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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion aborda la percepciéon que tienen los
alumnos de UPAO sede Trujillo sobre el marketing online. El problema que se
planteé fue: ¢ Como perciben el marketing online los alumnos de la Universidad
Privada Antenor Orrego de Trujillo en el afio 20167 La hipétesis propuesta fue:
Perciben de manera positiva el marketing online los alumnos de la Universidad
Privada Antenor Orrego de Trujillo en el afio 2016 La poblacién que estuvo
sujeto a estudio fueron los alumnos de la Universidad Privada Antenor Orrego
matriculados en afio 2016, tomando como muestra 384 alumnos de diversas
carreras. El disefio de investigacion utilizado es descriptivo - transversal; la
técnica para la recoleccion de datos usada fue la encuesta. Segun los resultados
hallados se comprueban la hipotesis y los objetivos de la investigacion. La
conclusiéon a la que se llegd es que los estudiantes universitarios de la
Universidad Privada Antenor Orrego perciben al marketing online como
atractiva, original y emocional en su gran mayoria, ademas que solo recuerdan
anuncios que contengan imagenes, la oferta del producto y los colores que

utilizan.

Palabras claves: Percepcion, marketing online

Vi



ABSTRACT

The present research work tackles the perception that the pupils of UPAO have
sedate Trujillo on the on-line marketing.

The problem that appeared was: How do perceive the on-line marketing the
pupils of the Private University Antenor Orrego of Truijillo in the year 20167 The
proposed hypothesis was: There perceive in a positive way the on-line marketing
the pupils of the Private University Antenor Orrego of Trujillo in the year 2016
.The population who was subject to study there were the pupils of the Private
University Antenor Orrego registered in year 2016, taking like sample 384 pupils
of diverse careers. The used investigation design is descriptive - transverse; the
skill for the secondhand information compilation was the survey. According to the
found results there are verified the hypothesis and the targets of the
investigation.

The conclusion to which it went over is that the university students of the Private
University Antenor Orrego perceive to the on-line marketing how attractively,
originally and emotionally in its majority, as well as only they remember
announcements that should contain images, the offer of the product and the

colors that they use.

Keywords: Perception, on-line marketing

Vii



INDICE

ey = N 7Y [ ] i
D] =I ] (0F N K 0] - T ii
AGRADECIMIENTO ......oiiiiiieeee ettt sttt steeaeste e sae e e v
S LY =1 T Vi
F 23S 127X [T vii
1] [ =TT viii
INDICE DE CUADROS Y TABLAS .....ooiiiieeeee e X
INDICE DE GRAFICOS.......cooiiiiteeee ettt ve e Xii

CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad ProblemMAtiCaA .........coivieeiiiieiiiiie et e e e e e e e eeeaeees 2
1.2. Enunciado del problema ......... ... 3
I B N g | (=TT (=] | (RPN 3
L4, HIPOTESIS ... 6
IS T © ] o] =3 110 RS 7

1.5.1. ODJetivO GENETal.......cciiieeiieeeece e e e e e eaaaees 7

1.5.2. ODbjetivOs ESPECITICOS .....ccovvveiiiiiiii it e e e 7

CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
P I = Y oo =0 £ [0} o I T RO 9

2.2.MarcO CONCEPLUAL.......ceviiieiii e e e e e e et e e e e e e e e eanane 39

CAPITULO lIl: MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS

3.1, MALEIIAl cceiiiieiiieieeee e 43
3.1.1. PODIACION oo 43
.12, IMUEBSIIA ...ttt e et e e e eees 43
3.1.3. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos...................... 44
I o (o Tod=To [ 1001 T= o) (o 3PP 44
3.2.1. Disefio de CoNntrastacCion ...............uuuueuerurmmmnmennnnenninnineennnnnnnnnnennnns 44
3.2.2. Operacionalizacion de variables..............cc..ooviiiiiiiii, 45
3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos...........c..cceeevvvviiiiiiieieeeeecceein, 46

viii



CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de ReSUItadOS ...........evvvviiiiiiiiiiieiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 48
4.2. Discusion de ReSUItAdOS. ..........cuviiiiiiieieiiiiiiieiieeeieeeeeee e eeeeeeeeeeeeeees 72
CONCLUSIONES ... e e e e e et e e e e aaaeees 75
RECOMENDACIONES ... o e e e e e e s 76
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 77
N 1 T 80



Cuadro N° 1
Cuadro N° 2
Cuadro N° 3

Tabla N° 1
Tabla N° 2
Tabla N° 3
Tabla N° 4
Tabla N° 5
Tabla N° 6
Tabla N° 7
Tabla N° 8
Tabla N° 9

Tabla N° 10

Tabla N° 11
Tabla N° 12

Tabla N° 13

Tabla N° 14

Tabla N° 15

Tabla N° 16

Tabla N° 17

Tabla N° 18

Tabla N° 19

Tabla N° 20

INDICE DE CUADROS Y TABLAS

Ventajas e inconvenientes del comercio online......................... 10
Precios en el comercio electronico........cccccvvvvvvvvvevieiiiiieiiiinenne, 12
Factores que determinan la actitud online.............ccccooeeeevrvennnns 13
Estudiantes segln su edad...........cccceevvvvvveeiiiieieiiiieiieeeeeeeeeeee 48
Estudiantes SegUN SU SEXO0 ......uueeiiiieeeriiiiiiiiiieeeee e e 49
Estudiantes seguin su estado CiVil ...........cccevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiieen, 50
¢ Desde donde accede usted al Internet?........ccoceeevvevveeeeeeennnnnen. 51
¢El'uso del Internet para usted €S? .....coovveeeviveeeiiiiiiiiie e 53
Cuando se conecta, ¢ Cuales son las tareas que realiza? ........ 54
¢, Qué tipo de sitio web es el que visita con mayor frecuencia?.55

¢, Cuantas horas al dia le dedica a este Sitio Web?................... 56

¢, Cuando estas navegando en el internet, te detienes a

ver la publiCidad? ......coooeeeiiieece e 58
¢, Qué marcas recuerda haber visto en los anuncios

publicitarios de la pagina web? ...........ccceeeiiiiiiiiiiicie s 59
¢, Qué le ha llamado la atencién del anuncio publicitario? ......... 60

¢,Ha hecho clic en algin anuncio publicitario publicado en
INEEINEL? oo 62

¢,Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que ve?

.................................................................................................. 63
¢, Coémo deberia ser la publicidad en las redes sociales para
CaULIVAr SU AtENCIONT ....uvuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibieeenennnnannnnnnnne 64
¢A qué cantidad de publicidad en las redes sociales siente

que es expuesto al dia?..........coovviiiiiiie i 65
¢Accede a paginas web desde dispositivos moviles?............... 66
¢, Qué dispositivo movil utiliza? ..........ceeeeiiiiiiiiieiiei e, 67

¢,Ha visto publicidad desde su dispositivo Smartphone en las
PAaginas Web que ViSita?...........cocoiviiiiiiiiii e 68
¢, Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que

1YL S PP UUPPPTTRPPPPPIN 69

¢ Estarias dispuesto a escribir algo sobre una marca? ............. 70



Tabla N° 21: ¢ A qué cantidad de publicidad en las redes sociales siente
que es expuesto al dia? ... 71

Xi



Gréfico N° 1
Gréfico N° 2
Gréfico N° 3
Gréfico N°4
Gréfico N° 5
Gréfico N° 6
Gréfico N° 7

Grafico N° 8
Grafico N° 9

Grafico N° 10

Grafico N° 11
Grafico N° 12

Grafico N° 13

Grafico N° 14

Gréafico N° 15

Grafico N° 16
Grafico N° 17
Gréafico N° 18

Grafico N° 19

Gréafico N° 20

INDICE DE GRAFICOS

Estudiantes segun su edad..............ceeeeeeeiiii 48
Estudiantes SegUN SU SEXO0 ......ccevveeeiiiiiiiiiiiiiiee e e 49
Estudiantes segun su sexo su estado Civil.................ceceee. 50
¢, Desde dénde accede usted al Internet? ............covveeeeeeeeen.n. 51
¢El uso del Internet para usted €S? .......ooovvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 53

Cuando se conecta, ¢ Cudles son las tareas que realiza? ...... 54

¢, Qué tipo de sitio web es el que visita con mayor
frECUBNCIA?. .. e e 55

¢, Cuantas horas al dia le dedica a este Sitio Web?................. 57
¢, Cuando estas navegando en el internet, te detienes a

ver la publicidad? .............ueiiiiiiiiiiii s 58
¢, Qué marcas recuerda haber visto en los anuncios
publicitarios de la pagina web? ..........oooiiiiiiiiiiii e 59
¢, Qué le ha llamado la atencién del anuncio publicitario? ....... 60

Ha hecho clic en algun anuncio publicitario publicado en
BTN ? e 62

¢, Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que
LY ST 63

¢, Como deberia ser la publicidad en las redes sociales para
CaUtiVar SU @tENCIONT .....vvviiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 64

¢A qué cantidad de publicidad en las redes sociales siente

que es expuesto al dia?..........ccoovvvviiiiiiiii e 65
¢Accede a paginas web desde dispositivos moviles?............. 66
¢, Qué dispositivo movil utiliza?...........oeveeiiiiiiiiiiieee e 67

¢, Ha visto publicidad desde su dispositivo Smartphone en

las paginas web que Visita? ...........ccccevviiiiii e 68

: ¢ Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que

VB 2 e e 69

¢ Estarias dispuesto a escribir algo sobre una marca? ........... 70

Xii



Gréfico N° 21: ¢ A qué cantidad de publicidad en las redes sociales siente

que es expuesto al dia? ... 71

xiii



CAPITULO I:
INTRODUCCION



1.1

Realidad Problematica

La publicidad en Internet cada dia crece més, los anunciantes han estado
reajustando sus presupuestos para asignar una parte al medio online;
inversiones publicitarias que en sus inicios solo se limitaban a ser
utilizadas en publicidad convencional, es decir utilizando formatos
estandares. Con la evolucion del medio digital los banners y robapéaginas
han quedado como soporte, ahora se habla de acciones que impacten.
El marketing y la publicidad en Peri desde hace algun tiempo han
apuntado la mirada hacia estos medios digitales. Si bien es cierto, que
aun los medios tradicionales mantienen el liderazgo en la inversién en
publicidad, cada vez mas empresas vienen destinando una parte
importante de su presupuesto anual solo para tener presencia en medios
interactivos y digitales. Seminarium Per( (2015)%¢ afirma que el 68% de
empresas peruanas destina entre el 10% y el 30% a acciones en el medio
digital y solo el 1% de compafias le confia el 90% de su estrategia al
mundo online.

Webtilia (2015)?° acota que esto no deberia sorprender si consideramos
gue Peru tiene alrededor de 5,8 millones usuarios de Internet, de los
cuales, cerca del 60% tienen entre 15 y 34 afios y esta cifra crece
anualmente aproximadamente en un 17%.

Segun el Diario Gestion (2015)2° acota que, en el caso de Trujillo, nuestra
ciudad tiene un mayor nimero de usuarios de internet que Lima, por lo
gue, si generar un vinculo con los cibernautas es dificil para las marcas,
el asunto se vuelve mas complejo cuando se mira en detalle a los de
provincia. En el caso de Trujillo las expectativas no solo son tan
desafiantes como en Lima, sino también mas diversas.

Un estudio de Arellano Marketing (2015)! explica que en provincias se
sigue menos a las marcas porgue estas no estarian disefiando contenidos
especificos para esos mercados. Por ello, recomendé trabajar campafas
de Internet para cada ciudad o, al menos, aludirlas en sus mensajes
digitales. En ese sentido, hay que considerar que la industria online en

Trujillo tiene un amplio potencial de crecimiento.



1.2.

1.3.

En cuanto al mercado formado por jévenes, se puede decir que en la
actualidad los jévenes son capaces de ser fieles al contenido que ofrecen
los medios, pero no necesariamente a los medios mismos y en mucho
menor grado a la publicidad que se transmite en ellos, sobre todo en
television donde el zapping es la amenaza ndmero uno de los
anunciantes. Bringué y Sadaba (2007)** manifestaron que los jovenes
latinoamericanos prefieren Internet por sobre la television, incluso aunque
no dispongan de acceso a la red en su hogar. Asimismo, revelaron que el
tiempo libre que pasa un adolescente buscando entretenimiento en la web
es significativamente mayor al que se dedica a los medios tradicionales.
En cuanto a nuestra realidad peruana, un informe de GFK Pera (2015)*
nos dice que el grupo de edad con mas consumo de internet es el de 18
a 24 afios; y segun Rubina (2013)*? refiere que el consumidor trujillano de
esta edad estda muy influenciado por Internet, es decir, antes de tomar
cualquier decision de compra busca e investiga en Internet a traves de
buscadores, visita sitios y las redes sociales para consultar, comparar y,
en general, tener toda la informacion necesaria para elegir bien.
Teniendo en cuenta el potencial del mercado trujillano como plataforma
para desarrollar campafas de marketing online y siendo los jévenes
guienes mas acceden a internet, el presente trabajo de investigacion
determinara la percepcion del marketing online en los alumnos de la

Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo en el afio 2016.

