fueron los que dieron clic en él, para poder evaluar el nivel de interacción existente. 

De igual forma pasa con un anuncio presentado a través de un video, en donde se 

puede percibir la cantidad de personas impactadas y de estos, cuantos lo vieron 

completo, determinando de esta manera la capacidad de retención al público. Pero 

esto solo viene a ser la parte costeada de la campaña, mejor dicho, la publicidad 

en su más alta expresión. Empleando los métodos evaluación correctos en cada 

anuncio por ejemplo, los píxeles  y enlazándolos a una web de destino con una 

habilidad útil de tracking ya implementada, con cookies e instrumentos que 

permiten medir el tráfico web y también su punto o lugar de origen, dicha medición 

contribuye a la obtención de un panorama más completo. Se da la posibilidad 

también formular de forma detallada la campaña, al dar a conocer toda la 

información desde que el consumidor ha visualizado un banner por medio de una 

imagen determinada en un cimiento concreto, cuál ha sido su proceder en la web y 

si terminó realizando una compra o si se registró a la gaceta de noticias. 

 

Conforme a la investigación de Mendoza (2017) existen 4 tipos y/o modelos 

de publicidad, y son: las redes sociales, el mailing, google y el marketing mobile. 

Con el crecimiento de las redes sociales se van creando nuevas eventualidades en 

la difusión publicitaria. Partiendo desde la opinión empresarial, las redes sociales 

exhiben un mundo donde la sapiencia, el dominio y la capacidad productora 

comienza a ponerse en manos de personas que voluntariamente se juntan a partir 

de intereses en común que son evidentes. Las diversas redes sociales se exhiben 

con la capacidad de poder ser aprovechadas por negocios e instituciones que sean 

ajenas a ellas, al introducirles la publicidad en formatos apropiados y no intrusivos. 

Por ejemplo, la Vicepresidencia de la república dominicana (2017), hace referencia 

a Facebook, la cual da la posibilidad de dar origen a anuncios de texto, anuncios 
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gráficos y audiovisuales, que se presentarán al comienzo, perfil y retratos 

fotográficos de cada usuario, recibiendo una contribución solo por los clics que se 

reciben. Debido a la dimensión obtenida por esta red social, Facebook se ha 

convertido en un armamento importante para cualquier Pequeña y Mediana 

Empresa existente. Los principales atributos que tiene Facebook son: 

Considerables niveles de Segmentación, difusión total de todos los anuncios, es 

muy rentable ya que solo se costea por los clics que se obtienen, la interacción con 

los consumidores, medición de resultados, el renombre de la marca, divulgación 

local, alcance y tráfico. Asimismo, en Twitter, reconociendo el objetivo a alcanzar, 

cada campaña tiene una estrategia diferente de puja y una estructura de formatos 

de anuncios particulares. Es primordial tener conocimiento de las diferencias para 

escoger la correcta e invertir adecuadamente el dinero como en las interacciones 

del tweet (donde se muestra contenidos y/o competiciones), reproducciones (con 

el fin de visualizar un video), clics en el sitio o página web, o conversiones (con el 

fin de que encuentren dicha web y lleguen a concretar una compra), descargas o 

reinteracciones de apps (con el fin de que las usen), admiradores (con el fin de ser 

más famoso y para conseguir más followers), consumidores potenciales (con el fin 

de conseguir leads, establecer una base de datos) y reconocimiento (persiguiendo 

la finalidad de ser más conocido, ser visto por todos). También, según la 

Vicepresidencia de la república dominicana (2017), Instagram, la cual inicio 

ofreciendo anuncios de forma ilimitada, permitiendo que cualquier marca, sin 

importar cuál sea su dimensión, se promovería en dicha plataforma. Esta publicidad 

se generaría por medio del Administrador de Anuncios de Facebook, donde ya 

existen diversos formatos: Anuncios en stories. Poseen una configuración de 

formato vertical que llega a abarcar toda la pantalla y aparecen entre cada historia 

publicada por otros usuarios. Su tiempo es el mismo que un stories simple (24 

horas) por lo que se suele usar para poner en conocimiento promociones ilimitadas 

de diversas empresas. Anuncios en modo de publicación, ya sean en foto, vídeo, 

en una secuencia o colección. Este tipo de anuncios con fotos y videos son 

anuncios comunes que se llega a compartir en cada cuenta de cada usuario y que 

de esta manera su visibilidad e interacción van aumentando. Los anuncios 

publicitarios por secuencia muestran a cada usuario una sucesión de imágenes y/o 

videos (como si fuera un carrusel) con el fin de enlazarlos de forma directa con el 
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sitio web de la marca. En el 2018, se comenzó a introducir los anuncios de 

colección, los cuales dan la posibilidad de colocar una imagen con distintos bienes 

los cuales pueden ser adquiridos de forma directa por el usuario. Por otra parte, 

Palao (2020) habla sobre la plataforma de moda actualmente, Tiktok, red social 

donde cada marca busca invertir en marketing digital, sobre todo si está dirigido 

hacia una audiencia joven. Se tiene en cuenta que dichos anuncios publicitarios 

aún se encuentran en una fase beta y el cambio es lento ya que no buscan dar de 

baja a la red tal y como ocurre con otras apps. En los últimos meses transcurridos 

se ha difundido una sucesión de formatos de carácter publicitario para asistir a cada 

anunciante a llegar a su público: - Biddable Ads (publicidad con pujas). El presente 

formato permite realizar pujas con el fin de conseguir espacios publicitarios en 

Tiktok. En concreto, se puja para poner más anuncios en el feed primordial del 

aplicativo. Asimismo, permite la posibilidad de poder separar los anuncios ya sea 

por la edad, el género y su ubicación. También posibilita la creación de públicos, 

listas blancas y también las negras. – Formatos que necesitan de un representante. 

Estos poseen mayor presupuesto y se llegan a acordar mediante un representante 

de Tiktok advertising. En YouTube, el elíseo de la promoción viral. Cualquier 

empres existente puede difundir un video en dicha plataforma. Los consumidores 

tienden a compartir velozmente aquellos vídeos que les termina pareciendo 

chistoso o que les cause curiosidad. Antes bien, YouTube puede dejar en el fondo 

raudamente la reputación de un negocio que no tenga conexión con el placer de 

los usuarios. El comienzo de los anuncios publicitarios por medio de la internet tiene 

sus orígenes en los correos directos, o también conocidos como Mailing, que 

básicamente es el envío de una publicidad mediante un correo electrónico. Este 

tipo de publicidad se mantiene hasta la actualidad, pero ya no es tan eficiente. Lo 

que se conoce como spam (o correo basura) y otros mensajes que casi la mayoría 

de personas no revisan, suelen considerarlos como anuncios de publicidad 

“pesados”, en los que no prestan atención. El Mailing puede volverse una forma 

publicitaria adecuada, solo si se sabe convencer a los consumidores que lo abran 

y lean la publicación. Por otro lado, Google, donde la publicidad es completamente 

gratis y muy eficaz actualmente, es inscribirse en Local Google. Los beneficios que 

puede dar dicho accionar son realmente enormes. La empresa que se encuentre 

registrada en el servicio de Google se mostrará en las búsquedas que realice 
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cualquier persona en Google. Asimismo, se encontrará inscrita en las búsquedas 

de Google Maps, la cual es muy famosa y concurrida hoy en día. Lo único 

desventajoso es que puede reducirse notablemente su eficacia, obstáculo que hace 

que no aparezca en los primeros lugares cuando se realiza una búsqueda. El 

Marketing mobile viene a ser un grupo de accionares y métodos de marketing 

dirigidos a los móviles. Las intenciones principales del marketing mobile vienen a 

ser: El perfeccionamiento de la imagen de la marca que representa y/o el prestigio 

online que posee la empresa; Promover las ventas (utilización de diversos 

alicientes); Reorientación del tráfico a la web o hasta la zona de venta de la 

compañía. 

 

Dimensiones: La asistencia objetivo o target, es la parte demográfica, 

socioeconómica y conductual de un conjunto compuesto por los futuros clientes del 

bien y/o servicio que ofrece la entidad, redirigiéndose a un usuario representativo y 

perfecto. Es una idea empleada en el entorno del marketing y de los anuncios 

publicitarios. Fines y estrategias de medios: Es el resultado de la publicidad de la 

campaña, o sea, la solución a la obligación de alcanzar a la concurrencia objetivo 

y conseguir que este logre recepcionar el mensaje que envía el anunciante. 

Proyecto y adquisición de medios: Son las múltiples tácticas en el entorno 

comunicativo y el marketing que se da en campañas o circunstancias que 

contribuyan a las ventas. 

