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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el nivel de eficacia de la publicidad digital
para las empresas de telecomunicacion orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo 2020.
El enfoque fue de tipo cuantitativo-descriptivo-transversal, utilizando un muestreo no
probabilistico tipo bola de nieve, debido a la coyuntura actual del Covid-19; el cual estuvo
representado por una muestra de 128 personas que forman parte de la generacién Z de la ciudad de
Chiclayo. Para ello, se hizo una serie de encuestas en donde se realiz6 un diagnostico relacionado
a la generacién Z y la forma en la que es eficaz la publicidad mostrada por las empresas de
telecomunicacion. Concluyendo que la eficacia de la publicidad digital de las empresas de
telecomunicacion orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo, presenta un nivel
intermedio, lo cual se debe a que el mensaje publicitario que recibe esta generacion no cumple con
sus expectativas, ya que de alguna forma consideran que no les parece lo suficientemente
entretenida y personalizada, no les brinda el contenido informativo ni los incentivos necesarios
para tener la intencidn de adquirir un producto de una marca en especifico.

Palabras clave: Publicidad digital, generacion Z, eficacia.

Clasificaciones JEL: M31, M37, M39



Abstract

The objective of this research was to determine the level of effectiveness of digital advertising
for telecommunication companies oriented to generation Z of the city of Chiclayo 2020. The
approach was quantitative-descriptive, using a non-probabilistic snowball type sampling, due to
the current situation of Covid-19; which was represented by a sample of 128 people who are part
of generation Z of the city of Chiclayo. For this, a series of surveys was carried out in which a
diagnosis related to generation Z was made and the way in which the advertising shown by
telecommunication companies is effective. Concluding that the effectiveness of digital advertising
of telecommunications companies aimed at generation Z in the city of Chiclayo, presents an
intermediate level, which is due to the fact that the advertising message received by this generation
does not meet their expectations, since Somehow they consider that it does not seem entertaining
and personalized enough, it does not provide them with the informative content or the necessary
incentives to have the intention of purchasing a product from a specific brand.

Keywords: Digital advertising, generation Z, efficiency.
JEL Ratings: M31, M37, M39



Introduccion

Las empresas de telecomunicaciones estan presentes en diversos paises del mundo, la razén de
su existencia es porque cumplen una mision muy importante para la poblacién, la mision de
articular a las personas a través de la comunicacion utilizando medios tecnoldgicos.
Definitivamente la importancia del servicio que brindan estas empresas es alta, ya que sirve para
la coordinacion de distintos tipos de organizaciones (Estados, familias, empresas en general)
(Alvarez y Ramos, 2018; Lossada y Robles, 2013).

La generacion Z, un segmento de mercado conformada por personas nacidas entre 1994 al 2009,
son potenciales clientes de las empresas de telecomunicaciones (Alvarez, Heredia y Romero,
2019). Esta generacion es la primera en disfrutar del internet para relacionarse y aprender desde
edades muy tempranas, pueden ser creativos y estan sobre expuestos a todo tipo de informacién
(Vilanova, 2019). Asi mismo, se deja influenciar por el contenido digital, lo cual a la vez es
decisorio al momento de la compra; representan el 40% de los consumidores a nivel mundial en el
afio 2020 (Centrum think, 2019).

Con el avance de nuevas tecnologias digitales, las empresas de telecomunicaciones y otras en
general, han tenido que adaptarse para comunicar su propuesta de valor a través de los canales
digitales donde busca o se expone el publico objetivo (Fernandez, 2016). EI problema surge
cuando la publicidad digital es ineficaz, ya que genera consecuencias negativas en las ventas y
posicionamiento del mercado de la respectiva empresa, porque, en vez de captar nuevos usuarios,
los ahuyentan con su publicidad invasiva (Southgate, 2017).

Evidencias o sefiales de la presencia de este problema se muestra en Sadaba y Sanchez-Blanco
(2018) quienes mencionan que frente a las publicidades que el usuario suele recibir en el mdvil,
tiende a crear una percepcion de invasion a su privacidad, ya que hoy en dia el movil se ha
convertido en un articulo de uso diario y personal que cualquier evento que involucre cualquier
irrupcién puede generar reacciones negativas, induciendo a que los usuarios busquen herramientas
para evitar y bloquear cualquier mensaje comercial.