Enunciado del problema
¢, Como perciben el marketing online los alumnos de la Universidad

Privada Antenor Orrego de Truijillo en el afio 20167

Antecedentes

1.3.1. Internacional
Ponziani (2012)'% Estrategias de Marketing Online: El caso de las
agencias de viajes en Argentina. (Tesis de licenciatura) Universidad

Nacional de La Plata, Argentina.



Conclusion: Las agencias deben adaptarse a los continuos cambios y a
las herramientas que se vienen en el futuro del turismo. Entre ellos se
destacan la multicanalidad: anywhere, anytime, anydevice (en cualquier
lugar, a cualquier hora, desde cualquier dispositivo), SOLOMO: marketing
social, local y movil. Fidelizacion e incentivos, el uso del marketing offline
y online en conjunto. Uno de los desafios es lograr que el cliente se sienta
parte y comprenda que de verdad la empresa lo escucha y tiene en cuenta
sus preferencias y necesidades.

Martinez (2011)'® Marketing Turistico Online (Tesis de licenciatura)
Universidad de La Laguna, Tenerife, Espafia.

Conclusion: Internet y el marketing online han evolucionado
conjuntamente. Los desarrollos técnicos han permitido realizar adelantos
en las actuaciones de marketing llevadas a cabo por parte de las
empresas turisticas. Y, al contrario: la necesidad de llevar a cabo acciones
de marketing novedosas y diferentes han hecho posible el desarrollo de
la Red. En la primera fase del marketing online (marketing 1.0), hace
aproximadamente tres decadas, la Web era el recurso por excelencia, y
la gestion comercial online de la empresa turistica se caracterizaba por
ser pasivay por estar separada de la gestion de marketing offline. La fase
actual de marketing 3.0 se caracteriza por un cierto abandono de la Web
como recurso por excelencia, en beneficio de las redes sociales, los blogs
y los clusters, asi como de otros mecanismos en cuya gestion y uso se
prescinde del PC o incluso de Internet. Los programas y acciones de
marketing online se centran en la construccion y gestién de relaciones,
gue constituyen la base del nuevo sistema. Si antes las relaciones
sucedian a las compras que realizaba el turista, ahora sucede lo contrario:

antes de comprar debe existir relacion.

1.3.2. Nacional
Olivos (2014)7 Solucién Digital para marketing online caso: Programa
académicos de postgrado — Chiclayo Pera (Tesis de maestria)

Universidad de Piura, Piura, Peru.



Conclusion: Los programas de postgrado necesitan procesar datos y €l
networking virtual entre los registrados, que sirva como herramienta de
marketing certero. Kampus, es una solucién web que busca cubrir las
necesidades de los diferentes tipos de usuarios respecto a la oferta
académica de los programas de postgrado. Son tres tipos de usuarios:
Los usuarios que buscan ofertas académicas de postgrado, quienes
encontrarén el programa acorde a su perfil de usuario en un solo portal,
integrando toda la informacioén requerida y actualizada, de esta manera se
esta simplificando su experiencia encontrando informacion en tiempo
oportuno. El segundo usuario son las empresas, quienes a través de la
publicidad vertida en Kampus se pueden posicionar y fortalecer su marca,
lo cual va a permitir fidelizar y ganar mas clientes con la adopcion de sus
productos o servicios. Finalmente, el tercer usuario son los mismos
programas de postgrado quienes interactian con su publico objetivo
dandoles a conocer las bondades de sus programas y motivando a los

usuarios en decidirse en adquirir su oferta académica.

Tamayo y Vidal (2010)!° La Implementacion del Marketing Digital en la
Comunicacién Publicitaria de Lima Metropolitana. (Tesis de licenciatura)

Conclusion: La industria del marketing digital, es joven y se basa
principalmente en la experimentacion. Sin embargo, cada dia se van
creando nuevos parametros (software) para que su medicién sea cada
vez mas precisa y efectiva. En Lima Metropolitana no todas las marcas
gue invierten en publicidad estan presentes en Internet, aun cuando un
considerable porcentaje de individuos buscan informacion, chatean con
Sus amigos, envian mensajes instantaneos, reciben emails y revisan sus
redes sociales, con una mayor frecuencia en las personas de 15 a 34
afios. Las campafias digitales tienen ahora un valor muy por debajo de lo

gue sera en el futuro.

1.3.3. Local
De Llave (2010)* Estrategias del e- marketing pueden utilizar las MYPES

(Tesis de licenciatura) Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo, Pera.



1.4.

Conclusion: La estrategia de E- Marketing que deben de utilizar las
Mypes en base de los cuatro ejes efectivos son: para atraer tréfico al sitio
web es necesario utilizar las estrategias del SEO, online media,
comercializacién del articulo, mail marketing, complementada por el
marketing viral Y perssion marketing para persuadir y convertir se debe
de considerar al onsite marketing apoyada de la estrategia de promocion
y las ofertas. respecto a la medicién y optimizacion, tenemos a la
estrategia de marketing one to one, utilizando encuestas para monitorear
y personalizar los productos o servicios Por ultimo escuchar y participar,
se recomienda a la estrategia de bloging, insertando espacios para
opiniones y comentarios dentro de un blog o dentro del mismo sitio web,
también se debe de participar en foros y redes sociales que puedan
generar el marketing de recomendacion sub — estrategia de fidelizacion

en la red.

De Delgado (2001)# Estrategias de comunicacion en el marketing de las
PYMES de calzado de Trujillo (Tesis de licenciatura) Universidad Privada
Antenor Orrego, Trujillo, Pera.

Conclusion: Las estrategias de comunicacion que se emplean en el
marketing, no son aprovechadas en sus reales dimensiones vy
potencialidades por las pymes de calzado de Truijillo, tales es asi que la
publicidad, promocion y relaciones publicas pasan desapercibida; por su
falta de sensibilizacion e importancia que tiene la creacion y diferenciacion
de una marca a otra. Esta investigacion nos muestra la importancia de
desarrollar estrategias comunicacionales de planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas y
servicios. Utilizar el merchandising de manera adecuada y tener buen

clima laboral para proyectar una imagen adecuada.
Hipotesis
Perciben de manera positiva el marketing online los alumnos de la

Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo en el afio 2016.



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General
Determinar la percepcion del marketing online en los alumnos de la
Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo en el afio 2016

1.5.2. Objetivos Especificos
1. Investigar el consumo de comunicacion publicitaria de los
universitarios de UPAO.
2. Describir el rol de los distintos medios virtuales en la comunicacion
publicitaria.
3. Analizar la tendencia del marketing online en los universitarios de

UPAO.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO Y
CONCEPTUAL



2.1. Marco Tebérico

2.1.1. Comercio Electrénico

2.1.2.

Segun Kalakota, R y Robinson (1999)?, el comercio electrénico o E-
commerce puede definirse como la produccion, publicidad, venta y
distribucién de productos a través de medios electronicos como
internet y otras redes informéticas. Si queremos ampliar la definicion
del e-commerce lo podemos relacionar al mercado electrénico "...
Rayport, y Sviokla (1996) %! las empresas pueden competir en dos
mundos no excluyentes pero si complementarios: un mundo real de
recursos que se pueden ver y tocar, mercado fisico y un mundo
virtual en el que los bienes y servicios adoptan la forma de
informacion digital y se pueden prestar a través de los canales de
comunicacion, mercado electronico ....", es decir, en el comercio
electronico al igual que en los mercados fisicos que conocemos,
tienen los mismos componentes existen: Participantes; ofertantes y
demandantes (agentes del mercado como empresas, proveedores,
intermediarios, tiendas virtuales o galerias, y consumidores),
productos (articulos, bienes y servicios) y procesos (abastecimiento,
produccion, marketing, competicion, distribucidén, consumo, etc.).
Algunos beneficios que ofreceria el comercio electronico son:
negocios con alcance global, mercadotecnia mas barata, respuesta
inmediata de los clientes, reduccion de costos en logistica, marketing

One to One, (marketing personalizado o individual), entre otros.

Ventajas e inconvenientes del comercio electronico para las
empresas y para el consumidor final

Martinez, Fernandez, y Saco®, en su libro (Supermercados.com
Marketing para los supermercados virtuales, 2008) nos menciona
algunas de las ventajas e inconvenientes que se derivan de la

adopcion del comercio electronico tanto para el consumidor final.



Cuadro N° 1

Ventajas e inconvenientes del comercio online

Ventajas

Inconvenientes

- Comodidad de compra: no es necesario
gue el consumidor se desplace hasta un
establecimiento fisico, pudiendo ademas,
realizar la compra en el horario que
desee.

- Posibilidad de adquirir productos de
dificil acceso y a mejores precios.

- Mayor facilidad en el proceso de
obtencion de informacion y evaluacion de
las alternativas de compra.

de las
coste de

- La velocidad
comunicaciones y el
acceso a internet.

- Inseguridad y falta de privacidad,

percibida tanto en los datos
personales como en los medios de
pago.

- La proteccién de los consumidores
en cuanto a publicidad engafosa,
fraude, contenidos ilegales o el uso

abusivo de datos personales.

Fuente: (Martinez, Fernandez Rodriguez, y Saco Vazquez, 2008)
Elaboracién: Autores

2.1.3. Programas de Marketing Internet

Segun Millan, R.1° en su libro (Marketing Online, promueva sus
productos y servicios., 2008) Los programas de marketing en internet
difieren de los programas en los entornos convencionales como
consecuencia de dos rasgos propios de internet: Su naturaleza
abierta y global, y su elevado grado de interactividad. Es decir,
proporciona un espacio de alcance mundial para la comunicacion y
el intercambio y, a la vez permite comunicacién totalmente
personalizada.

También nos nombra el Marketing mix y el uso selectivo de las
diferentes variables de marketing para conseguir los objetivos

empresariales. Estas variables son:

e Producto: El Producto es el medio de g dispone la empresa
para satisfacer las necesidades de los consumidores. La
cartera de productos es el conjunto de productos que
componen la oferta de una empresa y se suele estructurar en
tres A&mbitos: gama, linea y producto individual.

Los productos que se prestan mejor para la comercializacién
por internet son:

v" Productos de busqueda
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v" Productos de experiencia adquiridos anteriormente

v" Productos de informacién

Marca: La marca es el modo fundamental con el que las
empresas identifican sus productos y los diferencian de los de
la competencia.
La confianza desarrolla un papel importante en internet,
debido a que la comunicacion entre compradores y
vendedores se desarrolla en la distancia. Algunas formas para
generar confianza en los nombres de los sitios y las marcas de
los productos:

v Albergar una comunidad virtual
Tener vinculo desde otros sitios
Proporcionar informacion

Realizar un mak no intrusivo o de permiso

<N X X

Utilizar un nombre de marca conocido en entornos

fisicos

Precio: Formalmente, el precio es la cantidad de dinero que el
consumidor tiene que desembolsar para adquirir un
determinado producto.

Hoy en dia, los precios son mas bajos en internet, debido a
gue la demanda tiene mas informacién. Los precios online se
ajustan con mayor precision y frecuencia, adaptandose con

menor costo a la demanda y proveedores.
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Cuadro N° 2

Precios en el comercio electrénico

Precio directo Precio Indirecto Precio mixto

El precio que se | El costo de | Consiste en cobrar un
ha fijado cubre | produccién y | precio directo a los
los costos | comercializacion del | clientes finales y, al
unitarios de | bien o servicio no se | mismo tiempo actuar
produ-ccion y | repercute en el cliente | como soporte
comercializa- gue hace uso de él, | publicitario de los
cion, asicomoun | sino en una tercera | anunciantes, lo cual
margen de | persona o entidad. aporta ingresos
beneficio para el adicionales.

vendedor.

Fuente: (MARKETING ONLINE, promueva sus productos y servicios., 2008)
Elaboracién: Autores

e Distribucion: Internet facilita el establecimiento de relaciones
comerciales entre distintos agentes de una manera mas
directa, es decir, optimizar el canal de distribucion, Los
fabricantes o productores pueden incluso llegar a recibir
pedidos de usuarios de manera directa, eliminando asi a
ciertas organizaciones que tradicionalmente desarrollaban

labores de intermediacion.