 

Para Castresana (2020), un virus, para ser específicos el SARM-COV-2 

(pariente del Coronavirus) autor del COVID-19, puede transformarse en un virus 

que permanezca en nuestra población de forma permanente, tal como ha sucedido 

con otras infecciones. Por lo que se debe recurrir a normas de prevención. Los 

hábitos de higiene son mecanismos clave para prevenir en entornos médicos, 

jardines de infancia, colegios y entidades públicas, contribuyendo a la protección 

de la integridad de la salud humana. En el estudio de Avila (2020), algunos tipos de 

coronavirus solo aquejan a los animales, pero existen otros que pueden dañar a las 

personas, empezando con una gripa común y corriente, hasta llegar al punto de 

tener afecciones graves como lo es el síndrome respiratorio agudo severo (SARS) 

o la manifestación respiratoria de oriente medio. El coronavirus que hacer daño a 
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las personas se da por un tipo de transmisión zoonótica, causando problemas 

epidémicos de salud en brotes de considerable gravedad y un gran impacto social. 

La llegada del Covid dentro de las células epiteliales respiratorias se dan por la 

fricción entre la espícula de la cápside viral con los receptores en la célula diana, 

dando así la posibilidad de entrada de los viriones al citoplasma mediante un 

proceso de endocitosis. Cada célula infestada toma una forma vacuolada, 

mostrando los cilios deteriorados y la capacidad de crear sincitios. Esto desata la 

creación de mediadores inflamatorios, aumentando las secreciones y causando 

inflamaciones en la zona, lo que da origen a las expresiones clínicas. Existen varias 

cepas conocidas, 7 para ser exactos, del coronavirus a las personas (HCoV) hasta 

el día de hoy: 1. Coronavirus en individuo humano 229 E (HCoV-299E). 2. 

Coronavirus en individuo humano OC43 (HCoV-OC43). 3. SARS Co-V. 4. 

Coronavirus en personas NL63 (HCoV-NL63, New Haven coronavirus. 5. 

Coronavirus en personas HKU1. 6. Manifestación o síndrome respiratorio por 

coronavirus de Oriente Medio (MERS-CoV), antes conocido como Coronavirus 

Novel 2012 y HCoV-CEM. 7. Wuhan Coronavirus (2019-nCoV), denominado 

también como nuevo coronavirus 2019/2020 (neumonía Wuhan). Una pandemia es 

la presunción de un mal infeccioso de las personas a lo largo de una extensión 

geográfica amplia, o sea, que se va esparciendo a diversos países del mundo o 

que va dañando a casi todas las personas de una población o región. La palabra 

derivada del griego πανδημία, de παν (pan, todo) y δήμος (demos, pueblo), 

manifestación que tiene como significado Reunión de toda una población. De tal 

forma, la expresión pandemia hace mención a la afectación de tipo demográfica o 

numérica dependiendo del número de individuos perjudicados y nunca a la 

gravedad clínica que tiene dicho proceso. 

 

Del mismo modo, para Ávila (2020) las apreciaciones clínicas que permiten el 

diagnostico son: fiebre, tos, mialgias y disnea. 1. Tos: normalmente suele ser una 

tos seca, no productiva y de las que irritan la garganta. Una tos que no tiene 

explicación y que en estos tiempos invernales puede ocasionarse por cualquier 

curso infeccioso de vía alta o durante una semana a un proceso de alergia. 

Probablemente por su imprecisión no es considerado como un síntoma guía. 2. 

Fiebre: No existe un criterio uniforme. Según diversos estudios de carácter 
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descriptivo realizados en el país asiático, China, se han tomado muestras que 

dieron positivo en pacientes que tenían una temperatura corporal entre 37,3 y 37,5 

grados (sin poder definirse la localización de donde se toma la temperatura). La 

Organización Mundial de la Salud – OMS, plantea temperaturas a partir de los 38 

grados Celsius. Pese a eso, tampoco es considerado como un síntoma o signo 

clave. 3. Disnea: No es necesariamente indispensable para diagnosticarlo, aunque 

su presencia es muy usual en casos sospechosos de infectados por COVID-19. 

Esto puede asociarse a astenia, mialgias, rash cutáneo e incluso clínica de tipo 

digestiva. En el reconocimiento se debe dar atención a 4 variables elementales: 1. 

Estado general: El nivel de conciencia, de la piel y de la temperatura del cuerpo. 2. 

Frecuencia cardiaca y respiratoria. 3. Saturación u oxigenación. 4. Auscultación 

cardiopulomar (ACP). Los principios considerados de gravedad se distribuyen en 

función a tres criterios: 1. Leve: Estado general bueno con FR > 20 rpm, sat O2 > 

95%, ACP: Normal. 2. Moderado: Estado general bueno o regular con FR 20-30 

rpm, sat O2: 90 a 95% y ACP: con descenso del murmullo vesicular, crepitantes 

aislados o sibilancias. 3. Grave: Estado general malo con FR > 30 rpm, sat O2 > 

90%, ACP: hipoventilación o crepitantes bilaterales. Evaluando el orden de factores 

de riesgo: 1. Edad: De 60 años a más. 2. Enfermedad crónica: EPOC, diabetes, 

cardiopatía isquémica, fibrilación auricular, mal renal crónico, insuficiencia hepática. 

HTA 3. Estado de inmunosupresión. 4. Precedentes de neoplasia hace no más de 

cinco años. No existe una cura específica para la enfermedad hasta la actualidad y 

por lo tanto es importante optar por el establecimiento de medidas de prevención.     

 

Por otro lado, Dimas (2020), plantea que una medida prevención para evitar 

la propagación del virus, son las diversas precauciones a adoptar, de forma 

conjunta, con el fin de disminuir la probabilidad de adquirir o dispersar más la 

COVID-19. Hoy en día se pueden encontrar 10 medidas esenciales de prevención: 

En primer lugar el lavado de mano: Hace referencia a la limpieza personal que 

implica más aspectos primordiales, el lavado de manos es vital, ya que al tenerlas 

limpias se puede prevenir muchos males ya sea en el hogar, el colegio o el centro 

de labores. También se puede dar a manifestar que existen diversas formas de 

lavarse, como por ejemplo en el caso del personal sanitario (ya sean cirujanos, 

enfermeros, etc).     Se lleva a cabo con el uso de agua tibia en la medida de lo 
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posible y también jabón, sobándose las manos alrededor de quince a veinte 

minutos y disipando bien las manos con agua corriente. Es imprescindible 

deshumedecerse bien las manos y conservar la piel hidratada. Asimismo, para 

Castresana (2020) plantea medidas de prevención, como lo es el Estornudo de 

etiqueta, la cual evita la propagación del virus a otros individuos ya que este puede 

viajar por el aire por medio de las gotas expulsadas al momento de toser y/o 

estornudar, y las que puede llegar a alcanzar hasta 1 metro y medio de distancia. 

Dicha medida se basa en que se tenga que cubrir tanto la boca como la nariz con 

la parte interna del codo, donde este debe estar en forma de codo, o también con 

un pañuelo que se pueda desechar luego de toser y/o estornudar. El pañuelo que 

se ha usado debe de ser tirado a la basura inmediatamente dentro de una bolsa 

plástica; y luego realizar el accionar del lavado de manos. Esta es la forma que se 

tiene que optar para la protección entre todos, no solo por el COVID-19, sino 

también de un resfriado común y corriente o de la propia influenza. Otra medida es 

el no tocarse los ojos, o la nariz o la boca, ya que las manos rozan muchas 

superficies y en ellas puede encontrarse el virus. Una vez que estas se encuentren 

infectadas, pueden transportar el virus ya sea a los ojos, nariz o boca. Partiendo 

desde allí, el virus puede desplazarse dentro del cuerpo y dar origen a la 

enfermedad. También como medida está el uso de cubre bocas o mascarillas, o 

también conocido como paliacate en caso se tenga que salir fuera de casa, y 

también dentro de ella si se tuviera algún malestar respiratorio. Sana distancia, 

medida que consiste en mantener la distancia mínima establecido de 1 metro y 

medio entre cada persona. De esta forma se busca evitar el riesgo de que las 

personas alrededor aspiren las gotículas de cualquier otra alrededor que se 

encuentre infectada al momento de hablar, toser y/o estornudar. Mantenerse en 

casa, medida con el fin de evitar ir a sitios frecuentados por un grupo numeroso de 

personas. Sanitizar, medida que busca lograr la higiene correcta, de forma 

permanente a nuestro alrededor. Evitar enfermos, lo cual consiste en no ponerse 

en contacto con infectados que estén atravesando cuadros de enfermedades tipo 

respiratorias, ya sea una gripe o resfriado, ya que uno podría contraerlo y llegar a 

la confusión de tener signos asociados a la COVID-19. Aislamiento, quedarse en 

casa y aislarse del resto de personas que componen tu familia, ya sea por síntomas 

leves como lo son la tos, dolor de cabeza y/o fiebre no tan alta. Mantenerse 
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informado, hay que estar siempre al día sobre la evolución o los sucesos de la 

enfermedad, ya sea en tu comunidad o en el país entero, basándose en fuentes de 

confianza y por los diversos medios comunicativos que se encuentren al alcance, 

como lo son la radio, la televisión y las diversas redes sociales. 