Este problema también podria estar presente en las empresas de telecomunicaciones de
Chiclayo, ya que en una breve entrevista realizada por la investigadora de este estudio a un grupo
de estudiantes pertenecientes a la Generacion Z de una universidad privada de la region
Lambayeque, se encontrd percepciones de poco interés frente a la publicidad digital que los
estudiantes veian en redes sociales por parte de las empresas de telecomunicaciones, donde
consideraban que aquella presentaba contenido fuera de los intereses y de las caracteristicas propias
de la generacion, tales como la falta de entretenimiento en sus publicaciones y la representatividad
de los personajes que anunciaban; ademas que consideraban engafiosa cierta publicidad debido a
la poca informacion que presentaban en sus anuncios con el fin de incentivar a la compra de sus
productos y/o servicios, teniendo como consecuencia gque estos evadan la publicidad o incluso la
bloqueen.

Es por ello que para esta investigacion se planteo la siguiente pregunta de investigacion: ¢En
qué medida es eficaz la publicidad digital de las empresas de telecomunicacion orientada a la
generacion Z de la ciudad de Chiclayo?



Para responder a esta pregunta de investigacion se plante6 como objetivo general determinar el
nivel de eficacia de la publicidad digital para las empresas de telecomunicacion orientada a la
generacion Z de la ciudad de Chiclayo 2020. Los objetivos especificos surgieron en base al modelo
de los autores Kdster, Ruiz y Damian (2017) quienes indican que la eficacia de la publicidad digital
tiene dos componentes o dimensiones (variables controlables por el anunciante y variables no
controlables por el anunciante); por ello se establecieron como objetivos especificos: i) Evaluar el
nivel de eficacia de las variables controlables por el anunciante en la publicidad digital orientada a
la generacion Z y ii) Evaluar las variables no controlables por el anunciante en la publicidad digital
orientada a la generacion Z.

Revision de la literatura

Velasquez, Duque y Paladines (2020) analizaron la gestion de comunicacion estratégica 2.0 que
desarrollan las principales empresas del sector Telecomunicaciones en Ecuador. Concluyeron que
el tipo de contenido publicitario que generan las empresas de telecomunicaciones suele ser directo
e indirecto y que esta relacionado con la intencién de promover su marca de manera genuina,
generando asi el valor agregado para sus usuarios. Concluyeron también que en este punto las
empresas que sobresalen en una de las redes sociales mas populares en la actualidad, Facebook,
son Claro y Movistar. Ademas, mencionan que los usuarios muestran interés por las empresas que
trasmiten mensajes de responsabilidad social, asi como también se involucran en causas
medioambientales, sociales y acciones que inviertan esfuerzos y recursos frente a problematicas
que afectan a la sociedad.

Ademas, Kivrak y Akar (2020) investigaron si las redes sociales, como una comunicacion
reciente canal, tiene un impacto en el valor de vida del cliente de empresas de telecomunicaciones
en Turquia. Concluyeron que las redes sociales no son solo un canal de atencion al cliente, también
pueden ser instrumentos Utiles para aumentar la lealtad a lo largo de la relacién. Por tanto, las
empresas de telecomunicaciones deben utilizar atributos sociodemograficos para estar al tanto de
las condiciones especiales y generar nuevos objetivos de clientes.

Taken (2019) investigo las preferencias de los nativos digitales con respecto a la publicidad
emitida en los dispositivos mdviles. Concluyeron que la gran mayoria de los nativos digitales estan
utilizando teléfonos inteligentes para buscar informacion de productos y sugerencias sobre qué
pueden gustarles. Ademas, toman decisiones de compra en la tienda en funcién de los anuncios de
sus dispositivos moviles. Concluyeron también que existen cuatro factores que destacan como las
preferidas por los nativos digitales en los anuncios: la oferta financiera, si el anuncio muestra un
escenario "de la vida real", el entretenimiento y el contenido informativo simple y directo.