2.1.4. La actitud de los clientes ante el comercio electronico
Jiménez, J. Martin de Hoyos .J, (2001)® docentes la universidad
Zaragoza - Espafa en su investigacion clasifican cuales son los
Indicadores y dimensiones que definen la acitud del consumidor
hacia el uso del comercio electronico, explican que, cuando una
empresa decide utilizar internet en sus relaciones comerciales con
los consumidores finales, el objetivo fundamental que debe
plantearse, siguiendo una orientacion al mercado, sera la
satisfaccion del consumidor por utilizar dicho canal de compras, la
cual se derivara del mayor valor afiadido que internet le aporte en
relacion con el comercio tradicional. No obstante, para alcanzar este
objetivo fundamental o final, es necesario que antes el consumidor
valore una serie de elementos del canal que le aporten dicho valor

afadido la siguiente Tabla: propone los factores que puede
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considerar el consumidor final para definir su actitud ante el uso del

comercio electrénico:

Cuadro N° 3
Factores que determinan la actitud online

La rapidez con la que

llegue a tiempo y a
destino

se puede hacer las Réapido El coste de la conexion | Coste
compras
La comodidad que Comodo Que lared sea lenta Lento
ofrece para comprar
Encoptrgr precios mas | oo oo Tener que pagar con Pago
econoémicos. tarjeta Tarjeta
El uso que se puede
Accede a mayor oferta :
de productos. Oferta hacer de los datos Confiden.
personales
La privacidad e No poder
intimidad para hacer la | Privado ver/probar/tocar los Intangible
compra. productos
La flexibilidad de , La falta de trato
. Horarios Impersonal
horarios. personal
L Falta de seguridad
Las experiencias del €, o
: (“¢ existe esa empresa
entorno (amigos, < i .
. - Entorno fisicamente?, ¢ me estan | Inseguro
trabajo, familia) ~ »
engafnando?”)
Falta de confianza en
que mi pedido se haya Predec.
. recibido realmente
Conocer anteriormente Fala d f.
la marca o a la a all e confianza en
empresa por los Conocida |94Y€'@ - .
medios tradicionales mercancia/servicio A tiempo

Fuente: (Indicadores y dimensiones que definen la acitud del consumidor hacia el uso del comercio electrénico,

2001)

2.1.5. Marketing Online

Es una estrategia del marketing que trata de aprovechar el uso

maximo de las redes sociales, los blogs entre otros medios de la red,

con el objetivo de incrementar el reconocimiento de la empresa a

través de la emision y recepcidn ilimitada y rapida de algo como un

virus informatico a través de la red. Es decir, las personas quienes

estan conectadas transmiten uno a los otros ya sea un mensaje, un
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2.1.6.

video, imagen, juego o alguna noticia, evento o promocion sobre
algun producto o empresa misma, con lo cual influiria a su
reconocimiento y posicionamiento. Aparte de esto, se enfatiza el
costo relativamente bajo y un porcentaje de respuestas elevada para
captar clientes potenciales. (Puro Marketing, 2007).%4

Aunque la modalidad del marketing viral se hizo conocido por Steve
Jurvetson en el afio 1997, gracias a la practica gratuita del correo
electronico Hotmail, en el cual se origind su propia publicidad viral
haciendo que miles de personas se enteraran de boca a boca de
este servicio en internet. Pues, ya afios atras se habia publicado el
libro denominado Media Virus en 1994 por Douglas Rushkoff, “para
quien en la hipotesis de partida reside la idea de que, si esa
publicidad llega a un usuario sensible, éste se infectara y hara lo
propio con otros usuarios sensibles. Cada usuario infectado enviara
el correo a otro, formando asi una cadena en donde el centro es el

mensaje.” (Del Pino, 2007).%?

Tipo de camparfa de marketing online

Las empresas tienen diferentes formas de aplicar el marketing viral
segun los medios que desea utilizar y los objetivos que quieran
lograr, por consiguiente, se describe estos tipos de campaiia viral:
(Puro Marketing, 2015)%.

e Pasalo: se da cuando alientan a las personas a transmitir a
otros un mensaje, video o anuncios publicitarios circulando por
la red, con el fin de que la gente reciba ese mensaje de una
forma mas amistosa o accidentalmente.

e Marketing encubierto: las empresas presentan sus anuncios
publicitarios velados como mensajes descubiertos de manera
espontaneo e informal por las personas; estos mensajes son
inusuales o misteriosos tras una lista de pistas que dejan para
gue se enganchen con el mensaje.

e Marketing del rumor: Se caracteriza por la controversia que

podria causar el mensaje, ademas de rozar los limites de lo
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apropiado o de buen gusto; esto mayormente se da cuando se

quiere lanzar una nueva marca o productos al mercado.

2.1.7. Tendencias del marketing online
Cada temporada las famosas marcas de moda visten a los modelos
mas famosos. Marcan la tendencia, los colores, los estilos, lo que se
lleva. En el mundo de marketing también es conocedor de la
importancia de las tendencias. El marketing tradicional deja paso a
nuevas formas de establecer las estrategias de marcas y empresas.
En los dltimos afios se ha observado como ha habido una evolucion
significativa de las técnicas de outbound marketing hacia el inbound
marketing o marketing de atraccion. Muchas empresas se han dado
cuenta de que obtienen mejores resultados publicando interesantes
contenidos propios que insertando mensajes publicitarios puros y
duros con técnicas mas intrusivas. El inbound marketing tiene
beneficios adicionales como la mejora del branding, del
reconocimiento de marcay el crecimiento de la audiencia y potencial

clientela.

Hay algunas tendencias relacionadas con esta manera de entender
el marketing que conviene tener en cuenta. (PuroMarketing, 2015)2°
e El contenido mantiene su reinado
El marketing de contenidos seguird creciendo porque se ha
revelado como una herramienta estupenda para generar una
relacion de confianza y lealtad con la audiencia. Las principales
estrategias que utilizan las grandes empresas B2B son las redes
sociales, las eNewsletter o videos y articulos en otras webs.
Usar estos canales para ofrecer contenido atractivo para su
publico ha demostrado ser mas efectivo que los anuncios en

televisiones y radios.

e Laimagen domina el terreno
Ante el bombardeo de informacién que reciben a diario los

consumidores, se hace indispensable ofrecer contenido lo mas
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digerido posible. Eso explica el crecimiento tan rpido que tienen
Buzzfeed o Pinterest, redes que han puesto el acento en las
imagenes y han demostrado el potencial viral que tiene el
contenido basado en fotos y gréficos.

De hecho, los blogs y post mas populares y compartidos son
aquellos que saben salpicar el texto con imagenes ilustrativas o

infografias muy explicativas y gréficas.

El marketing en redes sociales requiere méas diversidad
Hasta hace pocos afios las empresas se limitaban a las redes
sociales que podian implementar en sus campafas, pocas
veces iban mas alla de Facebook, Twitter o Linkedin. Pero el
abanico de posibilidades se ha vuelto inmenso y todos los dias
nacen nuevas redes sociales. Aungque algunas no terminan de
despegar, hay otras, como Pinterest, Google, Tumblr o
Instagram que se han vuelto muy populares y han ofrecido a las
empresas un monton de posibilidades nuevas para elaborar
contendido atractivo y construir su audiencia a través de muchos
mas canales que antes.

Esa diversificacion parece estar siendo fructifera para muchas
compafias porque les permite construir su imagen de marca

haciendo que los consumidores les reconozcan mas facilmente.

Menos sera mas

A igual que las grandes marcas como Google o Apple valoran la
simplicidad, parece que los consumidores estan también dando
un giro en sus preferencias. Gran parte del atractivo de Pinterest
es precisamente su estética limpia, minimalista y nada
recargada.

Ya larevista Forbes auguraba que en 2013 tendria éxito aquellas
estrategias de marketing que promocionen productos y servicios
gue hagan la vida mas facil al consumidor, incluso que hagan

mas sencilla su experiencia de compra.
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No le falta razén. Con muchos consumidores hartos del
constante bombardeo de informacion y anuncios que gritan
"mirame", algunos de los marketers mas innovadores estan
yendo en direccidn contraria, intentando suavizar sus mensajes

y no saturar a los consumidores con tanto autobombo.

El contenido mobile-friendly es ya una necesidad

No hay vuelta atras. Las empresas tienen que adaptar sus
contenidos al formato mévil o tableta, ya sea con el Responsive
Designed o con versiones especificas para mobile. La realidad
es tozuda: segun Forbes, el 87% de los dispositivos conectados
en 2017 seran smartphones y tabletas. La compafia que no se
adapte correra el riesgo de perder clientes por no sumarse a la

tendencia.

El retargeting sera cada vez mas efectivo

Es una estrategia de marketing que ha calado hondo en los
ultimos tiempos. En pocas palabras, el retargeting es rastrear a
través de cookies las webs que ha visitado el usuario. Una vez
gue abandonan el sitio, los productos y paginas que hayan
visitado se le volveran a mostrar en los anuncios de las paginas
por las que vaya navegando.

Teniendo en cuenta que solo un 2% del trafico web convierte en
la primera visita, el retargeting es una herramienta muy efectiva,
Si se usa correctamente, para aumentar los ratios de conversion
recordando al cliente los productos y servicios que ha
consultado. De hecho, hay estudios psicolégicos que
demuestran que la simple exposicién al nombre de la marca o a
su logo genera familiaridad y cierta confianza y mejora la

predisposicién de los consumidores para la compra.

SEO y Social se entrelezan aun mas
Aungue el social no ha tenido nunca el mismo peso que el resto

de tacticas de inbound marketing, es indiscutible que juegan un
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papel importante para el posicionamiento organico. Desde que
Google y otros buscadores se afanan en ofrecer a los usuarios
el contenido més relevante y de mayor calidad de toda la red,
tiene sentido que uno de los factores sea el nimero de veces
gue ha sido compartido un post, un articulo o un producto
concreto.

Cuanto mas se comparte un contenido, mas susceptible es de
ser de alta calidad, de aportar valor para el usuario, y por eso
debe ocupar una posicién mas alta en las paginas de resultados.
Es dificil saber qué camino seguiran los algoritmos de busqueda,
pero hay bastantes probabilidades de que a finales de 2014 los
shares sociales se equiparen o incluso pesen mas que otros

links del inbound marketing.

2.1.8 La percepcion

Hawkins et al (2004) ° acota que la percepcion se ofrecen diversas
definiciones que han ido evolucionando hacia la implicaciéon de las
experiencias y los procesos internos del individuo.

El planteamiento ecologista de Gibson defiende la teoria de que la
percepcion es un proceso simple; en el estimulo esta la
informacion, sin necesidad de procesamientos mentales internos
posteriores. Dicho planteamiento parte del supuesto de que en las
leyes naturales subyacentes en cada organismo estan las claves
intelectuales de la percepcion como mecanismo de supervivencia,
por tanto, el organismo so6lo percibe aquello que puede aprendery
le es necesario para sobrevivir.

La definicion que seleccionamos parte de la existencia del
aprendizaje, y considera la percepcion como un proceso de tres
fases. Asi pues, la percepcion es la imagen mental que se forma
con ayuda de la experiencia y necesidades. Es resultado de un

proceso de seleccion, interpretacion y correccion de sensaciones.
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El elemento clave del éxito de una campafa publicitaria es el
receptor, que es el individuo objetivo de la comunicacion. Con la
publicidad las

Para que una comunicacion tenga éxito es indispensable que se

cumplan dos condiciones:

a. En primer lugar, que capte la atencion del individuo expuesto
b. En segundo lugar, que sea interpretada correctamente, es decir,
en la forma prevista por el emisor. Es esta parte del proceso de

comunicacion lo que se denomina proceso de percepcion.

CARACTERISTICAS DE LA PERCEPCION

La percepcion de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal.

Es subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian

de un individuo a otro.

Ante un estimulo visual, se derivan distintas respuestas. Esta figura
representara para unos individuos un queso, para otros un
comecocos, una tarta, o un grafico de sectores, dependiendo de

sus necesidades en ese momento o de sus experiencias.

En publicidad es importante conocer las reacciones a un mismo
estimulo para identificar los usos posibles que pueden hacerse de
un determinado producto y, asi, adaptar la comunicacién a las

ventajas buscadas.

La condicion de selectiva en la percepcion es consecuencia de la
naturaleza subjetiva de la persona que no puede percibir todo al
mismo tiempo y selecciona su campo perceptual en funcién de lo

que desea percibir.
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Es temporal, ya que es un fenémeno a corto plazo. La forma en
que los individuos llevan a cabo el proceso de percepcion
evoluciona a medida que se enriquecen las experiencias, o0 varian
las necesidades y motivaciones de los mismos. Dicha temporalidad
permite al responsable de marketing cambiar la percepcién del
consumidor sobre el producto mediante la variacion de cualquiera

de los elementos del marketing mix.

COMPONENTES DE LA PERCEPCION

Aunque los estimulos sensoriales pueden ser los mismos, para
todas las personas, cada una de ella percibira cosas distintas. Este
fendmeno nos lleva a concebir la percepcion como resultado de dos

tipos de inputs:

- Las sensaciones
Las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a una

estimulacion de los 6rganos sensoriales.

Esta concepcion de las sensaciones supone la relacion entre
tres elementos:

e Un estimulo.

e Un Organo sensorial.

e Una relacion sensorial.

La importancia de esta relacion para la publicidad se centra en
tres aspectos:

Si no existe un estimulo, el comprador nunca se formara una
idea o percepcion; para ello, es necesario el establecimiento de
politicas adecuadas de publicidad, ademas de tener el producto
disponible en los puntos de venta. Puede que se lance al
mercado un nuevo producto con unas caracteristicas
inmejorables, pero si no se le comunica al publico objetivo, no

tendra conciencia de su existencia, y no lo comprara.
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Si el estimulo no se adecua a la capacidad sensitiva del
individuo, no se percibira el mensaje. La sensibilidad del
individuo a un estimulo viene determinada por su capacidad
receptiva y por la intensidad del estimulo. Sirva de ejemplo la
situacion extrema de anunciar audifonos para sordos en la
radio, un medio que no puede ser percibido por los clientes
potenciales del propio producto.

Si no existe una relacion sensorial, no se formara la percepcion.
De ahi la importancia de estudiar la localizacion y momento

adecuado del lanzamiento de los anuncios publicitarios.