 

Para la Organización Internacional del Trabajo (2020), cada entidad u 

organización empresarial debe optar por la adopción de medidas de prevención y 

de mitigación de riesgos contra la enfermedad en sus lugares de trabajo. Cada 

empleador mantiene la responsabilidad general de respaldar que se consideren 

todas y cada una de las medidas efectivas preventivas y de protección con el fin de 

que sea posible la disminución de los riesgos de carácter ocupacional. Antes bien, 

usualmente estos pueden recibir una sanción por no acatar o dejar de lado el 

cumplimiento de la ley nacional. Si el lugar de labores se encuentra infectado por 

el virus, este puede ser disperso por los diferentes individuos que interactúan con 

los colaboradores, incluyendo también a sus familiares, a los proveedores, 

compradores y al resto del público. El contagio a los colaboradores puede disminuir 

de diversas formas, ya sea directa o indirectamente, el nivel de producción de la 

empresa, generando un impacto en el mismo tal como la interrupción de las labores 

o la perdida de bienes en producción que se encuentren en curso ya sea por la falta 

de empleados, o por la falta de motivación para realizar las labores y/o la baja moral 

de la fuerza que posee un trabajador, incremento del absentismo, los gastos de 

realizar capacitaciones a otros individuos para la realización del trabajo, la 

posibilidad de contratar a otra persona para reemplazo y/o cualquier sanción o 

multa o procedimiento de carácter legal que prosiga después de un caso de 

malestar.  

 

Dimensiones: prevenciones universales, el grupo de técnicas y métodos que 

tienen como fin proteger el bienestar de las personas en general. Barreras de 

protección: Grupo de medidas y procedimientos de prevención para garantizar la 

protección de la salud y seguridad de la población. Estándares universales, Normas 

o reglas de carácter internacional que persiguen la finalidad de prevenir el peligro 

de contagio con el fin de afianzar la seguridad pública.                                                                   
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Para Carrasco (2017) establece un estudio de tipo no experimental, ya que no 

cuenta con la gestión premeditada en las variables y no tiene un control sobre 

estas. 

 

Para Hernández, Fernández & Baptista (2014) la investigación de la tesis se 

dio a través de un enfoque de carácter cuantitativo, el cual calculó de forma 

objetiva a la variable denominada publicidad digtial y también a la prevención 

de la covid 2019, recolectando información para poder asentir a la hipótesis 

principal y específicas en función a la comprobación numérica y estadística 

para establecer estándares de procedimiento.  

 

Por otro lado, para Gianechini (2013), la investigación es de tipo aplicada, 

dado que busca la meditación, su ejecución o manejo de lo que se llegó a 

aprender, la indagación con un propósito aplicado, está en función de la teoría 

para vincularlo con los resultados dando una rápida solución al dilema en 

estudio, sugiriendo una mejora solida de cada aspecto que pueden perjudicar 

el centro de estudio. 

 

Para Carrasco (2017) el bosquejo es correlacional causal transversal. Es 

correlacional causal ya que su finalidad es vincular a dos variables y estudiar 

cada similitud que se puede encontrar en ellas, el análisis cruzado depende 

de que tan profundo sea el grado de estudio del investigador. Esta también se 

debe si el tema inicial descrito infiere en el que sigue, al primer hecho se le 

conoce como causa y al siguiente como efecto. Del mismo modo, el autor 

asiente que un nexo entre dos argumentos no siempre genera una causa, y si 

en caso existiera, se demuestra de forma estadística dicho nexo. Transversal, 

o también conocida como transeccional ya que se recolecta datos en un 

momento ya establecido. 
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Dónde: 

 

M Muestra (Población de Abancay) 

V Publicidad digital. 

V Prevención de la Covid. 

R Relación entre las variables. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

 

Publicidad digital: Nicolas y Martínez (2016) La publicidad digital es parte de 

un complejo proceso de comunicación donde usuarios, públicos, audiencias y 

consumidores conviven en una incansable demanda y oferta de novedosas 

experiencias relacionadas con la multitud de marcas y productos.  

 

La variable cuenta con 3 dimensiones y 9 indicadores, los cuales se 

transformaron en 9 ítems o preguntas. Target (3 indicadores), objetivos y 

estrategias de medios (2 indicadores), planificación y compra de medios (4 

indicadores). Escala Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 

siempre (4), Siempre (5). 

 

Prevención del COVID 19: MINSA (2020) Es el conjunto de medidas 

preventivas destinadas a proteger la salud y la seguridad del personal de 

salud. 

 

La variable cuenta con 3 dimensiones y 7 indicadores, los cuales se 

transformaron en 12 ítems o preguntas. Precauciones universales (3 

indicadores), barreras de protección (1 indicador) y estándares universales (3 

V 

M 

V 

R 
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indicadores). Escala Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 

siempre (4), Siempre (5). 

 

3.3. Población (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis. 

Población: La población de Abancay 

Muestra: Participaron 58 ciudadanos de Abancay 

Muestreo: No probabilístico por conveniencia 

Unidad de análisis: Un poblado de Abancay 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnicas  

Se empleó documentos impresos, así como contenido de los archivos 

virtuales de Abancay; así también, se utilizó como técnica, la encuesta, que 

permitió recopilar información desde un primer plano basado en la teoría y en 

los hechos reales. (Hernández et al, 2010) 

 

Instrumento.  

Se empleó como instrumento un cuestionario, el cual consta de preguntas 

cerradas. 

 

Variable publicidad digital 

La variable cuenta con 3 dimensiones y 9 indicadores, los cuales se 

transformaron en 9 ítems o preguntas. Target (3 indicadores), objetivos y 

estrategias de medios (2 indicadores), planificación y compra de medios (4 

indicadores). Escala Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 

siempre (4), Siempre (5). 

 

Variable prevención del COVID 19 

Cuenta con 3 dimensiones y 7 indicadores, los cuales se transformaron en 12 

ítems o preguntas. Precauciones universales (3 indicadores), barreras de 



25 
 

protección (1 indicador) y estándares universales (3 indicadores). Escala 

Likert: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5). 

 

Confiabilidad y validez de recolección de datos 

 

Confiabilidad 

La fiabilidad de la consistencia tiene un resultado de Alfa de Cronbach para la 

variable publicidad digital de 0,924 y para la variable participación de la 

ciudadanía de 0,80; verificando que ambos resultados se encuentran en una 

escala de buena.  

La validez se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende 

conocer. (Welch & Comer, 1988). Por lo cual, se registra que el cuestionario 

de la variable publicidad digital fue valido por los siguientes especialistas: Mg. 

Víctor Manuel, Romero Farro; Mg. Víctor Hugo, Rojas Chacón; Dr. Magaly 

Ericka, Luna Gamarra; y la variable prevención del COVID 19 por: Dr. Yolanda 

Josefina, Huayta Franco; Mg. Rosa Estrella, Pillman Infanson; Mg. Ginno, 

Quiñonez Castillo  

 

3.5. Procedimientos 

Los resultados de los cuestionarios se establecieron en una tabla en Excel, 

sumando los resultados de las dimensiones para conocer la puntuación de la 

variable. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

Después de plasmar la información en un Excel, la data se analizó en el 

Software SPSS, optando primero por un análisis descriptivo luego por un 

análisis estadístico. Antes de correlacionar las variables, se analizó los totales 

de las variables, así como de las dimensiones en la prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnov, verificando que el resultado era menor al 5% por lo cual, 

se eligió la prueba de correlación Rho de Spearman, debido que pertenece a 

las pruebas no paramétricas. (Morales, 2015).  
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3.7. Aspectos Éticos 

Autonomía: Los usuarios que participaron en la investigación aceptaron 

voluntariamente. 

Beneficencia: La investigación procuró el bienestar y/o beneficios de los 

participantes del estudio. 

Competencia profesional y científica: Los usuarios cumplieron los niveles 

adecuados de preparación según lo requerido por la investigación, 

garantizando el rigor científico. 

Cuidado del medio ambiente y biodiversidad: La investigación asegura el 

cuidado de la naturaleza, promoviendo el respeto de los seres vivos y los 

ecosistemas. 

Justicia: La manera de tratar a cada participante en la investigación fue 

imparcial, sin llegar a excluir a alguien para que esta se desarrolle de la mejor 

forma. 
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IV. RESULTADOS             

Tal como se describe en el capítulo 3 de metodología, se estableció dos cuestionarios, de los cuales se reunió toda la puntuación 

o valoración de las preguntas plasmándolo en el SPSS para procesarlo y analizarlo de la siguiente manera:  

4.1. Contrastación de la hipótesis General 

Tabla 1 

Kolmogorov-Smirnov direccionado a la variable publicidad digital y sus dimensiones y la variable prevención del Covid.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

Después de recopilar las respuestas de los usuarios, se verifica que la significancia (bilateral) tiene valores menores al 5 por 

ciento de significancia estándar (p < 0.05), lo que significa una distribución de manera no normal, por lo cual, se optó por la 

prueba Rho de Spearman para demostrar la reciprocidad. 