Esto se relaciona con lo mencionado por Alvarez et al. (2019) quienes establecieron que la
generacion Z, al dia de hoy, es uno de los publicos objetivos que mayor preponderancia esta
teniendo por parte de las empresas y se encuentra mas influenciada por los medios digitales, en los
que el uso de los mismos dispositivos mdviles, no s6lo es una opcion, sino que parece mas que
todo, una obligacion por parte de los mismos. Asi mismo, Munsch (2018) explord similitudes y
diferencias en el compromiso de marketing/publicidad digital entre los Millennials y la Generacion
Z porque la Generacion Z representa la edad mas grande que llega a tener contacto nato con la
tecnologia. Los hallazgos sugieren que el marketing / publicidad digital que es breve, con musica,



humor y el uso de personas influyentes en las redes sociales tiene un impacto positivo en ambos
grupos de edad.

Por Gltimo, Southgate (2017) exploré las actitudes y comportamientos de la generacién mas
joven comprendida entre las edades de 16-19 afios hacia los formatos publicitarios tradicionales y
digitales. Concluy6 que, dentro del mundo digital, las marcas deberian dejar de usar formatos
invasivos, que no son del agrado de todas las generaciones, especialmente de la Generacion Z. Esta
generacion mas joven ya es mas probable que utilice software de bloqueo de publicidad y otras
técnicas evasion, por lo que a menos que la practica de la industria mejore radicalmente y
rapidamente, toda una nueva generacion puede oponerse a la publicidad online.

Asi mismo, previo a mencionar la teoria que sustenta la variable de estudio es importante definir
que es publicidad digital.

La publicidad digital a menudo se refiere a "mensajes promocionales enviados a consumidores
a través de los medios de comunicacion en linea ”. La publicidad digital se define de manera similar
como publicidad online a traves de plataformas disefiadas para consumo masivo (Virgile, Vines y
Walejko, 2016).

Gomez (2010) define la publicidad digital como una manera de comunicacién impersonal
realizada por lared en el que un promotor transmite un mensaje, en el que aspira persuadir, informar
0 recordar a sus usuarios acerca de los productos, servicios, ideas, con la finalidad de obtener
mayores visitas a los sitios web, nuevos compradores, seguidores,etc.

En el Perd, la publicidad digital ha alcanzado los S/ 342 millones de soles invertidos al cierre
del afio 2017, ubicandose en el segundo lugar en la preferencia de inversion con un 14.4% del total
de la participacién publicitaria nacional, siendo superada por el medio televisivo y superando a la
prensa escrita'y a la radio, por afiadidura, la inversion de la publicidad ha crecido de S/101 millones
en el 2012 a S/342 millones en los Gltimos 6 afios (GFK, 2018) y (Diario Gestion, 2018). En la
figura 1 se puede observar la inversion de publicidad en el Per en millones de dolares.

ernet advertising in Peru (US dollar millions)

Cuadro PWC.

4 2015 2016 201 2018 2019 2020 2021

Figura 1. Internet Advertising in Peru (US Dollar
Millions). Fuente: Diario Gestion (2018).

La eficacia de la publicidad digital se define en funcion a los objetivos publicitarios, es decir,
una accion publicitaria sera eficaz siempre y cuando cumpla los objetivos para los que fue
planteada (Jain, Karamchandani y Jain, 2016).



Clarke, Corkindale y King (citado en Peng, Zhang, Zhang, Dali, y Li, 2014) sefialan que, a partir
del afio 1960, cuando la publicidad tradicional, asi como los medios televisivos se volvieron
populares; investigadores comenzaron a discutir la medicion de la efectividad de la publicidad.
Desde la entrada de los banners de la publicidad en los sitios web en 1994, los estudiosos han
mostrado mayor interés para medir la eficacia de la publicidad en linea (Peng et al., 2014).

Es por ello que, Jain et al. (2016) mencionan que la publicidad online puede ser un vehiculo de
marca eficaz que podria proporcionar a los especialistas en marketing potentes herramientas de
comunicacion en la web puede presentar informacién de diversas formas, incluido el texto,
imagenes, videos y sonido y, por lo tanto, es un medio flexible.