Como consecuencia, cuando se lanza una campafa de
comunicacion de marketing al mercado, hay que tener en
cuenta las formas de comunicacion adoptadas por los
competidores. Cuando el consumidor es insensible a la
recepcion de mensajes de cierta duracidon, habra que
adelantarse a los competidores alargando la emision. En el caso
de los descuentos y las rebajas, el consumidor serd menos

sensible ante variaciones idénticas de precio.

Los inputs internos

No todos los factores de influencia en la percepcion proceden
del mundo exterior en el que se desenvuelve el individuo. Junto
a éstos, existen otros de origen interno, entre los que se pueden

destacar los siguientes:

Algunos de los factores internos que influyen en la percepcion

del individuo son:

* Necesidad. Es el reconocimiento de la carencia de algo. La
necesidad existe sin que haya un bien destinado a
satisfacerla. Es importante para el marketing conocer las

necesidades de los individuos, y orientar hacia ellas los
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mensajes publicitarios, pues las personas tienden a percibir
con mayor facilidad aquello que necesitan o desean. Una
persona que siente hambre en un momento determinado,
detectard con mayor facilidad los estimulos referentes a la

comida.

Motivacién. Esta muy vinculada a las necesidades, sin
embargo, no actGan siempre conjuntamente, pues una
misma motivacion puede satisfacer a diversas necesidades.

Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad.

La tarea que debe realizar el marketing es la de orientar la
motivacion hacia un determinado producto o servicio, pues,
como ocurre en el caso de las necesidades, las personas
detectan antes lo que buscan. La motivacion sexual es un
enfoque inevitable para el abordaje psicoanalitico del
receptor y una de las formas mas utilizadas para atraer la
atencion sobre algunos tipos de productos. El receptor
percibe de forma inconsciente los estimulos sexuales, con lo
gue el producto al cual se asocia el anuncio desempefara
un papel de objeto sexual atrayente. Por ejemplo, en el caso
de las bebidas alcohdlicas, o los perfumes parece razonable
gque se camuflen los estimulos sexuales, puesto que no
resultaria creible si se dijera directamente que esa bebida o
perfume procurara una relacion sexual con un hombre o una

mujer.

Experiencia. El individuo aprende de las experiencias, y
esto afecta al comportamiento. El efecto acumulativo de las
experiencias cambia las formas de percepcion y respuesta.
En otras palabras, los consumidores se comportan de ciertas
formas frente a un estimulo porque aprenden. Es importante
conocer el proceso de aprendizaje y la forma en que lo

aprendido afecta a la accion de compra. Lo que aprenden
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depende de la clase de experiencia del consumidor, que
puede provenir de compras anteriores, mensajes
publicitarios, u otras acciones de marketing, con lo cual es
importante crear asociaciones positivas, lanzar campafas
faciles de recordar, implantar politicas de precio que faciliten

la compra repetitiva, etc.

PROCESO DE PERCEPCION

Todos los individuos reciben estimulos mediante las sensaciones,
es decir, flujos de informacion a través de cada uno de sus cinco
sentidos; pero no todo lo que se siente es percibido, sino que hay
un proceso perceptivo mediante el cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a

sus niveles de comprension.

La percepcidn es un proceso que se realiza en tres fases:

Seleccion, organizacion e interpretacion

Los individuos perciben sélo una pequeia porcion de los estimulos

a los cuales estan expuestos.

Cuando la percepcion se recibe de acuerdo con nuestros intereses,
se denomina percepcidon selectiva. La percepcidon selectiva se
refiere al hecho de que el sujeto percibe aquellos mensajes a que
esta expuesto segun sus actitudes, intereses, escala de valores y
necesidades. Es decir, se opera un auténtico procesamiento de la
informacion por parte del sujeto, mediante el cual el mensaje
despierta en el individuo toda una serie de juicios de valor que se

traducen en reacciones de muy distinto signo.

Por esta razon, se puede decir que el individuo participa
directamente en lo que experimenta. Esta intervencién no se limita
a una simple adaptacion, sino que se acompafia de una seleccion

efectuada entre los estimulos propuestos.
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La atencion debe enfocarse para poder percibir de forma
adecuada, como en el caso de los dos cubos. El lector tendra que
elegir cual es la cara mas cercana, o si lo observa desde arriba o

desde abajo.

La cantidad de estimulo que un individuo es susceptible de percibir
es enorme. Solo sobre el terreno publicitario, se estima en varias
centenas el nimero de mensajes procedentes de los "mass media"
a los que esta expuesto diariamente. Menos de una decena de
entre ellos tendran alguna influencia sobre el comportamiento. La
atencion selectiva actia entonces como una guillotina despiadada

a la que pocos anuncios se escapan.

La publicidad, mas que ningun otro mensaje de influencia, trata de
adaptar sus contenidos a los intereses, creencias, valores y
actitudes de los grupos a quienes se dirige; por ello, ciertos
fendmenos inherentes a la exposicion selectiva (como la defensa
de las opiniones adquiridas), aun produciéndose, son menores que
en otros tipos de comunicacion persuasiva. Asi, la publicidad, para

enfrentarse a los fenbmenos de la exposicion selectiva:

* Intenta dar utilidad, al menos aparente, a la informacion que
maneja.

* Procura la estimulacién por la novedad, al menos visual, del
mensaje.

* Intenta reforzar las actitudes previas, siempre que sea posible,

en lugar de tratar de modificarlas.

El proceso de seleccion de los estimulos puede estar influido por

dos tipos de fenémenos, los cuales se presentan de acuerdo con:

a) La naturaleza del estimulo
Entre las influencias que recibe el individuo basadas en la

naturaleza del estimulo, se incluyen aquellos aspectos
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sensoriales que hacen que un elemento se sienta de manera

mas intensa que otros.

Esto nos lleva a diferenciar entre diversas clases de

estimulos:

« Eltamafio. Es un estimulo importante en publicidad, pues
cuanto mas voluminoso sea un embalaje, la posibilidad de

gue se le preste atencion sera mayor.

» El color. El color atrae mas que la monocromia, el blanco
y negro. Por otra parte, el proceso del efecto del color se
desarrolla en la conciencia del individuo en forma de
sentimientos que reflejan la reaccion de la persona hacia
las diferencias cromaticas, por eso el colorido ofrece mas
matices de evocacion. El valor y la influencia de los
colores se determinan por el entorno en que se halla el

individuo.

« Laluzy laforma. Laluz es la base objetiva de la vision
y ejerce sobre el hombre una honda impresion elemental
gue es inconsciente para el yo. Por ello la iluminacién
resulta casi tan importante como el color, puesto que el
criterio es la visibilidad éptima del objeto o del producto
en venta. En lo referente a las formas, éstas deben ser

simples.

* El movimiento. Un anuncio movil ejerce una atracciéon

superior a la de un anuncio estatico.
* La intensidad. Un gran nimero de spots publicitarios

funcionan hoy en dia sobre un mensaje y una musica

fuerte, intensa.
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* Los pequeiios detalles. Pueden decidir en gran medida

el éxito de un producto, por su efecto diferenciador.

» El contraste. Por ejemplo, una pagina en blanco y negro
puede tener mas impacto dentro de una revista en color.
El mensaje en contraste provoca un choque perceptual,

genera sorpresa y, como consecuencia, atencion.

+ Elemplazamiento. En el caso de los anuncios en prensa,
el emplazamiento en la pagina derecha, en la parte
superior, tiene una prioridad de lectura en las sociedades
occidentales. En la television, los mensajes incorporados
a los programas tienen un impacto superior a los spots

reagrupados en los espacios para la publicidad.

* Lo insolito. La incorporacion de objetos o de mensajes
insolitos o incongruentes, por su naturaleza, tamafio,
color u otras caracteristicas, provocan un choque

perceptual que favorece la atencion, aunque involuntaria.

El efecto sorpresa es importante para los productos que

suscitan poco interés en los consumidores.

b) Los aspectos internos del individuo.

Entre los aspectos internos del individuo que afectan a la
seleccion de los estimulos existen dos aspectos: las
expectativas de los consumidores y los motivos que éstos
tienen en ese momento (necesidades, deseos, intereses,

etc.)

* Expectativas
Las personas tienden a percibir los productos y sus atributos de acuerdo

con sus expectativas. Por ello, cuando el contenido de los anuncios

26



coincide con los intereses o0 expectativas del sujeto receptor, es posible
un mayor acercamiento entre éste y el mensaje.

Los centros de interés del individuo revelan una implicacion mas duradera
y mas facil de identificar que las motivaciones; entonces es posible
aumentar el nivel de atencion de un mensaje concentrando su difusion
sobre un segmento de individuos preseleccionados.

Por otra parte, los estimulos que se hallan en conflicto con las
expectativas, generalmente reciben més atencion que los que estan de
conformidad con ellas. Es decir, las expectativas pueden incrementar el
valor real del producto, pero si dicho valor no existe, no tendran la fuerza
para cambiarlo a menos que estimule la diferencia de lo prometido con lo
encontrado.

Asimismo, un producto nuevo tiene siempre la ventaja de percibirse
mejor, pues, rompe el esquema tradicional de los productos existentes, y

contribuye a fijar la atencion.

Motivos

Las personas tienden a percibir con mayor facilidad lo que necesitan y lo
gue desean. Cuanto mas fuerte sea la necesidad, mas fuerte sera la
tendencia a ignorar los estimulos no relacionados con el ambiente y a

destacar aquellos que se necesitan.

Las necesidades y valores individuales, son factores que pueden
determinar la atencion involuntaria, lo que es bien conocido por los
publicitarios, que recurren a ciertos elementos habituales para llamar la
atencion, como los bebés para las mujeres y el desnudo femenino en el

caso de los hombres.

Muchas campafias publicitarias ofrecen el producto como un elemento
portador de sociabilidad. Por ejemplo, las marcas de bebidas aluden al
grupo o la pareja, los perfumes, esencialmente al poder de seduccién del
otro sexo; el objeto no es la colonia, sino lo que puede llegar a conseguirse

con ella.

27



Las necesidades originan las siguientes distorsiones perceptivas:

« Exposicion selectiva. Se basa en la idea de que los individuos sélo
ven y escuchan lo agradable o lo que necesitan. Los consumidores
buscan mensajes placenteros y evitan los no placenteros. Por ello, en
términos generales, es mejor usar mensajes publicitarios positivos, en
vez de mensajes negativos, pues con estos ultimos se corre el riesgo
de que el publico objetivo de la campafia evite percibir el mensaje. Sin
embargo, no es suficiente sélo resaltar los aspectos positivos, sino
también implicar al receptor, hacerle creer que todo se hace pensando
en su bienestar. En esta idea se apoyan los disefiadores de campafas
de publicidad de productos como los seguros de vida, con

connotaciones negativas.

» Atencion selectiva. Los consumidores notaran mas los estimulos que
satisfacen sus necesidades e intereses y no se percataran de los
estimulos irrelevantes a sus necesidades. Asi, una persona que hojea
un periédico percibird y recordara con mas facilidad la publicidad de
esos productos que tiene pensado comprar, pongamos por caso un

coche, que aquélla sobre otros temas menos interesantes para é€l.

+ Defensa perceptual. Las personas niegan lo que no les conviene, es
decir, evitan subconscientemente tener estimulos dafinos, aunque la
exposicién a éstos ya se haya dado. Incluso, las personas pueden
distorsionar la informacion no congruente con sus necesidades,

valores, creencias, etc.

Por ello, en las investigaciones de producto es conveniente contar
siempre con la presencia no sélo de usuarios cotidianos, sino también con
la de no usuarios, o no conocedores del producto, que no distorsionen su

percepcion de éste.
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ORGANIZACION

Una vez seleccionados, las personas han recogido una cantidad de
estimulos de forma conjunta que, en esencia, son sélo una simple
coleccion de elementos sin sentido. Las personas los clasifican de
modo répido asignandoles un significado que varia segin como

han sido clasificadas, obteniéndose distintos resultados.

Por tanto, el paso siguiente a la seleccion es analizar

agrupadamente las caracteristicas de los diversos estimulos.

Pero, ¢se perciben en su globalidad los mensajes o, por el

contrario, se van descodificando en cada una de sus partes?

Segun la escuela de la Gestalt, el contenido de la percepcion no es
igual a la suma de las cualidades correspondientes a la imagen
proyectiva. El organismo produce formas simples. Con lo cual, los
mensajes, cuanto mas basicos y simples se presenten, mejor seran

percibidos y, por tanto, asimilados.

Esta escuela establecié algunos principios que registran la forma

en la que los individuos estructuran las percepciones:

1. Relacion entre figuray fondo

Para que un estimulo se note, debe contrastar con el ambiente.

Los individuos organizan los estimulos en forma y fondo:
* Lafigura, es el elemento central que capta la mayor parte
de nuestra atencién, porque, en contraste con su fondo

aparece bien definida, solida y en primera plana.

 El fondo, poco diferenciado, se percibe como indefinido,

vago y continuo.
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Si bien las personas tienden a organizar su percepcion en
términos de figura y fondo, dependera del proceso de
aprendizaje la decision acerca de qué estimulos se percibiran

como figura y cuéles como fondo.