  
Publicidad 

Digital 
Prevención De 

La Covid 
Target  

Objetivos y estrategias 
de medios 

Planificación y compra 
de medios 

N 58 58 58 58 58 
Parámetros 
normalesa,b 

Media 21.02 38.69 7.36 4.36 9.29 
Desviación 
estándar 

4.594 6.196 1.640 1.252 2.078 

Máximas 
diferencias 
extremas 

Absoluta .174 .125 .277 .321 .194 
Positivo .174 .075 .277 .321 .194 
Negativo -.141 -.125 -.171 -.248 -.129 

Estadístico de prueba .174 .125 .277 .321 .194 

Sig. asintótica (bilateral) ,000c ,024c ,000c ,000c ,000c 
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Tabla 2 

Prueba de normalidad Kolmogorov direccionado a la variable prevención de la covid 2019 y dimensiones y la variable 

publicidad digital.  

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Información de la muestra.   

 
 
Descripción. 

Después de recopilar las respuestas de los usuarios, se verifica que la significancia (bilateral) tiene valores menores al 5 por 

ciento de significancia estándar (p < 0.05), lo que significa una distribución de manera no normal, por lo cual, se optó por la 

prueba Rho de Spearman para demostrar la reciprocidad. 

 

 

Prevención de 

La Covid 2019 

Publicidad 

Digital 

Precauciones 

Universales 

Barreras De 

Protección 

Estándares 

Universales 

N 58 58 58 58 58 

Parámetros normalesa,b Media 38,69 21,02 13,71 9,55 15,43 

Desviación estándar 6,196 4,594 2,078 2,079 3,101 

Máximas diferencias 

extremas 

Absoluta ,125 ,174 ,233 ,154 ,203 

Positivo ,075 ,174 ,118 ,105 ,073 

Negativo -,125 -,141 -,233 -,154 -,203 

Estadístico de prueba ,125 ,174 ,233 ,154 ,203 

Sig. asintótica (bilateral) ,024c ,000c ,000c ,002c ,000c 
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Tabla 3 

Niveles descriptivos de la variable publicidad digital y prevención de la covid 2019. 

 

  Nivel 
Publicidad Digital Prevención de la Covid 2019 

F % F % 

Nunca 6 10,3   

Casi nunca 43 74,1 11 19,0 

A veces 7 12,1 38 65,5 

Casi siempre 2 3,4 9 15,5 

Siempre     

Total 58 100.0 58 100.0 

Fuente: Información de la muestra. 

 

Descripción. 

 

Se percibe que 43 (74,1 %) pobladores sostienen que casi nunca revisa las redes 

sociales de Abancay, mientras que 7 (12,1%) indican que a veces revisan la 

publicidad digital de las redes sociales de Abancay. 

 

Asimismo, 38 (65,5%) pobladores señalan que solo a veces verifican publicidad 

sobre la prevención de la Covid 2019 en las redes sociales de Abancay, mientras 

que 11 (19%) indican que casi nunca. 
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Figura 1 Niveles descriptivos de la variable publicidad digital y prevención de la covid 2019. 

Fuente:  Tabla 3
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Tabla 4 

Demostración de relación entre la variable publicidad digital y prevención de la 

Covid 2019. 

 

Publicidad 

digital 

Prevención 

de la Covid 

2019 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 

Publicidad 

digital 

Coeficiente de correlación 1,000 ,457** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 58 58 

Prevención de 

la Covid 2019 

Coeficiente de correlación ,457** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 58 58 

 
Fuente: Información de la muestra.   

 
 
Descripción. 

De acuerdo a las respuestas en la matriz de puntuación y al análisis estadístico en 

el software SPSS, se denota lo siguiente:  

 

Mediante la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, indica que hay un valor 

de: 0,457**, con una significancia de 0,000, que es menor al 1% de significancia 

estándar (P<0.01); también se percibe (**) que significa una mayor asociación entre 

ambas variables, con una correlación positiva moderada (media); por lo cual, se 

afirma la hipótesis general:  

 

La publicidad digital se relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, 

en Abancay, Departamento de Apurímac, 2021. 
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4.2. Contrastación de la hipótesis Específica 

 

Tabla 5 

Demostración de relación entre la dimensión target de la variable publicidad digital 

y prevención de la Covid 2019. 

 
Target 

Prevención de 

la Covid 2019 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 

Target 

Coeficiente de correlación 1,000 ,390** 

Sig. (bilateral) . ,003 

N 58 58 

Prevención de 

la Covid 2019 

Coeficiente de correlación ,390** 1,000 

Sig. (bilateral) ,003 . 

N 58 58 
Fuente: Información de la muestra.   

 
 
Descripción. 

Se denota lo siguiente: Mediante la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, 

indica que hay un valor de: 0,390**, con una significancia de 0,003, que es menor 

al 1% de significancia estándar (P<0.01); también se percibe (**) que significa una 

mayor asociación entre la dimensión y la variable, con una correlación positiva baja; 

por lo cual, se afirma la hipótesis especifica: HE1 El target se relaciona 

significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 Nivel de la dimensión target. 
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Tabla 6 

Relación entre la dimensión objetivos y estrategias de medios de la variable 

publicidad digital y prevención de la Covid 2019. 

 

Objetivos y estrategias 

de medios 

Prevención de 

la Covid 2019 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 Objetivos y 

estrategias de 

medios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,370** 

Sig. (bilateral) . ,004 

N 58 58 

Prevención de 

la Covid 2019 

Coeficiente de 

correlación 
,370** 1,000 

Sig. (bilateral) ,004 . 

N 58 58 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

La prueba Rho de Spearman, arroja un valor de: 0,370**, con una significancia de 

0,004, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); también se percibe 

(**) que significa una mayor asociación entre la dimensión y la variable, con una 

correlación positiva baja; por lo cual, los objetivos y estrategias de medios se 

relacionan significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 Nivel de la dimensión objetivos y estrategias de medios 
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Tabla 7 

Relación entre la dimensión planificación y compra de medios de la variable 

publicidad digital y prevención de la Covid 2019. 

 

Planificación y compra 

de medios 

Prevención de la 

Covid 2019 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 Planificación y 

compra de 

medios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,370** 

Sig. (bilateral) . ,004 

N 58 58 

Prevención de 

la Covid 2019 

Coeficiente de 

correlación 
,370** 1,000 

Sig. (bilateral) ,004 . 

N 58 58 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

La prueba Rho de Spearman, arroja un valor de: 0,370**, con una significancia de 

0,004, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); también se percibe 

(**) que significa una mayor asociación entre la dimensión y la variable, con una 

correlación positiva baja; por lo cual, la planificación y compra de medios se 

relacionan significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 Nivel de la dimensión planificación y compra de medios 
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Tabla 8 

Relación entre la variable publicidad digital y la dimensión precauciones 

universales en la prevención de la Covid 2019. 

 
Publicidad digital 

Precauciones 

universales 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 

Publicidad 

digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,286** 

Sig. (bilateral) . ,029 

N 58 58 

Precauciones 

universales 

Coeficiente de 

correlación 
,286** 1,000 

Sig. (bilateral) ,029 . 

N 58 58 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

La prueba Rho de Spearman, arroja un valor de: 0,286**, con una significancia de 

0,029, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.05); también se percibe 

(**) que significa una mayor asociación entre la dimensión y la variable, con una 

correlación positiva baja; por lo cual, la publicidad digital se relaciona 

significativamente en las precauciones universales, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 Nivel de la dimensión precauciones universales. 
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Tabla 9 

Relación entre la variable publicidad digital y la dimensión barrera de protección 

en la prevención de la Covid 2019. 

 
Publicidad digital 

Barreras de 

protección 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 

Publicidad 

digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,417** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 58 58 

Barreras de 

protección 

Coeficiente de 

correlación 
,417** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 58 58 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

La prueba Rho de Spearman, arroja un valor de: 0,417**, con una significancia de 

0,00, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); también se percibe 

(**) que significa una mayor asociación entre la variable y la dimensión, con una 

correlación positiva media; por lo cual, la publicidad digital se relaciona 

significativamente en las barreras de protección, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 Nivel de la dimensión barreras de protección. 
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Tabla 10 

Relación entre la variable publicidad digital y la dimensión estándares universales 

en la prevención de la Covid 2019. 

 
Publicidad digital 

Estándares 

universales 

R
h
o

 d
e

 S
p

e
a
rm

a
n
 

Publicidad 

digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,443** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 58 58 

Estándares 

universales 

Coeficiente de 

correlación 
,443** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 58 58 

Fuente: Información de la muestra.   

 

Descripción. 