En relacion a la teoria que sustenta este estudio, Kister et al. (2017) genero el modelo que
analiza la eficacia de la publicidad digital en base al modelo tipico publicitario de Batra y Ray. Es
por ello que Kister et al. (2017) dividen la eficacia de la publicidad en dos dimensiones; la primera
dimensidn son las controlables por el anunciante, cuyas indicadores son: (a) Entretenimiento, que
es la capacidad de satisfacer las necesidades de diversion y la liberacion emocional de los
consumidores; (b) credibilidad, la cual se define a través de tres nociones: credibilidad de la fuente,
del contenido del anuncio (captacion de los anuncios, si son verdaderos y creibles) y la credibilidad
de la publicidad; (c) personalizacion, la cual es el poder de una empresa para reconocer y tratar a
sus clientes como personas a través de mensajes personales, banners segmentados, ofertas
especiales. (d) el contenido informativo, el cual se relaciona con el valor percibido de la publicidad,
aqui es necesario que la informacion que se brinde a los clientes muestre las peculiaridades
cualitativas como precision, oportunidad y utilidad para el consumidor. Ademas, los usuarios estan
mas expuestos y tienen un acceso mas rapido a la informacion; por altimo (e) los incentivos, los
cuales se refieren a estimulos de ahorro, monetarios 0 no monetarios que el comunicador o los
operadores telefénicos pueden ofrecer al consumidor. Estos incentivos suelen ser valiosos
descuentos o promociones para el destinatario.

La segunda son las dimensiones no controlables por el anunciante, dentro de ella se encuentran
los indicadores: (a) actitud hacia la publicidad digital, aqui los consumidores estan acostumbrados
a la publicidad digital ya que estan expuestos a ella diariamente. Por tanto, se espera que tengan
una actitud estable y consciente; (b) la irritacién, que es aquel anuncio que provoca un momentaneo
descontento e impaciencia. Cuando la publicidad utiliza técnicas que molestan, ofenden, insultan
0 son demasiado manipuladoras, los consumidores a menudo la consideran publicidad irritante y
no la aceptan; por altimo (c) la frecuencia de exposicion, que viene a ser la cantidad de mensajes
publicitarios recibidos por medios digitales. La repetida exposicién de una publicidad muchas
veces puede generar irritacion.

Dado que el consumidor es interrumpido durante sus actividades diarias, esto provoca que se
dafie la imagen de marca; la actitud hacia la marca, que esta formada tanto por la informacion
acerca de los atributos de la marca, como de los elementos que requieren de una estrategia para la
ejecucion del anuncio. Estos elementos hacen que el consumidor recuerde algo al momento de ser
expuesto a un anuncio de tal forma que va a tener una determinada respuesta afectiva mas o menos
positiva o agradable; la intencidén de compra, aqui la actitud generada por cierta exposicion hacia
una publicidad influye indirectamente en la intencion de compra, es decir que estos anuncios
primero generaran una actitud hacia el mensaje, luego hacia la marca y finalmente en la intencion
de compra (Kster et al. , 2017).
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Uno de los consumidores mas recientes de la publicidad en version digital es la generacion Z,
quien segln Chacon, Soto y Cerdan (2019) son todas aquellas nacidas con la World Wide Web
desarrollada y presente en todos los hogares, se consideran parte de estas generacion a las personas
nacidas entre 1994 y 2009. Esta generacion tiene al alcance de sus manos el internet y toda la
informacion posible. Asi mismo sefiala que, esta generacidn esta proxima a concluir los estudios y
entrar al mundo laboral, por ende, tendran un mayor uso de las nuevas tecnologias. Por otro lado,
Nicolas (2010) argumenta que la generacion Z son nativos digitales, es decir, una generacion
colaborativa, donde se considera como sexto sentido a la tecnologia. Por consiguiente, sefiala
también que esta generacion es diferente hasta en la masa cerebral y sus conexiones neuronales;
ellos viven conectados y en un mundo globalizado y esto es en gran medida al nimero de
dispositivos moviles que existen en el mundo, ya que existen 7.200 millones de moviles segln
Ditrendia Mobile en Espafia y en el mundo (2015). En un estudio realizado por Atlantic Re: Think,
la generacion Z es para las marcas, los medios y las compafiias de marketing un publico mas dificil
de alcanzar. Desde otra perspectiva, Agencias (2017) citando un estudio de AdReaction: Engaging
Gen X,Y and Z, argumenta que a esta generacion les apasiona mucho la musica y las peliculas y
para ellos es mas importante su dispositivo movil. Se habla de una generacion que disfruta ver
videos de sus marcas preferidas.