Aunque, normalmente, tratamos toda la escena como campo, y
los detalles que nos interesan, como figura, también se utiliza el
principio de la figura y el fondo dando al individuo la posibilidad
de elegir la naturaleza de la figura y la del fondo, puesto que el
trabajo cognitivo que se deriva favorece una asimilacion entre

el objeto y su contexto.

En publicidad se sirven constantemente de este principio,
tratando de que ciertos elementos como la marca o el producto,
puedan recibir la atencion perceptiva que reciben las figuras; de
todas formas, hay que mantener un cierto equilibrio, para que el
fondo no se convierta en elemento principal; asi, en las
promociones puede ocurrir que el premio por la compra sea tan

grande que haga perder figuracion al producto promocionado.

En la separacion de la figura y el fondo son determinantes tres
factores, dos relativos al propio estimulo, por lo que pueden ser
controlados por el creativo publicitario, y un tercero dependiente

del propio receptor:

1- Ciertas caracteristicas fisicas influencian la seleccion figura-
fondo: asi los colores célidos frente a los frios, y los tamafios
pequefios frente a los grandes, facilitan la percepcién de algo

como figura.
2- Ciertos factores de contraste, como los estimulos nuevos,

complejos, incongruentes o incomprensibles, acentian la

separacién de los mismos como figura.

30



3- La propia voluntad del receptor, guiado por sus intenciones o
comportamientos, puede determinar en otras ocasiones qué

es figura y qué es fondo.

Estos tres elementos son especialmente cuidados en el disefio
de los mensajes publicitarios, propiciando cierto tipo de colores
frente a otros, o buscando originalidad como tarea fundamental
de los creativos publicitarios, a fin de destacar cierto elemento
y forzar asi la atencion de los receptores.

Agrupamiento o proximidad

Este principio se basa en la idea de que las personas tienden a
agrupar automaticamente los estimulos, para formar una
impresion unida, en funcion de su proximidad, similitud y

continuidad.

El que se perciban columnas, y no filas, de asteriscos, se debe

a que hay mas proximidad a nivel vertical que horizontal.

La percepcion de los estimulos en grupos o bloques de

informacion facilita la memorizacion y el recuerdo.

El agrupamiento de los estimulos por proximidad lleva a la
asociacion entre ellos. Por ejemplo, una propaganda para el
lavado de ropa puede mostrar de manera conjunta, sin decir
nada verbalmente, una camisa blanca muy limpia y un paquete
de detergente. ElI consumidor no vera dos elementos
separados, sino que asociara las dos ideas en una sola; por
tanto, la proxima vez que vea un detergente de esa marca,

pensara en ropa bien lavada.

También puede ocurrir que el consumidor llegue a asociar el
producto con el vendedor que le atiende, formando una

percepcion global con el producto y el vendedor.
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3. Ley de cierre o clausura

En estimulos abiertos o secuencias no completas, los individuos
tienden a cerrar la percepcion. La apertura implica que algo falta
y genera ansiedad o tension en el sujeto perceptor.

Una tarea incompleta se recuerda mejor que una concluida. Una
explicacién de esto es que cuando una persona comienza una
tarea, desarrolla una necesidad de completarla; si ésta no se
completa, se generara un estado de tension que se manifestara

al estimular la recordacion de la tarea incompleta.

En la figura que se muestra a continuacion, inferimos la
existencia de un triangulo blanco, incluso creemos verlo mas
blanco que el papel. Es debido a la tendencia a completar las

formas.

En publicidad, se aplica este principio mediante las campafas
de intriga, que se basan en la necesidad de completar la
informacion; al dejar al consumidor con la incognita de lo que se
presentara después se logra centrar su atencion durante mas

tiempo.

1- La campafa de J&B emplea la ley de cierre en la
identificacion de la marca. En ninguno de los anuncios de la
campafa lanzada se especifica la citada marca, sin embargo,
todo el mundo sabe, por los colores del logotipo y por el slogan
("El Unico que es Unico"), que se trata de la conocida marca de
Whisky.

2- Fortuna emplea la misma ley, invitando al lector a que

complete el resto del nombre de la marca, con "ever", "you",

"friends", etc.
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La aplicacion de este principio es til a la hora de reducir costes
de publicidad en television y radio. En principio se emite un
anuncio comercial largo, para después recortarlo, ya que en la
fase de mantenimiento, con solo ver una parte del comercial, el

individuo recordara todo el tema mostrado en el comercial largo.

Ley de semejanza
Esta ley se apoya en el hecho de que los estimulos semejantes
tienden a formar grupos perceptuales.

Basandonos en esta ley, la percepcion de filas de elementos,
en vez de columnas, se debe a la existencia de similitudes

horizontales entre ellos.

Esto resulta importante en marketing, una vez definida la
estrategia competitiva. El lider del mercado buscara
diferenciarse en todo lo que sea posible con el fin de tener una
identidad Unica, mientras que los seguidores trataran de
parecerse lo mas posible al lider, para que los consumidores

asocien su calidad a la del lider.

Esta ley perceptual constituye el fundamento de los litigios entre
dos marcas de aceite de oliva, Carbonell, propiedad del grupo
Koipe, y La Espariola, perteneciente a Aceites del Sur. Koipe
acusaba a Aceites del Sur de haber plagiado los caracteres del
logotipo de la gitana de Carbonell, disefiada en 1904, hasta
confeccionar una etiqueta de La Espafiola muy parecida,
modificada desde su disefio original de 1947, que puede inducir

a la confusién del consumidor.
Ley de buena continuidad

Cuando las personas perciben un estimulo de una determinada

manera, lo siguen percibiendo asi durante un tiempo y dentro
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de un determinado contexto. Asi, cuando el individuo tiene una

"buena primera impresién", tenderé a seguir manteniéndola.

También puede ocurrir lo contrario; un producto se lanza al
mercado con unos niveles de calidad o servicio inferiores a los
esperados, y posteriormente no se recupera la imagen

deficiente forjada.

Para conseguir una buena continuidad puede ser importante
llevar a cabo una buena politica de servicio posventa, y cuidar

el servicio de atencién al cliente.

Ley de membresia
Se refiere a que un estimulo adquiere significados diferentes

segun los contextos en los que se observa.

Si miramos alternativamente las dos figuras siguientes,
percibiremos el circulo del centro de la imagen de la izquierda
como de mayor tamafio que el de la derecha; este fendmeno se
produce por la comparacion inmediata con los circulos que los

rodean.

De la misma forma, las lineas de perspectiva, nos hace ver la
barra vertical mas alejada con mas altura que la situada mas

cerca.

En la publicidad, este concepto explica la importancia de la
decoracién de algunos locales comerciales, de su ubicacion en
una determinada zona comercial, o de la seleccion de los

canales de distribucion para algunos productos.

Los estimulos ambiguos
Se considera un estimulo como ambiguo cuando no

corresponde a una forma reconocida inmediatamente o cuando
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se puede interpretar de diferentes formas. El ser humano tiene
tendencia a interpretar los estimulos de manera coherente. Esta
interpretacion se realiza a menudo en funcién de los intereses

del receptor.

Este método puede ser explotado publicitariamente como forma
de captar la atencion y despertar la curiosidad del individuo. Sin
embargo, la ambigledad debe utilizarse de forma delicada, para

no dar lugar a interpretaciones erroneas.

INTERPRETACION
La interpretacion es la ultima fase del proceso perceptual, que trata
de dar contenido a los estimulos previamente seleccionados y

organizados.

La interpretacion depende de la experiencia previa del individuo,
asi como de sus motivaciones, intereses personales y su
interaccidn con otras personas. Por ello, la forma de interpretar los
estimulos puede variar, a medida que se enriquece la experiencia

del individuo o varian sus intereses.

Asi, la formacion de los estereotipos, corresponde en gran parte a
la interpretacion perceptual que el individuo da a los

acontecimientos.

Para el marketing es Util conocer las caracteristicas psicograficas
de los consumidores a los que se dirige, como medio de realizar

una segmentacion por la forma de interpretar los estimulos.

LA PERCEPCION DE LOS FACTORES PUBLICITARIOS

Para captar la atencidon y conseguir la percepcion del publico objeto
en un anuncio grafico se recurre a un buen disefio de todos sus
elementos. En este sentido son factores perceptivos todos sus

componentes, entre los cuales destacamos:
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La diagramacion: ElI objetivo de la diagramacion o
composicion de los diferentes elementos que intervienen en un
anuncio es que el receptor capte todas y cada una de las partes
de su composiciéon. La diagramacion permite al anunciante la
posibilidad de crear un codigo propio rapidamente identificable
por el receptor. Es, junto al texto, el elemento que transmite el
mensaje publicitario.

Para componer un anuncio, el disefiador debe conocer las

ilusiones 6pticas que se producen, para evitarlas o adoptarlas.

El logotipo: Es la firma del anuncio. Sobre él recae el recuerdo
de la marca en el momento de la compra. Su efectividad radica
en la facilidad de recordacion, actualidad, originalidad, relacion

con productos del fabricante, con categoria de producto, etc.

El titular: Confiere un codigo y una mejor lectura al anuncio,
gue por lo general corresponde al concepto y a la estrategia de
la campafa. Su objetivo es captar la atencion del receptor en
una primera fase; en una segunda fase, debe impactar. Los

factores basicos son la brevedad y comprension.

El cuerpo del texto: Al igual que el titular, debe analizarse su
posicion, el tipo de letra y el fondo, para medir la facilidad de
lectura. Por lo general, es la parte informativa del anuncio, que
apoyay complementa al titular y a la imagen gréfica, razonando

las ventajas y caracteristicas del producto.

El slogan: Es una formula breve, concisa, facil de retener
debido a su brevedad y habilidad para impresionar la mente.
Su eficacia viene de disimular una estructura logica y de
conectar con los factores afectivos del receptor. El slogan debe
reunir en pocas palabras el mensaje que se quiere emitir, y
provocar un impacto en el receptor. Las condiciones que debe

reunir un slogan son las siguientes:
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a) Brevedad. Para que se logre la efectividad, es necesario
usarlo repetidamente en una campafia, e incluso dentro del
mismo anuncio, siempre y cuando dicha repeticion resulte

agradable.

b) Captar la atencion. Para ello se elabora utilizando juegos
de palabras, proverbios, repeticiones de palabras, rimas,
sléganes ligados a lo absurdo. Por ejemplo, "Foie Gras La
Piara, mas bueno que el pan", "Whisky Dyc, gente sin

complejos”, "J&B, el Gnico que es Unico"....

c) Facil de memorizar. Es preciso entonces que capte y
atraiga la atencion de los sujetos, y ademas que sea breve
para facilitar la memorizacion. Para reforzar la identificacion
y evocacion, es recomendable incluir la marca entre sus

palabras.

Las palabras: La atencidon y la memorizacion dan preferencia
a ciertas palabras, especialmente a las que tienen una fuerte
tonalidad afectiva y emotiva. EI mayor valor de estas palabras
esta vinculado a la evocacion en la mente del que las recibe de
sentimientos 0 imagenes agradables, interesantes o fuertes.
Algunas palabras tienen un valor publicitario elevado y, pueden

destacarse los siguientes grupos:

» Milagro, magia, secreto, confidencia, verdad.
* Noche, amor, deseo, placer, sexo, corazon.

* Rejuvenecer, vida, muerte, aventura, historia.
* Nifio, novio, mujer, esposa, marido.

» Especial, excepcional, nuevo, descubrimiento.
» Dinero, oro, millones, rico, selecto.

« Garantia, economia, gratuito, tranquilo.

» Felicidad, suerte, éxito, triunfo.
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El cromatismo: El color tiene una percepcion psicologica

influyente, y evolucionan con los estilos de vida, la moda, la

edad, etc. Debe tenerse en cuenta el impacto cromatico, por su

estrecha relacién con la psicologia .

Sus principales funciones en sus aplicaciones concretas a la

publicidad son:

» Realismo. Ayuda a dar la dimensién y el volumen preciso a
los productos.

» Atencion. Mejora el poder de captacion éptica.

» Psicologia. El color expresa disposiciones de animo.

» Estética. El color en si mismo proporciona belleza, placer y
estados de animo.

» Efectividad. Al mejorar la atencién y al actuar sobre la

psicologia humana favorece la efectividad del mensaje.

La imagen gréafica: Puede percibirse a través de la fotografia,
la ilustracion, grafismo, o la combinacion de las tres anteriores,
cumpliendo las funciones de informar, llamar la atencion,
motivar, etc. Mediante la yuxtaposicion de imagenes puede
cargarse de simbolismo a los productos. El simbolo es una
representacion material y concreta de objetos abstractos. Su
mision es facilitar la comprension de lo abstracto y acceder a

las representaciones mas profundas de los receptores.

El medio y el soporte: La publicidad debe adaptarse al medio
al cual va destinado, pues el mensaje que puede contener
variard en cada uno de ellos. Asi, la publicidad exterior, en
soportes tales como vallas, marquesinas de paradas de
autobuses, etc. debe ser mucho mas agresiva y mas
impactante, ya que tiene que seducir al primer golpe de vista,
esto es porgue el individuo no tiene tiempo de fijarse ni de
percibir todos los detalles. Sin embargo, un anuncio en una
revista, ofrece la posibilidad de informar sobre el producto o

servicio. Por ello, es necesario conocer las caracteristicas de
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cada medio y soporte, si quiere alcanzarse al publico objetivo,
aunque el funcionamiento y el fin del discurso publicitario sea
el mismo. Debe generar una relacion entre el emisor y el
receptor, y esto s6lo puede conseguirse si este Ultimo se

identifica con el mensaje.