La prueba Rho de Spearman, arroja un valor de: 0,443**, con una significancia de 

0,00, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); también se percibe 

(**) que significa una mayor asociación entre la variable y la dimensión, con una 

correlación positiva media; por lo cual, La publicidad digital se relaciona 

significativamente en los estándares universales, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 Nivel de la dimensión estándares universales. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Contar con las medidas necesarias para prevenir el contagio de la Covid 2019, es 

muy importante, por lo cual, los medios de publicidad, son una herramienta vital 

para cumplir con tal objetivo. En la presente investigación se determinó que la 

publicidad digital se relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, en 

Abancay del Departamento de Apurímac, 2021, por lo cual, concuerda con el 

estudio donde se verifica que el 57% de la población en todo el mundo pasan 

muchas en las redes sociales (Lengua, 2020), concluyendo que las redes sociales 

son un instrumento de difusión de información, pero analizando con la información 

de la presente investigación 43 (74,1 %) pobladores sostienen que casi nunca 

revisa las redes sociales, mientras que 7 (12,1%) indican que a veces revisan la 

publicidad digital de las redes sociales en Abancay, ciertamente coincide con el 

estudio de Alvares (2018) donde se registra que la publicidad en medio sociales 

convencionales cada vez irá disminuyendo puesto el mundo tecnológico presta 

cada vez más propuestas de comunicación directa y sin interrupciones; y si bien es 

cierto todo lo que se estima, la población se Abancay afirma mediante la prueba no 

paramétrica de Rho de Spearman, que hay un valor de: 0,390**, con una 

significancia de 0,003, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); lo 

cual afirman que si hay una significancia de relación entre la publicidad y la 

prevención de covid, pero la realidad local de Abancay es diferente puesto que aun 

el 40% de la población le falta familiarizar con el uso de redes sociales 

especialmente como fuente de información, verificando que 38 (65,5%) pobladores 

señalan que solo a veces verifican publicidad sobre la prevención del Covid 2019 

en las redes sociales, mientras que 11 (19%) indican que casi nunca.  

 

Tras el confinamiento la población tuvo que adaptarse a muchos cambios en un 

corto tiempo, por lo cual, el medio de comunicación más rápido y eficaz para emitir 

un anunció o publicidad fueron las redes sociales, recalando siempre que el target 

es muy importante, puesto que direcciona la información a personas en especial 

para captar la atención, pero, a pesar de la coyuntura 40 personas de Abancay 

indican que casi nunca emplean el contenido de información les impacta y 18 

mencionan que nunca, por lo cual, la frecuencia de uso es muy bajo; asimismo se 
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verifica que un estudio de Agencia Andina (2020) hace referencia sobre el COVID-

19, virus que se convirtió en pandemia mundial, cambio a todos los habitantes sin 

precedentes, donde los recursos de carácter digital, hoy en día, son parte esencial 

de una maniobra publicitaria, si bien es cierto, la afirmación del estudio es cierto, 

en Abancay no hay un minucioso trabajo en el contenido de información que se 

emite al tipo de población es por ello que se verifica que hay un valor de: 0,390**, 

con una significancia de 0,003, por lo cual, que el target se relaciona 

significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021. En base a eso, Pitta (2020) establece que las redes sociales 

existentes son el principal recurso que ayuda a los habitantes en la toma de 

decisiones de manera informada para mantener en cuidado su salud y prever 

cotilleos e información equivocada o errónea. Determinando que casi no hay 

frecuencia en uso de las redes sociales como canal informativo, porque el contenido 

no es direccionado para el tipo de población, adicional, la población que tiene el 

poder adquisitivo ignora el contenido del mensaje del anuncio.  

 

De acuerdo a la Agencia Andina (2020) cada año que pasa, las estrategias en redes 

logran mayor dominio en las tácticas que establecen las organizaciones y, como 

señal de ello, en el Perú, los anuncios publicitarios digitales fueron los únicos que 

tuvieron una subida exitosa, sin declives, durante los últimos 5 años; comparando 

con la dimensión objetivos y estrategias de medios en Abancay 52 personas nunca 

y 6 casi nunca, se dejan influenciar de las redes sociales especificando en tema del 

covid. Según la investigación de Juipa (2019) indica que se puede implementar 

diversas estrategias para el público objetivo con la finalidad de captar la atención, 

si las estrategias de las redes sociales se cumplen el 70 por ciento de la población 

se vera influenciada, coincidiendo con los resultados de la presente investigación 

donde se refleja a través de un valor de: 0,370**, con una significancia de 0,004, 

que es menor al 1% de significancia estándar se percibe si existe una correlación 

positiva baja; por lo cual, los objetivos y estrategias de medios se relacionan 

significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de 

Apurímac, 2021, a esto Pitta (2021) afirma que el 57 por ciento de los habitantes 

en el mundo poseen acceso a la red, transformando en una mina de oro a los 

anuncios publicitarios online para cada anunciante, por lo menos en expresiones 
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relevantes de carácter potencial, por lo cual, se afirma que la publicidad de carácter 

digital es el producto de una mezcla entre lo creativo y lo técnico del internet 

(Mendoza, 2017) y eso es lo que se requiere en la publicidad en Abancay para que 

la población pueda conocer y considerar en sus decisiones. 

 

La Agencia Andina (2020) sostiene que los medios digitales intervienen en gran 

porcentaje para tomar una decisión, dejando claro que la realidad de la población 

es distinta por su cultura y en especial por su idiosincrasia, contradiciendo a la 

realidad local de Abancay donde se verifica que 38 personas indican que nunca 

planifican sus compras influenciadas por los medios digitales, de la misma manera, 

Mendoza (2020) concluyó que la Publicidad Digital influye en gran manera en el 

Proceso de Admisión con un valor de p-value*= 0.018 < 0.05, comparando con 

nuestro estudio según Spearman, arroja un valor de: 0,370**, con una significancia 

de 0,004, lo que significa una mayor asociación entre la dimensión y la variable, 

con una correlación positiva baja; por lo cual, la planificación y compra de medios 

se relacionan significativamente en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021. Aunque en el estudio de Sánchez (2020) se 

denota que, para aumentar ventas en materiales e insumos para protegerse con la 

covid, emplean los medios de comunicación digital, lo cual es afirma por la 

población de Abancay pues señala que existe una influencia muy significativa, pero, 

solo la consideran importante, pero ellos recurren a fuentes más confiables como, 

experiencias de amigos o familiares, así como las recomendaciones por los 

especialistas de salud de su localidad. 

 

Asimismo 48 personas de Abancay sostienen que nunca se empleantécnicas y 

procedimientos de los medios de comunicación para prevenir la covid; se puede 

afirmar que es contradictorio y a la vez que es comprensible la afirmación de los 

pobladores, debido que Martínez y Nicolás (2016) indican que la publicidad es un 

medio de comunicación complejo puesto que el tipo de diseño e información que 

se coloque en el anuncio y/o publicidad es especial para cada tipo de población; 

por lo cual la población de Abancay sostiene que el publicidad digital influye en el 

precaución de la Covid 2019, con una correlación de 0,286**, aunque líneas arriba 

aparezca lo contrario, la publicidad digital es compleja, es un proceso de 
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comunicación tan amplio que constantemente está actualizándose a la necesidad 

y comodidad de la población (Núñez, Liberos y Bareño, 2013) 

 

Los titanes del internet, Google y Facebook, han ido afianzando su postura 

dominante. Según información del año 2017, ambos fueron líderes del sector con 

un 33 y un 16,2 por ciento de los ingresos a nivel mundial, de forma respectiva. 

(Pitta, 2021), Ante ello, se afirma que la realidad de cada pueblo es diversa por lo 

cual, en el caso de Abancay 38 personas sostiene que casi nunca recibe 

indicaciones sobre la protección personal que debe de tener cada persona, lo cual 

se puede afirmar que es falso, porque a través de redes sociales las entidades 

gubernamentales si brindan infografías y diversos videos sobre protección contra 

la Covid, 2019, ejemplo de ello Castresana (2020) plantea medidas de prevención, 

como lo es el Estornudo de etiqueta, la cual evita la propagación del virus a otros 

individuos ya que este puede viajar por el aire por medio de las gotas expulsadas 

al momento de toser y/o estornudar, y las que puede llegar a alcanzar hasta 1 metro 

y medio de distancia. Dicha medida se basa en que se tenga que cubrir tanto la 

boca como la nariz con la parte interna del codo, donde este debe estar en forma 

de codo, o también con un pañuelo que se pueda desechar luego de toser y/o 

estornudar, corroborando con la prueba Rho de Spearman, un valor de: 0,417**, con 

una significancia de 0,00, que es menor al 1% de significancia estándar (P<0.01); 

también se percibe (**) que significa una mayor asociación entre la variable y la 

dimensión, con una correlación positiva media; por lo cual, la publicidad digital se 

relaciona significativamente en las barreras de protección, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Se determinó que la variable publicidad digital se encuentra en un nivel de casi 

nunca con una frecuencia de 43 así como la variable prevención de la Covid 2019 

cuenta con una frecuencia de 38 en un nivel de solo a veces, por lo cual se afirma 

que el coeficiente correlación tiene un valor de: 0,457**, con una significancia de 

0,000, de tal manera la publicidad digital se relaciona muy significativamente en la 

prevención del COVID-19, en Abancay del Departamento de Apurímac, 2021. 