A pesar de que consumen mucho contenido digital, les disgusta la publicidad invasiva como
los comerciales que no se pueden saltar, entre otros. Sin embargo, la combinacion del humor, la
musica y una historia interesante son tres componentes del entretenimiento que en conjunto pueden
hacer que la "Generacidn Z" sean mas receptivos a la publicidad y tengan una actitud mas positiva
ante los comerciales que usan efectos especiales (Taken, 2019).

Teniendo en consideracién el indicador entretenimiento, el papel que juega el influencer es
crucial. En cuanto al influencer y la publicidad digital, segun la Fundeu BBVA (2019) sefiala que
la palabra influencer se usa para “aludir a personas con conocimiento, prestigio y presencia en
determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el comportamiento de muchas
personas”. Por otro lado, Almeida (2017) sefiala que un influencer es un experto que debido a sus
conocimientos y destreza en un sector, se convierte en un confiable prescriptor de un producto o
servicio. Resalta que sus opiniones son bien valoradas debido a la fiabilidad y la confianza que le
otorgan sus seguidores. De esta definicion se puede resaltar la aparicion de dos de las caracteristicas
fundamentales que debe tener un influencer: fiabilidad y confianza. Asi mismo, INDECOPI (2019),
citando al Servicio Nacional del Consumidor de Chile, sefiala que en un estudio sobre publicidad
online, publicado en junio de 2018, define al influencer como una persona que tiene grados de
credibilidad y una imagen reconocida, especialmente sobre un tema especifico, y como
consecuencia de su presencia e influencia, puede convertirse en un difusor de una marca en una
audiencia u objetivo puablico, principalmente en las redes sociales.

Materiales y métodos

Se llevo a cabo un estudio cuantitativo-descriptivo, trasversal no experimental. Cuantitativo porque
se recopild y analiz6 datos numéricos obtenidos de fuentes primarias para lograr determinar el nivel
de eficacia de la publicidad digital para las empresas de telecomunicacion orientada a la generacién
Z de la ciudad de Chiclayo 2020. Descriptivo porque mediante estos datos numericos obtenidos se
pretendié arribar a conclusiones que describan el objeto en estudio. Transversal porque los datos
se recolectaron en un solo momento (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Se trabajé con una muestra conformada por 128 personas que se encontraban en el rango de
edad de 18 y 25 afos; ya que la generacion Z abarca estas edades, de tal forma se pudo facilitar el
cumplimiento de la encuesta.

Para cumplir con el primer y segundo objetivo especifico de evaluar el nivel de eficacia de las
variables controlables y no controlables por el anunciante en la publicidad digital orientada a la
generacion Z, se aplico un cuestionario basado en el modelo del autor Kster et.al (2017) donde se
midieron las variables mencionadas en los objetivos; para poder conocer el nivel de eficacia de la
publicidad digital en la generacion Z (Cuestionario: Es un instrumento de investigacion que
consiste en una serie de preguntas y otras refencias con el propésito de obtener informacién de los
consultados).

El cuestionario que se aplicd paso por un filtro de validez y confiabilidad, el cual consisti6 en
precisar que las preguntas elaboradas recogen informacion del problema bajo investigacion y tienen
consistencia interna siendo validado por dos expertos. A continuacion de la informacion recogida
del instrumento, el Alfa de Cronbach, que evalua si el instrumento mide lo que dice medir y si esta
medicion es estable en el tiempo, es de 0.942 lo que indica que es un instrumento de alta
confiabilidad,asi mismo, se detallan los valores de cada dimension en donde se corrobora la
confiabilidad de las mismas.