10. Medios originales: Por sus caracteristicas especiales,
algunos medios ofrecen un alto valor perceptivo por su
originalidad. El individuo lo percibird con mayor facilidad por el
hecho diferencial. Es el caso de los globos aerostaticos, el
reverso de las entradas o los autobuses con toda la carroceria

como soporte de un anuncio.

11. Categoria del producto: Los productos que representan una
mayor implicacion personal tienden a producir niveles de

recuerdo y de lectura mayor.

2.2 Marco Conceptual

Percepcion: Son aquellas actividades por las que un individuo adquiere
y atribuye significado a los estimulos. Comienza en la Exposicion que es
cuando un estimulo entra en el campo de los receptores sensoriales
primarios. Y por medio de la autoseleccidon es que estamos expuestos a
un namero limitado de estimulos disponibles. Exposicion. Ocurre
cuando un estimulo entra en el campo sensible de nuestros nervios
receptores sensoriales. (Hawkins et al, 2004)°

Mercado Fisico: De acuerdo con Lorenzetti (2003)” es el mercado
convencional que se basa en la interaccion fisica entre un vendedor y un
comprador, también en un lugar fisicamente determinado. El contacto
entre ambos permite que el vendedor tenga un mayor conocimiento de
las necesidades del cliente y por lo tanto pueda utilizar las herramientas
necesarias para atraerlo hacia su o sus establecimientos.

Mercado Virtual: De acuerdo con Lorenzetti (2003) 7 el mercado virtual
o electrénico se fundamenta en las nuevas tecnologias y, contrariamente

al mercado convencional, permite que las transacciones comerciales se
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realicen sin importar el lugar fisico donde se encuentre el comprador y el
vendedor e incluso que la transaccion se lleve a cabo en distintos
momentos en el tiempo.

Empresarios: En términos generales podemos definirlo, como la
persona fisica o juridica, que desarrolla actividades econémicas como el
intercambio de bienes o prestacién de servicios. (Paz-Ares, s.f.)!!
Consumidores: Sera consumidor el destinatario final en el mercado. Es
decir, aquel que adquiere los bienes o servicios para consumirlos o
utilizarlos (en un @mbito personal, familiar o doméstico). Por tanto, no
sera destinatario final y por consecuencia tampoco consumidor, aquel
gue adquiere los bienes para volver a introducirlos al mercado.
(Venderlos o cederlos a terceros ya sea en propiedad o en uso). (Botana,
1999)2

Marketing Online: Puro Marketing (2007)?’ nos sefiala que, la llegada
de Internet con todas sus posibilidades para desarrollar el e-business y
el e-commerce ha hecho necesario un enfoque totalmente diferente del
marketing tradicional. Pero la base del éxito de toda buena estrategia
publicitaria consiste en combinar las herramientas de ambas férmulas.
Internet ha abierto al marketing unos medios increibles para desarrollar
sus objetivos. Es posible agrupar a los clientes en segmentos de
mercado y crear una publicidad a medida creando incluso una relacion
directa con ellos. Se conocen los nombres, direcciones, sector de
interés, gustos personales, intereses, etc. de los clientes y se pasa del
marketing funcional al marketing integral.

La tendencia de la publicidad es dejar de bombardear el mercado, algo
costoso ademas de inatil, y constituir un marketing de permiso mas
eficaz. El usuario es el que decide convertirse en consumidor con solo
un click, con lo que se logra crear una relacién de negocios en lugar de
una fria transaccion.

Comercio Online: Es aquel que se lleva a cabo exclusivamente a través
de un medio electrénico, tipicamente Internet, por los que nos estamos
refiriendo al comercio de bienes y/o servicios digitalizados. (Davara &

Davara Asesores Juridicos, s.f.)3
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Comercio Offline: “Es aquel utilizado para la adquisicion de bienes
tangibles. Si bien las transacciones se realizan electronicamente, al ser
cosas y objetos tangibles deben ser enviados usando canales de
distribucién tradicionales, por lo que la ejecucion de esa obligacion
coincide con la que tendria lugar de haberse concluido la transaccion por

medio del comercio tradicional” (Miguel, 2002)°
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CAPITULO I1I1I:
MATERIAL Y
PROCEDIMIENTOS



3.1. Material
3.1.1. Poblaciéon

El presente trabajo se realizo en la ciudad de Trujillo. La poblacion
Sujeta a estudio, estuvo conformada por estudiantes matriculados en
el presente afio 2016 siendo 21,390 alumnos de la Universidad
Privada Antenor Orrego — Sede Trujillo.

3.1.2. Muestra

Para hallar la muestra se empled la formula para poblaciones finitas:

n = N*(Z1-a/2 ) p4q
d2*(N-1) +(Z1-a/l2* p * q

Donde:
N = 21,390
Z= Es el nivel de confianza escogido. Para la investigacion se

escogio 95%, lo que equivale a 1.96.
p= proporcion de jévenes que estan expuestos a este marketing

online. No existe dato exacto, se toma: 50%

q= P-1=50%
d= Es el maximo de error permisible, 4.9%
n= Tamafio de la muestra

Reemplazando datos:

n = 384.45

El tipo de muestreo utilizado para la seleccion de la muestra es
probabilistico estratificado. EI nimero de personas encuestadas fue
384.
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3.1.3. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos utilizados para el trabajo de investigacion
fueron las siguientes:

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuesta Cuestionario

La técnica de la encuesta permitié conocer mediante cuestionarios la
percepcién de los jovenes universitarios sobre el marketing online y

los sitios web donde observan este marketing.

3.2. Procedimientos
3.2.1. Diseio de Contrastacion
El disefio de contrastacion es “Descriptivo-transversal” de una sola
casilla, puesto que, buscamos recolectar y analizar la informacion

con la finalidad y asi hacer inferencias respecto a la variable.

Representacion grafica:

M ’ O

Dé6nde:

<
I

Representa los jovenes considerados como muestra de

estudio.

@)
]

Representa la informacion extraida de la muestra que
permiti6 conocer la percepcion que tienen sobre el
marketing online.
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‘ Variables

Variable
Percepcion
de los
alumnos de
UPAO

3.2.2. Operacionalizacion de Variables

Dimensiones Indicadores ‘ Preguntas

Edad

Demografica Sexo

. Estado Civil
Perfil del
cliente ¢, Desde donde accede usted al Internet?

Habitos El uso del internet para usted es
Cuando se conecta a internet, ¢ cuales son las
tareas que realiza?
¢ Qué le ha llamado la atencién del anuncio

Contenido publicitario?

publicitario ¢,Como deberia ser la publicidad en las redes
sociales para cautivar su atencién?

Credibilidad ¢ Para usted la publicidad expuesta en las

Percepcion

redes sociales muestran credibilidad?

Mensaje claro

¢, Lo que rescata de una publicidad es que le
trasmitan un mensaje que sea entendible para
usted?

Marketing
Online

¢, Qué tipo de sitio web es el que visita con
mayor frecuencia?

Conocida ¢ Qué marcas recuerda haber visto en los
anuncios publicitarios de los buscadores?

Rapidez ¢, Cuantas horas al dia le dedica a este sitio
web?

Inseguro (;Cgéndo estas navega_ndo en internet, te
detienes a ver la publicidad?
¢Accede a la web desde dispositivos méviles?

Impersonal ¢ Qué dispositivo movil utiliza?
¢ Ha visto publicidad desde su dispositivo
Smartphone en internet?

Privado g,Ha_hecho cIi_c en algun anuncio publicitario
publicado en internet?

Coste Lo _h._a m_otivado a la compra los anuncios
publicitarios que ve?

Entorno ¢ Estarias dispuesto a escribir algo sobre una
marca?

Oferta A qué cantidad de publicidad en las redes

sociales siente que es expuesto al dia?
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3.2.3. Procesamiento y Analisis de Datos
e Se solicité la participacion de los jovenes que se encontraban
en el lugar y fecha de aplicacion de la encuesta.
e Se realizé la aplicacion de la encuesta, segun el cronograma.
e Luego de la aplicacién de los instrumentos los resultados se
presentan en tablas y graficos utilizando Ms. Excel 2010 para

su posterior discusion.
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CAPITULO IV:
PRESENTACION Y DISCUSION

DE RESULTADOS



4.1 Presentacion de Resultados.

Tabla N° 1: Estudiantes segun su edad

EDAD it %
1 03%
47 12.2%
59 15.4%
65 16.9%
60 15.6%
75 19.5%
55 14.3%
6 16%
6 16%
1 03%
2 o5%
2 o05%
1 0%
1 0%
1 03%
1 03%
1 03w
384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Gréafico N° 1: Estudiantes segun su edad
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0,0%
19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 31 32 35
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores
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Interpretacion: La mayoria del total encuestado, fueron alumnos de 21 afios

gue representan un 19.5% del total de la muestra. Con esta edad, generalmente,

los estudiantes ya se encuentran acabando sus ciclos universitarios,

dependiendo de la carrera elegida. Por el contrario, los estudiantes con méas de

23 afios fueron los que menos participacion han tenido en el desarrollo de la

encuesta.

54,0%
52,0%
50,0%

48,0%

CANTIDAD %

46,0%
44,0%

42,0%

Fuente: Encuestas

Tabla N° 2: Estudiantes segun su sexo

SEXO # %

MASCULINO 204 53%
FEMENINO 180 47%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 2: Estudiantes segln su sexo

53,1%
46,9%

MASC. FEM.
SEXO

Elaboracion: Los autores

Interpretacién: La mayoria de estudiantes encuestados fueron hombres con un

53.1% del total de la muestra, mientras que las mujeres representan un 47% del

total.
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Tabla N° 3: Estudiantes segun su estado civil

ESTADO
CIVIL

SOLTERO 380 99%
CASADO 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 3: Estudiantes segun su estado civil

100,0%
80,0%

60,0%

CANTIDAD

40,0%

1,0%

20,0%

0,0%
SOL. CAS.

ESTADO CIVIL

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacién: Rotundamente fueron estudiantes solteros los participantes de

la encuesta, esto se puede respaldar con la edad de la mayoria de encuestados.
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Tabla N° 4: ;Desde donde accede usted al Internet?

OPCION # %
Oficina, casa, universidad, otros 1 0.3%
Oficina, casa, otros 2 0.5%
Casa, universidad 77 20.1%
Casa, universidad, otros 130 33.9%
Casa, otros 112 29.2%
Universidad, otros 62 16.1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N°4: ¢ Desde donde accede usted al Internet?
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Oficina,casa,otros
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Oficina,casa,universida
d,otros

RESPUESTAS

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacién: Los alumnos encuestados, en su mayoria, se conectan desde
Su casa, la universidad y otros medios; por ejemplo, sus dispositivos méviles.
Esta mayoria asciende a un 33.9% del total encuestado (384 personas), por lo
cual se puede determinar que esta mayoria posee disponibilidad, el medio
econdmico y el tiempo para llevar a cabo esta conexién en las tres formas.

No muy lejano a esta realidad, el 29.2% del total encuestado accede a Internet
desde su domicilio y otros medios, dejando de lado el medio de acceso
universitario. Esto es debido a dos cosas basicamente, siendo la primera la baja
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sefial de conexion wi-fi que ofrece la universidad (gratuitamente), la cual es de
esta caracteristica debido al masivo nimero de alumnos universitarios en el
campus, los cuales se conectan a la red ofrecida y al aumentar el nimero de
usuarios se congestiona la red debido al movimiento de datos que emplean los
usuarios para distintos fines. La segunda es por independencia de este servicio,
ya que los alumnos cuentan con una red pagada (datos) en sus dispositivos
moviles (celulares, Tablet, IPod, IPad, etc.) lo cual les permite navegar
libremente y a plena disposicion de sus necesidades, sin tener que esperar
largos minutos a que la sefal de la primera opcion sea de su satisfaccion. Por
otro lado, un nimero de 77 alumnos del total encuestado, prefieren la conexion
desde su casa y aprovechar la sefal ofrecida por la universidad. Las razones
son basicamente la necesidad de una conexion sin gastar sus datos moviles o
porque simplemente no cuentan con los mencionados anteriormente y desean

navegar para distintos fines.

Finalmente, es muy limitado el nUmero de alumnos que se conectan desde su
casa, universidad, otros medios y oficina, por supuesto este 0.3% cuenta con un
trabajo actualmente y tiene la disponibilidad de conectarse, ademas de los
medios con los que se conecta el 33.9% del total encuestado, desde su centro
de trabajo. Con un 0.5% del total encuestado, los alumnos realizan conexiones
desde su oficina, casa y otros medios; mas no desde la universidad, esto debido
a que no hay necesidad de un uso de la red ofrecida, ya sea por independencia

de red mévil pagada o porque simplemente no desean conectarse en este lugar.
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Tabla N° 5: C',EI uso del Internet para usted es?