 

Se determinó mediante Rho de Spearman que el target se relaciona 

significativamente en la prevención del COVID-19, con un valor de: 0,390**, y con 

una significancia de 0,003, y a pesar de la importancia del público objetivo, también 

se verifica que la población en Abancay casi no considera el contenido de la 

publicidad para tomar decisiones para adquirir un producto y/o servicios puesto que 

la mayoría de la población prefiere comprar en base a la experiencia de un familiar 

o amigos de su localidad. 

 

Se determinó mediante Rho de Spearman que los objetivos y estrategias de medios 

se relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, con un valor de: 

0,370**, y con una significancia de 0,004, y ante esos resultados, la población 

considera necesario conocer las publicaciones de los indicadores del aumento del 

contagio del Covid de las entidades gubernamentales para tomar acciones 

preventivas. 

 

Se determinó mediante Rho de Spearman que la planificación y compra de medios 

se relaciona significativamente en la prevención del COVID-19, con un valor de: 

0,370**, y con una significancia de 0,004, y ante esos resultados de importancia que 

brinda las redes sociales en la actualidad la población no considera importante 

escuchar foros, conferencia debido que prefiere escuchar recomendaciones breves 

y concisas que no involucre mucho tiempo puesto que priorizan su trabajo o familia. 
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Se determinó mediante Rho de Spearman que la publicidad digital se relaciona 

significativamente en las precauciones universales del covid 19, con un valor de: 

0,286*, y con una significancia de 0,029.  

 

Se determinó mediante Rho de Spearman que la publicidad digital se relaciona 

significativamente con las barras de protección, con un valor de: 0,417**, y con una 

significancia de 0,001.  

. 

 

Se determinó mediante Rho de Spearman que la publicidad digital se relaciona 

significativamente con los estándares universales, con un valor de: 0,443**, y con 

una significancia de 0,001.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1. Se debe educar a la población sobre el uso de redes sociales 

mediante charlas a campo abierto, ahora con la pandemia los 

cambios fueron drásticos y la población tuvo que adaptarse y 

muchos de ellos no pueden acceder a la información virtual debido 

que no tienen cuenta en redes sociales.  

 

7.2. Se recomienda a las entidades gubernamentales identificar bien al 

target, para elaborar contenido preciso, colores y diseños de acuerdo 

a la población objetivo.  

 

7.3. Si bien es cierto el uso de redes sociales es importante, es necesario 

que las entidades gubernamentales, puedan impulsar el desarrollo 

económico social a través de estos medios, fortaleciendo la 

economía y la salud.  

 

7.4. Se recomienda realizar concursos sobre las mejores medidas de 

protección mediante redes sociales así la población se vea incentiva 

a aprender el uso de los diversos medios de comunicación, iniciando 

la difusión por una radio local. 

 

7.5. Se recomienda identificar a la población mas vulnerable o con más 

contagio para diseñar técnicas de protección adecuadas a la 

realidad o diagnóstico local.   

 

7.6. Se recomienda propiciar mediante las redes sociales fechas de 

desinfección de las casas así la población estará atenta a cada 

noticia que brinde las entidades gubernamentales porque es en 

beneficio directo.  
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https://www.america-retail.com/marketing/marketing-el-panorama-de-la-publicidad-digital-y-los-retos-venideros/
https://www.america-retail.com/marketing/marketing-el-panorama-de-la-publicidad-digital-y-los-retos-venideros/
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ANEXOS   

 

Declaratoria de Originalidad del Autor 

 

Yo, Huertas Iparraguirre Luis Carlos, de la Facultad de Derecho y Humanidades y Escuela 

Profesional  de Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo sede Lima Norte, 

declaro bajo juramento que todos los datos e información que acompañan al trabajo de 

investigación  titulado “Publicidad digital en la prevención del COVID-19, en Abancay, 

Departamento de Apurímac, 2021 “son: 

 

1.- De mi autoría 

2.- El presente Trabajo de Investigación no ha sido plagiado ni total   ,ni parcialmente . 

3.- El trabajo de investigación no ha sido publicado ni presentado anteriormente 

4.- Los resultados presentados en el presente Trabajo de Investigación son reales, no han sido 

falseados, ni duplicados, ni copiados. 

 

En tal sentido asumo la responsabilidad  que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u 

omisión  tanto los documentos como de información aportada, por lo cual me someto a los 

dispuesto a las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo. 

                                                                                 Lima ,08 de Junio del 2021.  

 

                                                       ------------------------------------------------------ 

Huertas Iparraguirre Luis Carlos  

DNI: 46525837 
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor 

 

Yo, Huaita Acha, Delsi Mariela, docente de la Facultad de Derecho y Humanidades y Escuela 

Profesional de Educación Primaria de la universidad César Vallejo Filial Lima Norte, asesor (a) de la 

Tesis titulada:  

 

“Publicidad digital en la prevención del COVID-19, en Abancay, Departamento de Apurímac, 

2021”, del autor Huertas Iparraguirre Luis Carlos , constato que la investigación tiene un índice de 

similitud de 18 % verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido 

realizado sin filtros, ni exclusiones. He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las 

coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender el trabajo de 

investigación / tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas 

por la Universidad César Vallejo. En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante 

cualquier falsedad, ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información 

aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la 

Universidad César Vallejo.  

 

                                                                                 Lima, 08 de junio de 2021 

 

 

………………………………………. 

Apellidos y Nombres de la docente 

DNI: 08876743 
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Anexo N 1 Matriz de operacionalización de las variables 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensión Indicadores Ítems Medición 

V
ar

ia
b

le
 In

d
ep

en
d

ie
n

te
: 

P
u

b
lic

id
ad

 d
ig

it
al

 

Nicolas y 
Martínez (2016) 
La publicidad 
digital es parte de 
un 
complejo proceso 
de 
comunicación 
donde 
usuarios, 
públicos, 
audiencias y 
consumidores 
conviven 
en una incansable 
demanda y oferta 
de 
novedosas 
experiencias 
relacionadas con 
la 
multitud de 
marcas y 
productos" 

Para que la 
publicidad digital 
pueda llegar a su 
objetivo, los 
autores mencionan 
las siguientes 
dimensiones a tener 
en cuenta: 
Target, objetivos y 
estrategias de 
medios y 
planificación y 
compra 
de medios, 
contando con 9 
indicadores y 9 
ítems 
 

Target 

 Frecuencia de uso 
 

 Contenido  
 

 Hábitos de compra 

 ¿Empleas con frecuencia el internet para buscar información?  

 

 ¿Consideras que la información virtual que emite Abancay 

contribuye con la población? 

 

 ¿Tus decisiones de compra se basan en lo que visualizas en 

las redes sociales? 

Ordinal 
 

Objetivos y 
estrategias de 

medios 

 Interés usuario  
 

 Tiempo de permanencia. 

 ¿Cuándo Abancay emite un anuncio, es de tu interés? 

 

 ¿Consideras necesario visualizar el Facebook de Abancay 

para conocer noticias sobre las acciones para prevenir el 

Coronavirus? 

Planificación y 
compra de medios 

 Redes sociales  
 

 Página web 
 

 YouTube 
 

 Foros  
 

 ¿Utiliza el Facebook de Abancay para conocer que 

implementos comprar para la prevención de la Covid-19? 

 

 ¿Ingresa con frecuencia a la página web de Abancay para 

informarse sobre las acciones contra la Covid-19? 

 

 ¿Visualiza con frecuencia los videos en YouTube de Abancay 

para informarse sobre las acciones contra la Covid-19? 

 

 ¿El personal de salud de Abancay organiza reuniones, 

seminarios, talleres informativos sobre las acciones contra la 

Covid-19 mediante sus redes sociales? 
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Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensión Indicadores Ítems Medición 

V
ar

ia
b

le
 D

ep
en

d
ie

n
te

: 
P

re
ve

n
ci

ó
n

 d
el

 C
O

V
ID

 1
9

 

MINSA (2020) 
Es el conjunto de 
medidas 
preventivas 
destinadas a 
proteger la 
salud y la 
seguridad del 
personal de salud. 

Las 
dimensiones a 
tener en 
cuenta: 
precauciones 
universales, 
barreras de 
protección y 
estándares 
universales, 
contando con 
7 indicadores 
y 12 ítems 
 

Precauciones 

universales 

 Política de control 
 

 Técnicas 
 

 Procedimientos 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población sobre las medidas de prevención 

contra la COVID 19? 

 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población que tienen que estar en lugares 

ventilados? 

 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población los pasos para una correcta 

desinfección al llegar a sus domicilios? 

 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población el tipo de mascarilla que tiene que 

usar, así como el uso correcto y el deshecho de la mascarilla? 