Tabla 1
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
Variable: Eficacia de la ,942 40
publicidad digital
D1: Variables controlables por ,926 19
el anunciante
D2: Variables no controlables ,909 21

por el anunciante

Asi mismo, para determinar las correlaciones entre dimensiones se utilizé la prueba de KMO Y
Bartlett, cuya medida de ecuacion de muestreo fue de .889, el cual es mayor a .75, evidenciando
validez estadistica para la aplicacion del proceso. De igual manera, se obtuvo un nivel de
significancia de ,000 el cual respalda la fiabilidad del proceso (Ver anexo 18). Se utilizaron las
dimensiones: variables controlables por el anunciante y no controlables por el anunciante con sus
indicadores respectivos indicadores: entretenimiento, credibilidad, personalizacién, contenido
informativo e incentivos para la primera dimension y actitud hacia la publicidad, frecuencia de
exposicion, irritacién, actitud hacia la marca e intencion de compra para la segunda; para poder
estratificar el cuestionario aplicado y que sea mas entendible (Ver Anexo 03y 04).
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Debido a la coyuntura actual el Covid-19, se realizaron las encuestas de manera virtual,
aplicando el método bola de nieve donde una vez que se encontrd a uno de los integrantes de esta
generacion lo compartieron con sus amigos o conocidos para poder apoyar con la investigacion. El
cuestionario se realiz6 mediante la aplicacion Google Forms y fue distribuida por Facebook,
Instagram y WhatsApp, la cual tuvo un tiempo maximo de 5 minutos por cada persona (Ver el
Anexo 01), de tal forma que se pudo extraer todos los datos necesarios de acuerdo al modelo de
cuestionario realizado favoreciendo el cumplimiento del objetivo de la investigacion. Ademas, para
precisar mejor la muestra de estudio, se agrego una pregunta filtro al inicio del cuestionario, como
dato sociodemografico, que especifique su edad con el objetivo de seleccionar solo a participantes
pertenecientes a la generacion Z. Una vez obtenidos todos los datos se verificd que sean validos y
se organizé la matriz de datos en una hoja de excel, para posteriormente procesarlos en el software
SPSS versidn 26, evaluando su confiabilidad, viabilidad y tratamiento estadistico, logrando obtener
los resultados para ver en que porcentaje esta siendo eficaz dicha publicidad digital de las empresas
de telecomunicacion y posteriormente se haran las conclusiones respectivas.

Resultados y discusion

La mayoria de los encuestados fue de sexo femenino con un 50.8%, pertenecientes al rango de
edad entre los 18 y 25 afios (Ver tabla 6), siendo en su mayor parte universitarios, representado un
90.6% del total de encuestados (Ver tabla 7), asi mismo, respondieron en preguntas generales, que,
entre las Unicas 4 operadoras de telefonia de la ciudad de Chiclayo, la operadora més utilizada es
Movistar con un 37.5%, siguiéndole Claro con un 28.1%, Entel con un 26.6% y Bitel con un 7.8%
(Ver tabla 8). Por otra parte, se obtuvo que el 47,7% de los encuestados probablemente si han visto
publicidad digital a traves de internet y redes sociales, asi mismo que recuerdan dicha publicidad
vista resaltando que les llama la atencién los colores, la musica, las ofertas, la tematica (Ver tabla
9).

Respecto a la dimension de variables controlables por el anunciante, se tiene que, el 33.6% de
los encuestados, perciben el indicador de entretenimiento de la publicidad digital a un nivel bajo
de eficacia, por otro lado, el 39.1% la percibe a un nivel intermedio mientras que un 27.3% la
percibe a un nivel alto (Ver anexo 06).

Respecto al indicador de credibilidad de la publicidad digital, un 29.7% de los encuestados, la
percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 40.6%% la percibe a un nivel intermedio
mientras que un 29.7% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 07).

En cuanto al indicador de personalizacion de la publicidad digital de las empresas en estudio,
un 39.1% de los encuestados, la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 46.9%% la
percibe a un nivel intermedio mientras que un 14.1% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 08).

Con respecto al indicador de contenido informativo en la publicidad digital, un 31.3% de los
encuestados, la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 46.1%% la percibe a un nivel
intermedio mientras que un 22.7% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 09).

Con respecto a indicador incentivos en la publicidad digital, un 37.5% de los encuestados, la
percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 43.8%% la percibe a un nivel intermedio
mientras que un 18.8% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 10).
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Por altimo, el nivel de eficacia de la publicidad digital en la dimensidon variables no controlables
por el anunciante, a nivel general, fue que un 30.5% la percibi6 a un nivel bajo. Por otro lado, un
41.4% tuvo una percepcién a un nivel intermedio y un 28.1% a un nivel alto (Ver anexo 11).