TR
B 21%
34 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 5: ¢ El uso del Internet para usted es?

80%
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50%
40%
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0%
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Profesional,personal,académico Personal, académico
RESPUESTAS

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: Como se puede apreciar, la mayoria de los estudiantes
encuestados reconocen que el uso del internet para ellos es profesional,
personal y académico. Esto debido a que la mayoria ya han cursado practicas
pre profesionales y notan la importancia del correcto uso del Internet como
herramienta eficiente para el éxito del desempefio laboral; es asi que agregan
este concepto a su percepcién sobre el uso del mencionado. En respaldo al
menor porcentaje del total encuestado, que representan 81 alumnos,
respondieron que el uso del Internet es para fines personales y académicos,
debido a que, con el correcto uso de las busquedas de informacion puede cumplir
con las tareas y trabajos que se asignan en los cursos universitarios, ademas el
uso de este ayuda a una comunicacion mas frecuente con sus agregados en las

redes sociales.
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Tabla N° 6: Cuando se conecta, ¢ Cuales son las tareas que realiza?
OPCION # %

Correo electronico, busqueda de informacién en

0

buscadores, redes sociales 1 0.3%
Correo electronico, redes sociales 1 0.3%
Correo electronico, redes sociales, compras online 1 0.3%
BU e —

us_queda de informacion en buscadores, redes 117 30.5%
sociales
BG o~ —

us_queda dein ormac_:lon en buscadores, redes 55 14.3%
sociales, compras online
Bl e —

us_queda de informacion en buscadores, redes 109 28.4%
sociales, otros
Redes sociales, juegos 54 14.1%
Redes sociales, otros 46 12.0%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Grafico N° 6: Cuando se conecta, ¢ Cuales son las tareas que realiza?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacién: Definitivamente las labores mas realizadas por los encuestados
son: la busqueda de informacion y el uso de las redes sociales. Como lo respalda
el cuadro anterior el uso frecuente al conectarse a Internet es para realizar

busqueda de informacion para trabajos, algun examen, proyecto, etc. ademas
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de las redes sociales, en las cuales, algunos pasan la mayor parte del dia. Con
un 28.4% del total, los estudiantes usan Internet para los mencionados

anteriormente y otros usos como por ejemplo Banner Virtual, YouTube.

Tabla N° 7: ¢Qué le ha llamado la atencién del anuncio publicitario?

OPCION # %
Interés en la marca 1 0.3%
Interés en la marca, mensaje, evento, originalidad 16 4.2%
Interés en la marca, imagen, evento 92 24.0%
Mensaje, imagen, colores 76 19.8%
Imagen, evento, colores 102 26.6%
Imagen, creatividad, colores, originalidad 1 0.3%
magen, creatividad, colores, tamafo 56 14.6%
Imagen, colores, tamafio 40 10.4%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Grafico N° 7: ¢Qué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: Al 26.6% del total de los estudiantes encuestados (384) le ha
llamado la atencion la imagen, el evento y los colores. Como el caso del grafico
anterior, Linio presenta anuncios publicitarios donde lo que llama la atencion es
laimagen de lo que buscas, el descuento presentado como oportunidad o evento
y que este contenido no se disipe con la cantidad de colores que acompafian el

anuncio.
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Con ello permite que los usuarios relacion producto — marca de manera eficiente.
En una cantidad muy menor, 0.3% del total, les llaman la atencién la marca,

creatividad, los colores y originalidad del anuncio.

Tabla N° 8: ¢ Como deberia ser la publicidad en internet para cautivar su

atencion?
OPCION # %
Colorida, expresivo, mensaje atractivo 4 1.0%
Mensaje atractivo, original, en movimiento. 1 0.3%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores



Grafico N° 8: ¢ Como deberia ser la publicidad en internet para cautivar su

atencion?
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Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacién: Definitivamente lo que la mayoria de estudiantes encuestados,
un 23.2%, afirma que debe tener la publicidad en internet para atraer la atencién
del usuario, son: Un mensaje atractivo, original y emocional. Ya que con la
combinacion de estos elementos se logra una aceptacion duradera por la marca
del anuncio que se aprecia en la red social y se comparte. Es el caso de Inca
Kola, que revalora las costumbres peruanas y las relaciona como grandes
momentos que son celebrados con su producto, logrando una fidelizacion por
medio emocional. En segundo plano, el 21.4% del total encuestado de la muestra

prefieren los elementos: Colorido, Humoristico y En movimiento.
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Tabla N °9 ¢ Para usted la publicidad expuesta en internet muestran
credibilidad?

OPCION # %

Siempre 267 70%
Casi siempre 77 20%
Algunas veces 23 6%
Muy pocas veces 15 4%
Nunca 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Grafico N °9 ¢ Para usted la publicidad expuesta en Internet muestran

credibilidad?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: Definitivamente la mayoria de estudiantes encuestados, un

70%, afirma que siempre la publicidad expuesta en internet muestra credibilidad.
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mensaje que sea entendible para usted?

Tabla N° 10 ¢Lo que rescata de una publicidad es que le trasmitan un

OPCION # %
Siempre 253 66%
Casi siempre 97 25%
Algunas veces 17 4%
Muy pocas veces 15 4%
Nunca 2 1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores
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Grafico N° 10 ¢Lo que rescata de una publicidad es que le trasmitan un

1%

Nunca

Elaboracién: Los autores

Interpretacién: Definitivamente la mayoria de estudiantes encuestados, un
66%, afirma que lo que rescatan de una publicidad es que trasmitan un mensaje

claro y que sea entendible
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Tabla N° 11: ¢ Qué tipo de sitio web es el que visita con mayor frecuencia?

81 2L1%
207 53.9%
2 188%
2 63%
e 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 11: ¢Qué tipo de sitio web es el que visita con mayor frecuencia?
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Fuente: Encuestas
Elaboracion: Los autores

Interpretacién: Por supuesto el 53.9% del total encuestado dedica la mayor
parte de su tiempo a la visita en las redes sociales y es que es un nexo que
vincula cada vez mas funciones que antes se encontraban por separado, como
él envio de documentos por correo electrénico, publicacibn de anuncios,
publicaciéon de fotos, blogs, etc. Debido a esta integracion en una sola pagina
web, los estudiantes frecuentan con mayor intensidad la misma.

Ademas, las redes sociales cumplen un rol de comunicacién importante, no
presencial, que satisface la mayoria de funciones que un estudiante habitual
requiere, como una segunda opcion de medio de envio de documentos y

mensajes a distintos usuarios que son compafieros de clases.
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En un segundo plano, 81 estudiantes encuestados dedican sus visitas a las
paginas de informacion para las busquedas de noticias, actualizacién de datos,
etc. con fines tanto académicos como personales, para profundizar su nivel de
cultura.

Con una cantidad menor de estudiantes, el 18.8% del total, dedica su tiempo en
la visita a la pagina web de videos “YouTube”, la cual es un medio de informacion
visual didactico en donde se encuentran distintos fines, desde ocio y
entretenimiento hasta informacion cientifica pasada y actual. A este tipo de visita,
la recurren estudiantes que tienen mejor entendimiento por audiovisuales ya que
encuentran la informacion de manera resumida, mejor explicada Yy
constantemente actualizada, con diversos autores.

Finalmente, con un 6.3% de los estudiantes encuestados, dedican su visita
frecuentemente a paginas de entretenimiento como paginas de videojuegos,
juegos online, paginas de TV Online, etc. a las cuales acceden para su
satisfaccion personal en sus momentos libres y entre espacios diarios.
Definitivamente este porcentaje minoritario se debe a que la mayoria de
estudiantes dedican y priorizan sus visitas web a sitios que brindan satisfaccion

personal de comunicacién, conocimiento y entretenimiento visual no adictivo.
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Tabla N° 12: ¢ Qué marcas recuerda haber visto en los anuncios publicitarios
de los buscadores?

OPCION # %
ADIDAS 57 14.8%
DESPEGAR 48 12.5%
LINIO 114 29.7%
NIKE 43 11.2%
OLX 75 19.5%
RIPLEY 47 12.2%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 12: ¢ Qué marcas recuerda haber visto en los anuncios publicitarios

de los buscadores?
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Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Interpretacién: El 29.7% del encuestado total recuerda haber visto la pagina de
compra y venta Linio la cual es conocida por su inversion en publicidad online,
ya que no solo paga porque aparezca su anuncio publicitario en la web, sino
invierte un poco mas para que sea prioridad en los resultados de busqueda en
lo que respecta al comercio online.

Esta marca no presenta contenido alterado de colores y palabras llamativas, sino
una imagen en descuento de lo que se esta buscando en ese momento. Por el
contrario, la marca que menos estudiantes recuerdan es Nike, a pesar de ser
una marca reconocida a nivel mundial, definitivamente su fuerte son los medios

publicitarios en televisoras.
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Tabla N° 13: ¢ Cuantas horas al dia le dedica a este Sitio Web?

1 hora 55 14.3%
291  75.8%
B 9.9%
384  100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Gréafico N° 13: ¢ Cuantas horas al dia le dedica a este Sitio Web?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: La mayor parte de los estudiantes encuestados, el 75.8%,
dedica de 2 a 5 horas en el sitio web que se menciond en el gréafico anterior, esto
debido a que presentan la facilidad de conexion durante el dia, como se observa
en la pregunta 01, sea la conexién en casa, universidad u otros, ademas de la
necesidad de algunos trabajos dejados en clase o la urgencia de la comunicacién
con los usuarios de las redes sociales.

En cantidades muy menores tenemos conexiones de una hora y todo el dia,
siendo los estudiantes que dedican este tiempo, el 14.3% y 9.9%

respectivamente del total encuestado.



Tabla N° 14: ¢ Cuando estas navegando en el internet, te detienes a ver la
publicidad?

OPCION # %
Siempre que tengo que ver la publicidad 194 51%
A veces me detengo a ver la publicidad 145 38%
Nunca me detengo a ver la publicidad 45 12%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Grafico N° 14: ¢;Cuando estas navegando en internet, te detienes a ver la
publicidad?
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Elaboracién: Los autores

Interpretacion: El 51% del total de estudiantes encuestados, siempre se

detienen a ver los anuncios que aparecen en las paginas web y es debido al
contenido de interés que se identifica en las busquedas que realiza el usuario
estudiante, ya que en Internet se negocian las palabras, las busquedas de las
mismas entran en un registro inmediato de la base de datos de los navegadores

en conexién y se derivan anuncios publicitarios en base a la relacion de las

palabras buscadas por el usuario, lo cual incentiva el interés y visualizacion del

anuncio.

Con un porcentaje menor, el 12% de los estudiantes encuestados, hacen caso

0miso a estos anuncios y por ningln motivo se detienen a visualizarlos.
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Tabla N° 15: ¢ Accede a la web desde dispositivos moviles?

OPCION # %

I 295 76.8%
N 89 23.2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 15: ¢ Accede a la web desde dispositivos moviles?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacién: Con un 76.8% del total encuestado, se aprecia que si se accede
a paginas web desde dispositivos méviles. Debido a necesidades momentaneas,
segun afirman los estudiantes, sean motivos personales o académicos, hasta
profesionales; los estudiantes, en su mayoria, acceden a distintos sitios web
desde sus dispositivos moviles como celular, Tablet, IPod, IPad, etc.

Del otro lado, el 23.2% no accede a paginas web, de acuerdo a su preferencia o

situacion.
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Tabla N° 16: ¢Queé dispositivo movil utiliza?

BlackBerry 26
88

384

TOTAL

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

OPCION # %

6.8%
22.9%
42.4%
27.9%
100%

Grafico N° 16: ¢Qué dispositivo movil utiliza?
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Interpretacién: La mayoria de estudiantes encuestados utilizan el dispositivo
moévil Samsung, por las siguientes razones: propia eleccion en base a su uso
relacionado con navegacion en web, fidelidad a la marca, preferencia por el
disefio, caracteristicas del equipo, etc. mientras en un segundo plano, 107
estudiantes utilizan otras marcas parar dar uso a la navegacion web en internet,

unos que se adaptan a las condiciones del dispositivo movil y otros que los usan

Como ya se sabe, en estos momentos la empresa BlackBerry se encuentra en
guiebra debido a la diminuta venta de sus equipos moviles; sin embargo, a 26

estudiantes encuestados afirman que estos dispositivos tienen un sistema muy



Tabla N° 17: ¢Ha visto publicidad desde su dispositivo Smartphone en las
paginas web que visita?

OPCION # %

280 73%
104 27%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 17: ¢ Ha visto publicidad desde su dispositivo Smartphone en las

paginas web que visita?
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Elaboraciéon: Los autores

Interpretacion: Los dispositivos Smartphone no son ajenos a los anuncios
publicitarios, por el contrario, te ofrecen, en la mayoria, un servicio (con un
determinado precio por periodo) para evitar la aparicion de anuncios publicitarios
en las visitas web y otros.

Es por eso que el 72.9% de los estudiantes encuestados se ha encontrado con
los mencionados anteriormente mientras navega en la web desde su
Smartphone.