Ordinal 
 

Barreras de 
protección 

 Uso del equipo de 
protección 
persona 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población que no debe de reunirse en lugares 

con poca ventilación? 

 

 ¿Cuándo el personal de salud de Abancay tiene sus reuniones con la población de Abancay 

lo hace en ambientes grandes y espaciosos? 

 

 ¿El personal de salud de Abancay brinda conocimiento de higiene en la población? 

Estándares 
universales 

 Lavado de manos 
 

 Desinfección de 
ambientes 
 

 Desinfección de 
productos 

 ¿El personal de salud de Abancay informa a la población sobre el correcto lavado de manos? 

 

 ¿Uds. realizan el lavado de manos antes de salir de casa, así como al llegar?  

 

 ¿Su lavado de manos es de cuatro minutos aproximadamente?  

 

 ¿Desinfecta los ambientes de su casa periódicamente con lejía o ceniza, para reducir los 

microbios? 

 

 ¿Desinfecta todos los productos y/o artículos que llevan a su casa? 
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Anexo N 2 Matriz de consistencia 

FORMULACIÓN 

PROBLEMA 
OBJETIVOS MARCO TEÓRICO HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES 

TÉCNICAS/INSTRUMENTOS 

METODOLOGÍA 
RECOLECCIÓN DE 

DATOS 
ANÁLISIS DE 

DATOS 

Pregunta 
General 

¿Cuánto se 

relaciona la 
publicidad digital 
en la prevención 
del COVID-19, 
en Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 
 
Preguntas 
especificas:  
 

PE1 ¿Cuánto se 

relaciona el 
target en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 
 
PE2 ¿Cuánto se 
relaciona los 
objetivos y 
estrategias de 
medios en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 

Objetivo 
General  
Determinar la 
relación de la 
publicidad digital 
en la prevención 
del COVID-19, 
en Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021. 
 
Objetivos 
Específicos 
 
OE1. Determinar 
la relación del 
target en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021 
 
OE2. Determinar 
la relación de los 
objetivos y 
estrategias de 
medios en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021, 
 

   
Hipótesis 
General 
La publicidad 
digital se relaciona 
significativamente 
en la prevención 
del COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021. 
 
Hipótesis 
Específica 
 
HE1. El target se 
relaciona 
significativamente 
en la prevención 
del COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021 
 

HE2. Los objetivos 

y estrategias de 
medios se 
relacionan 
significativamente 
en la prevención 
del COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021, 
 

P
u
b
lic

id
a
d
 d

ig
it
a
l  El target 

 

 Objetivos y estrategias 
de medios 

 

 Planificación y compra 
de medios 

  El tipo de estudio 
es, no 
experimental, 
transversal y el 
diseño es 
correlacional 
causal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dónde: 
M Muestra 
(Usuarios Centro 
Regional de 
Capacitación) 
V. Calidad del 
servicio. 
V. Satisfacción del 
usuario 

P
re

v
e
n
c
ió

n
 d

e
l 
C

O
V

ID
-1

9
 

 Precauciones 
universales 

 

 Barreras de 
protección  
 

 Estándares 
universales  
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PE3 ¿Cuánto se 

relaciona la 
planificación y 
compra de 
medios en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 
 
PE4 ¿Cuánto se 
relaciona la 
publicidad digital 
en las 
precauciones 
universales, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 
 
PE5 ¿Cuánto se 
relaciona la 
publicidad digital 
en las barreras 
de protección, 
en Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021? 
 
PE6 ¿Cuánto se 
relaciona la 
publicidad digital 
en los 
estándares 
universales, en 
Abancay, 
Departamento 

OE3. Determinar 
la relación de la 
planificación y 
compra de 
medios en la 
prevención del 
COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021, 
 
OE4. Determinar 
la relación de la 
publicidad digital 
en las 
precauciones 
universales, en 
Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021 
 
OE5. Determinar 
la relación de la 
publicidad digital 
en las barreras 
de protección, 
en Abancay, 
Departamento 
de Apurímac, 
2021 
 
OE6. Determinar 
la relación de la 
publicidad digital 
en los 
estándares 
universales, en 
Abancay, 
Departamento 

HE3. La 
planificación y 
compra de medios 
se relacionan 
significativamente 
en la prevención 
del COVID-19, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021, 
 
HE.4 La 
publicidad digital 
se relaciona 
significativamente 
en las 
precauciones 
universales, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021 
 
HE5. La 
publicidad digital 
se relaciona 
significativamente 
en las barreras de 
protección, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021 
 
HE6. La 
publicidad digital 
se relaciona 
significativamente 
en los estándares 
universales, en 
Abancay, 
Departamento de 
Apurímac, 2021. 
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de Apurímac, 
2021? 
 
 
 

de Apurímac, 
2021 
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Anexo N 3 Matriz de puntuación de los instrumentos 

 

 

 

 Población P1 P2 P3
SUMA 

TOTAL
P4 P5

SUMA 

TOTAL
P6 P7 P8 P9

SUMA 

TOTAL
1 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 3 12 27
2 2 3 2 7 3 2 5 3 2 3 3 11 23
3 2 2 3 7 2 2 4 2 2 2 2 8 19
4 2 2 2 6 2 2 4 2 2 2 3 9 19
5 2 2 3 7 2 3 5 2 3 2 3 10 22
6 2 2 2 6 2 2 4 2 2 2 2 8 18
7 2 2 3 7 2 2 4 2 2 2 2 8 19
8 2 2 2 6 2 2 4 2 2 2 3 9 19
9 2 2 3 7 2 2 4 2 2 2 2 8 19

10 2 2 2 6 2 2 4 2 2 2 2 8 18
11 2 3 3 8 3 3 6 3 3 3 3 12 26
12 1 1 3 5 1 2 3 1 2 2 2 7 15
13 2 2 1 5 2 1 3 2 1 2 2 7 15
14 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 3 10 21
15 3 2 3 8 2 2 4 2 2 3 2 9 21
16 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 3 10 21
17 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 3 10 21
18 2 2 3 7 2 2 4 2 2 3 2 9 20
19 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 2 9 20
20 2 2 3 7 2 2 4 2 2 2 2 8 19
21 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 3 12 27
22 2 2 3 7 2 2 4 2 2 3 2 9 20
23 2 2 2 6 2 2 4 2 2 3 2 9 19
24 3 2 3 8 2 1 3 2 1 3 2 8 19
25 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 2 9 20
26 3 2 2 7 2 2 4 2 2 2 3 9 20
27 3 3 2 8 3 2 5 3 2 3 2 10 23
28 1 3 3 7 3 1 4 3 1 3 2 9 20
29 3 2 2 7 2 2 4 2 2 3 2 9 20
30 2 2 2 6 2 2 4 2 2 3 2 9 19
31 3 3 3 9 3 2 5 3 2 2 2 9 23
32 2 1 1 4 1 1 2 1 1 3 2 7 13
33 3 2 2 7 2 2 4 2 3 3 2 10 21
34 3 3 3 9 3 2 5 3 2 2 1 8 22
35 3 2 2 7 2 2 4 2 3 3 2 10 21
36 3 3 1 7 3 1 4 3 1 2 3 9 20
37 3 3 3 9 3 2 5 3 2 3 3 11 25
38 3 2 2 7 2 2 4 2 3 3 3 11 22
39 3 3 2 8 3 2 5 3 2 2 3 10 23
40 2 1 3 6 1 1 2 1 1 1 2 5 13
41 2 2 3 7 2 3 5 2 3 3 2 10 22
42 2 2 1 5 2 1 3 3 3 2 2 10 18
43 2 2 3 7 2 2 4 2 3 1 2 8 19
44 2 2 3 7 2 1 3 2 1 2 1 6 16
45 3 2 2 7 2 2 4 2 3 2 2 9 20
46 2 2 3 7 2 2 4 2 2 1 2 7 18
47 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 2 11 26
48 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 3 12 27
49 2 2 2 6 2 2 4 2 2 3 2 9 19
50 3 3 3 9 3 3 6 3 3 2 2 10 25
51 3 2 2 7 2 2 4 2 2 2 3 9 20
52 2 2 2 6 2 2 4 2 2 1 2 7 17
53 2 1 2 5 1 2 3 1 2 2 2 7 15
54 3 3 3 9 2 2 4 2 2 2 2 8 21
55 4 4 3 11 2 2 4 2 2 2 2 8 23
56 4 3 3 10 2 3 5 2 3 2 2 9 24
57 5 4 3 12 5 4 9 4 4 5 4 17 38
58 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 4 17 39

SUMA 

TOTAL

PUBLICIDAD DIGITAL
PLANIFICACIÓN Y COMPRA DE MEDIOSTARGET

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE 

MEDIOS
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POBLACIÓN P1 P2 P3 P4 S P5 P6 P7 S P8 P9 P10 P11 P12 S