Respecto a la segunda dimension: variables no controlables por el anunciante, se tiene que, el
29.7% de los encuestados, perciben el indicador de actitud de la publicidad digital a un nivel bajo
de eficacia, por otro lado, el 44.5% la percibe a un nivel intermedio mientras que un 25.8% la
percibe a un nivel alto (Ver anexo 12).

Respecto al indicador de irritacion frente a la publicidad digital, un 30.5% de los encuestados,
la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 40.6%% la percibe a un nivel intermedio
mientras que un 28.9% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 13).

En cuanto al indicador de exposicion de la publicidad digital de las empresas en estudio, un
35.2% de los encuestados, la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 48.4%% la percibe
a un nivel intermedio mientras que un 16.4% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 14).

Con respecto al indicador actitud de marca de la publicidad digital, un 29.7% de los encuestados,
la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 40.6%% la percibe a un nivel intermedio
mientras que un 29.7% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 15).

Con respecto a indicador intencion de compra a partir de la publicidad digital, un 32.8% de los
encuestados, la percibe a un nivel bajo de eficacia, por otro lado, el 43.8%% la percibe a un nivel
intermedio mientras que 23.4% la percibe a un nivel alto (Ver anexo 16).

Por ultimo, el nivel de eficacia de la publicidad digital en la dimensidon variables no controlables
por el anunciante, a nivel general, fue que un 32.8% la percibid a un nivel bajo. Por otro lado, un
38.3% tuvo una percepcion a un nivel intermedio y un 28.9% a un nivel alto (Ver anexo 17).

En cuanto al objetivo general determinar el nivel de eficacia de la publicidad digital para las
empresas de telecomunicacién orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo 2020 fue que
un 30.5% la percibio a un nivel bajo. Por otro lado, un 39.8% tuvo una percepcion a un nivel
intermedio y un 29.7% a un nivel alto (Ver tabla 2).

Tabla 2
Baremacion del nivel de eficacia de la publicidad digital a nivel general

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Eficaciade la _ VIVel bajo 39 30.5 30.5 30.5
publicidad Nivel intermedio 51 39.8 39.8 70.3
digital Nivel alto 38 29.7 29.7 100.0

Total 128 100.0 100.0
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Teniendo como referencia los resultados mostrados, con respecto al nivel de eficacia de las
variables controlables y no controlables por el anunciante en la publicidad digital, orientada a la
generacion Z, se ha demostrado que ha alcanzado un nivel medio. Esto ha conllevado a que el
recibimiento de mensajes no suela ser tan efectivo para la generacion Z. Southgate (2017) sefiald
que las marcas deberian de dejar de utilizar formatos invasivos, ya que para algunos jovenes puede
hasta cierto punto incomodo el hecho de que las empresas manden de forma constante, mensajes
publicitarios a los dispositivos moviles del publico objetivo. Al recargar la publicidad de medios
como los mensajes o de informacion muy excesiva, el consumidor suele tener ciertas sospechas del
contenido y de la veracidad de la misma, viendo respaldada esta suposicion, por la incomodidad
que puede llegar a sentir, cuando son enviados a través de mensajes de texto o por medios de redes
sociales, a sus cuentas personales.

Cuando se ahonda en la dimension de personalizacién e incentivos, se puede sefialar que estas
se encuentran en un nivel intermedio, de igual manera, tal y como ha sido el caso del contenido
informativo. De esta forma, es que se puede sefialar que la personalizacion de la publicidad digital,
suele estar relacionada directamente con ciertas preferencias en cuestion de intereses y de
contenido, conllevando de esta forma, a que las empresas, segun el presente estudio, no hayan
orientado de forma correcta la publicidad digital, pues el publico objetivo de la generacién Z, no
se ha visto cautivado por el contenido informativo, la personalizacion ni los incentivos que se han
brindado, llegando a opinar que no suele ser relevante para ellos, como para generar que se
desarrolle cierta curiosidad en indagar mas sobre el bien o servicio ofrecido. Velasquez et al. (2020)
defienden lo hallado en esta investigacion, ya que destacaron que los usuarios tienden a mostrar
mas interes o a involucrarse mas con las empresas que presentan causas medioambientales, sociales
y acciones que inviertan esfuerzos y recursos frente a problematicas actuales. Ademas segun Taken
(2019) los jovenes solo buscan informacion de un producto si es que un anuncio lo ha cautivado,
para posterior a ellos poder tomar una decision de compra, si no se llega a tener el impacto
suficiente, el pablico objetivo no se interesard en tomar una decision de compra rapida o eficiente,
evitando de esta forma, que el cliente tome una decision de compra optima.