Un 27.1% afirman que no se ha encontrado con publicidad mientras visita
paginas web desde su Smartphone; esto puede ser debido a que la cantidad de
webs que visitan son muy pocas y son frecuentemente las mismas, por lo que
no amplia el registro en la base de datos de la web y no es hostigado con
anuncios como los estudiantes del porcentaje mayor.
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Tabla N° 18: ¢ Ha hecho clic en algan anuncio publicitario publicado en

internet?
OPCION # %
77.9%
0] 12.2%
No recuerdo 9.9%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 18: ¢Ha hecho clic en algin anuncio publicitario publicado en
internet?
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Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Interpretacion: Claramente se observa que el 12.2% de los estudiantes
encuestados no ha hecho clic en los anuncios publicitarios que les han aparecido
mientras navegaban en la web y esto debido a que piensan que la mayoria de
estos son una pérdida de tiempo y se posicionan como “traba” o demora en las
tareas que se encuentran realizando, por lo que reaccionan casi
automaticamente a cerrar de inmediato el anuncio o lo evitan.

Un nimero mucho mayor de estudiantes, 299 del total, si han hecho clic en los
anuncios gue aparecen en su navegacion, debido a que su interés ha sido
captado y se concretiza el deseo de informarse mas sobre lo que se ofrece. Con
un poco menos de estudiantes, el 9.9% del total no recuerda haber hecho clic en
alguno de los anuncios.
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Tabla N° 19: ¢ Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que ve?

OPCION # %

204 53.1%

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 19: ¢ Lo ha motivado a la compra los anuncios publicitarios que ve?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: El 53.1% de total de estudiantes encuestados si le han motivado
la compra los anuncios que ve; esto debido a que muchas veces las ofertas que
se aprecian contienen precios muy accesibles, sin embargo lo que desanima a
la realizacion de la compra es el tiempo de llegada del producto, los comentarios
de otros compradores o la simple portada o presentacion del producto, ademas
de los costos de envio que se cargan adicionalmente y en el caso de servicios,

la fecha de disponibilidad segun el precio observado.
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Tabla N° 20: ¢ Estarias dispuesto a escribir algo sobre una marca?

OPCION # %

317 83%
67 17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 20: ¢ Estarias dispuesto a escribir algo sobre una marca?
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Fuente: Encuestas
Elaboracién: Los autores

Interpretacion: Un 82.6% de los estudiantes encuestados afirman que estarian
dispuestos a escribir, opinar sobre una marca, lo cual se debe al fuerte
posicionamiento que perciben de los anuncios encontrados durante su visita por
paginas web o redes sociales.

Mientras que un 17.4% del total encuestado afirman que no escribirian algo
sobre una marca, debido a que no se ha generado en ellos un posicionamiento
o los anuncios publicitarios no contienen elementos que puedan atraer su

atencion.
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Tabla N° 21: ¢ A qué cantidad de publicidad en internet siente que esta

expuesto al dia?

OPCION # %

la5b 49 12.8%
6alol 335 87.2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaboraciéon: Los autores

Grafico N° 21: ¢ A qué cantidad de publicidad en internet siente que esta

expuesto al dia?
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Interpretacién: La mayoria de estudiantes, 335 del total encuestado, afirman

gue se sienten expuestos de 6 a 10 publicidades mientras se encuentran

navegando en internet.

Esta cantidad de anuncios va creciendo en numero de veces, a medida que se
le da clic en los anuncios y con esto se inicia el ingreso de anuncios publicitarios
debido a que se concretizo el interés de la oferta, y como se observa en el cuadro
de la pregunta 09, el 12.2% de los encuestados totales, no realizan clic en dichos

anuncios por lo que da efecto al resultado de este gréafico en donde el nimero

de publicidades a los que estan expuestos son pocas.
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4.2 Discusion de resultados

Mostrado los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta
dirigida a los alumnos, se pudo lograr el cumplimiento de los objetivos y la
hipotesis de la investigacion por lo que los alumnos de la Universidad Privada
Antenor Orrego perciben de manera positiva el marketing online.

El primer objetivo de la investigacién fue “Investigar el consumo de
comunicacion publicitaria de los universitarios de UPAO”, y como lo define
PuroMarketing (2007) el marketing online es una estrategia que trata de
aprovechar el uso maximo de las redes sociales, los blogs entre otros medios
de la red, con el objetivo de incrementar el reconocimiento de la empresa a
través de la emision y recepcion ilimitada y rapida de algo como un virus
informatico a través de la red. Siguiendo esta definicion, se observa en la
tabla N° 21 Cantidad de publicidad en la internet se siente expuesto al dia
el 87.2% de los universitarios encuestados se encuentran expuestos a un
maximo de 6 a 10 anuncios publicitarios mientras navegan por la internet, en
la tabla N° 14 muestra que un 51% si se detiene a observar anuncios
publicitarios mientras que un 38% a veces lo observa. En cuanto a dar clic,
solo el 12% da clic sobre estos anuncios. A su vez Delgado ( 2001)* en su
tesis Estrategias de comunicacion en el marketing de las PYMES de
calzado de Trujillo reafirma que las estrategias de comunicacién que se
emplean en el marketing cuando no son aprovechadas en sus reales
dimensiones y potencialidades, tales es asi que la publicidad,promocién y
relaciones publicas pasan desapercibida; por su falta de sensibilizacion e

importancia que tiene la creacién y diferenciacion de una marca a otra.

Bajo nuestra apreciacion podemos llegar a la conclusién que es importante
desarrollar estrategias comunicacionales de planificar y ejecutar la

concepcion del producto,precio,promocién y distribucion de ideas y servicios

El segundo objetivo que estuvo dirigido a “Describir el rol de los distintos
medios virtuales en la comunicacion publicitaria®, guiandonos de lo dicho por

Millan (2008)'° en su mix de marketing online, especificamente sobre el
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punto de distribucion en que refiere que el internet facilita el establecimiento
de relaciones comerciales entre distintos agentes de una manera mas
directa. En cuanto a sitio web que los universitarios visitan con mayor
frecuencia, la tabla N°11 muestra que son las redes sociales las mas
frecuentadas (53.9%), seguido por paginas de informacién como noticias,
actualizacion de datos, etc., y en estas paginas visitadas, el 29.7% suelen
recordar mas los anuncios hechos por Linio (tabla N° 12), y esto es debido a
gue este sitio web presentan anuncios publicitarios teniendo en cuenta
factores como la imagen, el evento y los colores, que de acuerdo al 26.6%
de los encuestados es lo que mas llama la atencion (tabla N° 7). Ademas,
segun la tabla N° 8, a los universitarios les suele impactar anuncios que sean
atractivos, originales y emocionales, estos elementos pueden hacer que el
universitario que navega en redes sociales se fije en el anuncio y le dé
clic.Por parte Tamayo y Vidal ( 2010)*°® en su tesis La implementacién del
marketing digital en la comunicacion publicitaria de Lima Metropolitana
afirma que la industria del marketing digital es joven y se basa principalmente
en la experimentacion, sin embargo cada dia se van creando nuevos
parametros para que su medicion sea cada vez mas precisa y efectiva.
Después de lo analizado hemos llegado a la conclusion que si queremos que
nuestra publicidad tenga mas notariedad y se viralize mas que la publicidad
de la competencia debemos de mostrar mensajes que sean atractivos usar

imagenes, colores que llamen la atencidén a nuestro publico objetivo .

El tercer objetivo fue “Analizar la tendencia del marketing online en los
universitarios de UPAQO”, observamos que en la tabla N° 19, el 53.1% los
universitarios manifiestan que los anuncios que han visto si los han motivado
a la compra, pero un 83% afirma que si escribirian en los sitios web de la
empresa opinando sobre el producto o servicio recibido. Por lo que se
observa que la tendencia actual en los universitarios, de acuerdo con
PuroMarketing (2015) es que la imagen domina el terreno del marketing
online, asi como mayor diversidad en el marketing a través de redes sociales,
esto lo muestra en la tabla N° 8, antes mencionada,Tabla N°9 y Tabla N°10
donde la mayoria de estudiantes afirma que la publicidad en internet, para

gue pueda atraer la atencién del publico debe contener mensajes atractivos,
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originales y emocionales, trasmitir un mensaje claro y demuestre credibilidad
de lo que ofrece a su vez Ponziani (2012) en su tesis Estrategias de
marketing Online: El caso de las agencias de viajes en Argentina acota que
uno de los desafios es lograr que le cliente se sienta parte y comprenda que
de verdad la empresa lo escucha y tiene en cuenta sus preferencias y
necesidades. Llegando a la conclusion que los universitarios son atraidos
por anuncios que retnan dichas caracteristicas mencionadas, y al ser las
redes sociales los sitios web que mas visitan los estudiantes universitarios,
es aqui donde las empresas deben enfatizar sus contenidos, de modo que

puedan dar clic y termine en una posible compra.
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CONCLUSIONES

Se determind que la percepcion del marketing online en los alumnos de la
Universidad Privada Antenor Orrego es positiva, es decir observan al

marketing online como atractivo, original, emocional.

Se investigd que existe un gran consumo de anuncios de comunicacion
publicitaria, sobre todo en las redes sociales, debido a que los universitarios

estan expuestos entre 6 a 10 anuncios y de ellos un 53% si lo observan.

Se describio que el rol que tienen los distintos medios virtuales en la
comunicacion publicitaria es buscar informacion en buscadores y en las redes

sociales.

Se analizé que la tendencia del marketing online en los alumnos de UPAO es
gue si se muestran en la publicidad imagenes con colores, humor, que
trasmitan emociones, mensajes claros mayor va ser la percepcion del
marketing online que tengan los alumnos de la Universidad Privada Antenor

Orrego incidiendo a hacer clic.
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RECOMENDACIONES

Continuar realizando un marketing online teniendo como punto base la
creacion de anuncios publicitarios que llame la atencién del publico

universitario.

Hacer una investigacion de mercado para saber con exactitud que
anuncios podemos poner sobre todo en las redes sociales para que sigan

mantenido la atencion de los alumnos.

Actualizar de una forma diaria los contenidos expuestos en las
publicidades ya que los alumnos hacen uso frecuente de los buscadores

para buscar diversa informacion.

Seguir con la publicidad con contenidos atractivos, originales y
emocionales, ya que son estos factores los que llama la atencion de los
universitarios y determinan para que los alumnos universitarios hagan un

clic.
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Anexo N° 01:

Encuesta

Buenos dias/tardes, el presente es el cuestionario sobre una investigacién que
estamos llevando a cabo, agradecemos su colaboracion por responder a las
siguientes preguntas:

Edad: Sexo: Estado Civil:
1. Desde donde accede usted al Internet (Puede seleccionar mas de una

opcion)

a. Oficina
Casa
Escuela
Universidad
Otro

®oo0 o

2. El uso del internet para usted es (puede seleccionar mas de una opcion)
a. Profesional
b. Personal
c. Académico

3. Cuando se conecta, cuales son las tareas que realiza (puede seleccionar
mas de una opcion)

Correo electronico

Busqueda de informacion en buscadores

Redes Sociales

Compras online

Juegos

Otro

-0 o0 oy

4. ¢Qué le hallamado la atencién del anuncio publicitario?
Interés en la marca

El mensaje

La imagen

El evento

La creatividad

Los colores

La originalidad

Tamanfo

Otro

S@ e a0 oy

5. ¢Como deberia ser la publicidad en internet para cautivar su atenciéon?
a. Colorida
b. Expresivo
c. Mensaje atractivo
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10.

11.

sae -0 o

Original
Humoristico
Emocional

En movimiento
otro

¢Para usted la publicidad expuesta en internet muestran credibilidad?

a.

®ooo

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Muy pocas veces
Nunca

¢Lo que rescata de una publicidad es que le trasmitan un mensaje que
sea entendible para usted?

a.

e.

®ooo

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Muy pocas veces
Nunca

. ¢ Qué tipo de sitio web es el que visita con mayor frecuencia?
a.

Paginas de Informacion (El Comercio, Peru21, Correo, etc.)

b. Redes Sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.)
C.
d. Paginas de entretenimiento (Juegos, Sitios web de canales televisivos,

Paginas de videos (Youtube)

etc.)
Otros

. ¢ Qué marcas recuerda haber visto en los anuncios publicitarios de los

buscadores?

¢ Cuantas horas al dia le dedica a este sitio web?
a. 1 hora

b. 2 a5 horas

c. Todo el dia

¢Cuando estas navegando en la internet, te detienes a ver la publicidad?

a.
b.
c.

Siempre me detengo a ver la publicidad
A veces me detengo a ver la publicidad
Nunca me detengo a ver la publicidad
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12. ¢Accede a laweb desde dispositivos moviles?
a. Si
b. No

13. ¢Qué dispositivo movil utiliza?
a. BlackBerry
b. IPhone

c Samsung
d Otro

14. ¢Ha visto publicidad desde su dispositivo Smartphone en las paginas
web que visita?
a. Si
b. No

15. ¢Ha hecho clic en algun anuncio publicitario publicado en la internet?
a. Si
b. No
c. Norecuerdo

16. ¢Lo ha motivado ala compra los anuncios publicitarios que ve?
a. Si
b. No

17. ¢Estarias dispuesto a escribir algo sobre una marca?

c. Si
d. No

18. ¢ A qué cantidad de publicidad en la internet siente que es expuesto al

dia?
a. lab
b. 6al0
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