1 4 2 2 2 10 2 2 2 6 2 2 2 2 2 10 26
2 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 4 4 3 4 19 46
3 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 36
4 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 36
5 4 4 4 3 15 4 4 4 12 2 3 2 4 4 15 42
6 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 36
7 3 3 3 3 12 3 3 4 10 3 3 3 3 3 15 37
8 4 4 4 3 15 2 4 1 7 2 4 4 2 4 16 38
9 4 4 4 3 15 4 3 4 11 3 3 3 4 3 16 42

10 4 4 4 4 16 4 4 3 11 3 3 3 4 4 17 44
11 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 36
12 3 4 3 3 13 3 3 3 9 2 2 2 3 3 12 34
13 4 4 4 1 13 3 1 1 5 1 1 3 3 1 9 27
14 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 36
15 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 48
16 4 4 4 4 16 4 3 4 11 4 4 4 4 3 19 46
17 4 4 4 4 16 3 3 4 10 4 4 4 3 3 18 44
18 2 2 2 4 10 4 4 4 12 3 4 3 4 4 18 40
19 4 4 4 3 15 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 39
20 2 2 2 3 9 3 2 3 8 3 3 2 3 2 13 30
21 2 2 3 3 10 4 4 4 12 4 4 3 4 4 19 41
22 3 3 3 3 12 4 3 3 10 3 3 2 4 3 15 37
23 4 4 4 4 16 3 3 3 9 3 3 4 3 3 16 41
24 4 3 4 3 14 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 38
25 3 4 4 3 14 4 1 1 6 3 2 2 4 1 12 32
26 4 4 4 3 15 3 3 4 10 3 3 3 3 3 15 40
27 4 4 4 4 16 3 4 3 10 3 4 3 3 4 17 43
28 4 2 2 3 11 2 3 1 6 2 4 2 2 3 13 30
29 4 4 2 3 13 3 3 3 9 3 3 4 3 3 16 38
30 4 3 4 4 15 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 39
31 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 48
32 1 2 2 4 9 4 1 4 9 1 2 4 4 1 12 30
33 4 4 4 3 15 2 4 3 9 3 3 3 2 4 15 39
34 4 3 2 3 12 4 3 4 11 3 3 3 4 3 16 39
35 3 4 3 4 14 2 2 4 8 3 4 4 2 2 15 37
36 4 4 4 4 16 2 4 4 10 4 4 4 2 4 18 44
37 4 4 3 4 15 2 4 4 10 4 4 4 2 4 18 43
38 4 4 3 4 15 4 4 3 11 3 3 4 4 4 18 44
39 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 48
40 3 3 2 3 11 4 3 3 10 3 3 4 4 3 17 38
41 3 4 3 1 11 4 1 1 6 1 1 2 4 1 9 26
42 4 4 4 4 16 4 2 2 8 2 3 3 4 2 14 38
43 4 4 2 3 13 2 2 3 7 1 1 2 2 2 8 28
44 2 4 3 4 13 1 1 3 5 1 3 2 1 1 8 26
45 4 4 4 3 15 4 4 3 11 3 3 3 4 4 17 43
46 4 3 2 2 11 3 3 2 8 1 2 2 3 3 11 30
47 4 4 4 3 15 4 4 4 12 3 3 4 4 4 18 45
48 4 4 3 4 15 1 3 4 8 2 2 3 5 3 15 38
49 4 4 3 4 15 3 3 3 9 2 3 3 3 3 14 38
50 4 4 3 4 15 2 2 3 7 3 1 2 2 2 10 32
51 4 4 3 3 14 3 3 4 10 3 3 3 3 3 15 39
52 4 4 3 4 15 3 4 3 10 2 3 4 3 4 16 41
53 2 3 2 4 11 2 3 4 9 4 4 3 3 3 17 37
54 4 4 3 3 14 4 4 3 11 4 4 2 4 4 18 43
55 3 3 4 3 13 4 2 4 10 3 4 3 5 2 17 40
56 3 4 4 4 15 5 4 4 13 4 4 4 5 4 21 49
57 4 4 4 4 16 4 5 4 13 4 4 4 4 2 18 47
58 4 4 4 5 17 5 5 5 15 5 3 4 3 5 20 52

PREVENCIÓN DE LA COVID

PRECAUCIONES UNIVERSALES ESTÁNDARES UNIVERSALES
TOTAL

BARRERAS DE PROTECCIÓN



68 
 

Anexo N 4 Instrumento de recolección de datos 

 

CUESTIONARIO PUBLICIDAD DIGITAL 

 

 

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger información y establecer los 

niveles alcanzados de la publicidad digital en Abancay. Así mismo, se le pide ser 

extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus respuestas. 

 

INSTRUCCIONES: 

El cuestionario consta de 9 ítems. Cada ítem incluye 5 alternativas de respuestas. 

Lea con mucha atención cada uno de los ítems y las opciones de las repuestas que 

le siguen. Para cada ítem marque sólo una respuesta con una equis (x) en el 

recuadro que considere que se aproxime más a su realidad.  

 

 Nunca (1) 

 Casi nunca (2) 

 A veces (3) 

 Casi siempre (4) 

 Siempre (5) 

 

N.º ÍTEMS Nunca 
Casi 

nunca 
A 

Veces 
Casi  

siempre 
Siempre 

Target      

1 
¿Empleas con frecuencia el internet para buscar 
información?  

 
 
 

  
 

2 
¿Consideras que la información virtual que emite 
Abancay contribuye con la población? 

    
 

3 
¿Tus decisiones de compra se basan en lo que 
visualizas en las redes sociales? 

    
 

Objetivos y estrategias de medios Nunca 
Casi 

nunca 

A 

Veces 

Casi  

siempre 
Siempre 

4 ¿Cuándo Abancay emite un anuncio, es de tu interés?      

5 
¿Consideras necesario visualizar el Facebook de 
Abancay para conocer noticias sobre las acciones para 
prevenir el Coronavirus? 

    

 

Planificación y compra de medios Nunca 
Casi 

nunca 
A 

Veces 
Casi  

siempre 
Siempre 

6 
¿Utiliza el Facebook de Abancay para conocer que 
implementos comprar para la prevención de la Covid-
19? 

    

 

7 
¿Ingresa con frecuencia a la página web de Abancay 
para informarse sobre las acciones contra la Covid-19? 

    
 

8 
¿Visualiza con frecuencia los videos en YouTube de la 
de Abancay para informarse sobre las acciones contra 
la Covid-19? 
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9 
¿El personal de salud de Abancay organiza reuniones, 
seminarios, talleres informativos sobre las acciones 
contra la Covid-19 mediante sus redes sociales? 
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CUESTIONARIO PREVENCIÓN DEL COVID19 

 

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger información y establecer los 

niveles alcanzados de la prevención del COVID-19 en Abancay. Así mismo, se le 

pide ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus respuestas. 

 

INSTRUCCIONES: 

El cuestionario consta de 12 ítems. Cada ítem incluye 5 alternativas de respuestas. 

Lea con mucha atención cada uno de los ítems y las opciones de las repuestas que 

le siguen. Para cada ítem marque sólo una respuesta con una equis (x) en el 

recuadro que considere que se aproxime más a su realidad.  

 

 Nunca (1) 

 Casi nunca (2) 

 A veces (3) 

 Casi siempre (4) 

 Siempre (5) 

 

N.º ÍTEMS Nunca 
Casi 

nunca 

A 

Veces 

Casi  

siempre 
Siempre 

Precauciones universales      

1 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población sobre las medidas de prevención contra la 
Covid 19? 

 
 
 

  

 

2 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población que tienen que estar en lugares ventilados? 

    
 

3 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población los pasos para una correcta desinfección al 
llegar a sus domicilios? 

    

 

4 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población el tipo de mascarilla que tiene que usar, así 
como el uso correcto y el deshecho de la mascarilla? 

    

 

Barreras de protección  Casi 
nunca 

A 
Veces 

Casi  
siempre 

Siempre 

5 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población que no debe de reunirse en lugares con poca 
ventilación? 

    

 

6 
¿Cuándo el personal de salud de Abancay tiene sus 
reuniones con la población de Abancay lo hace en 
ambientes grandes y espaciosos? 

    

 

7 
¿El personal de salud de Abancay brinda conocimiento 
de higiene en la población? 

    
 

Estándares universales Nunca 
Casi 

nunca 
A 

Veces 
Casi  

siempre 
Siempre 

8 
¿El personal de salud de Abancay informa a la 
población sobre el correcto lavado de manos? 

    
 

9 
¿Uds. realizan el lavado de manos antes de salir de 
casa, así como al llegar?  
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10 
¿Su lavado de manos es de cuatro minutos 
aproximadamente?  

    
 

11 
¿Desinfecta los ambientes de su casa periódicamente 
con lejía o ceniza, para reducir los microbios? 

    
 

12 
¿Desinfecta todos los productos y/o artículos que 
llevan a su casa? 

    
 

 

 

 

 