Alvarez et al. (2019) sefialaron que la generacion Z, se ha llegado a convertir en un pablico que
es buscado por una gran cantidad de empresas, debido a que son el futuro del ofrecimiento de
bienes y/o servicios. Es asi, que las redes sociales se han podido convertir en medios muy
importantes para poder publicar ofertas o nuevos servicios. Estos suelen tener una estrecha relacién
en la comunicacion con el resto de personas, mediante medios visuales. Ademas de ello, la
interaccion y facilidad de uso que suelen tener con este tipo de herramientas, suele ser mas que
impresionante, conllevando a que el adolescente busque la necesidad de tener algo de informacién
o0 algo relevante para poder compartir entre los suyos. Es de esta forma, en que la publicidad debera
de estar orientada a sus gustos y preferencias. Con ello, se hace referencia en la presente
investigacion, que no se ha podido llegar a cumplir con todas las expectativas que describe el autor,
tales como: informacion relevante y novedosa, que goce de cierta credibilidad o que no solo
entretenga, sino que tenga el potencial de entretener al resto de personas con las que se comparta.
Asi mismo, existe una dimension en la que se puede ahondar, tal es el caso de los incentivos, en
donde la generacién Z, busca ser unica, mediante la cual se le ofrezca una promocion que esté
centrada en esa misma, de forma individual.
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Para el caso de la medicién, con respecto al nivel de eficacia, se puede sefialar que esta se
encuentra en un nivel intermedio, donde la irritacién no ha llegado a valores de nivel altos, con
respecto a la actitud hacia la publicidad, conllevando a tener efectos negativos, respecto a la
variable general. Kuster et.al (2017) explicaron que la generacion actual, ha demostrado tener una
influencia positiva, con respecto a las emisiones de publicidad que han sido, supuestamente
irritables. Esto genera a que se pueda afirmar que la generacién Z, sea mucho mas asequible a la
publicidad con alta exposicion.

Asi mismo, si es que se hace hincapié en las preguntas generales se detalla que debido a que la
generacion Z sefiala que cuenta con cierto acceso al internet, en donde emplea la mayor parte del
tiempo en redes sociales, foco de la publicidad digital, es indudable no encontrase con publicidad
invasiva, las cuales se encuentran sobre cargadas de informacién y suele ser de poco interés. Kuster
et.al (2016) indicaron que el efecto que tienen las variables controlables por el anunciante, suele
tener un nivel de importancia bastante alto, ya que puede favorecer o perjudicar a la empresa que
publicita digitalmente. Esto se debe a que el conjunto de elementos que la conforman, puede ser
empleados por el mismo vendedor, para poder cambiar la opcion de compra del cliente. Ademas
de ello, cabe sefialar que suelen ver promociones o publicidad de empresas, tales como Claro,
Movistar, Entel o Bitel. Es de esta forma, en la que los mismos, suelen recordar de forma media,
toda la informacion que es brindada por estas empresas, con respecto a los bienes o servicios que
se encargan de ofrecer y si esta no esta relacionada a los interés y caracteristicas de la propia
generacion, puede no ser efectiva. Ademas de ello, los colores, las ofertas y los videos, suelen
mejorar de cierta forma, la calidad de la publicidad mostrada, por los anunciantes y es importante
gue cuando se arme estrategias de publicidad digital, se haga teniendo en cuenta ello.

Dentro de las limitaciones que se han podido encontrar en la presente investigacion, se tiene que
solo se ha analizado a la generacion Z, en cuanto a las variables de estudio y/o dimensiones
consideradas. Asi mismo, cabe sefialar que, si bien es cierto, la publicidad suele ser una de las
medidas de marketing méas empleadas al dia de hoy, la investigacion ha decidido aislar la
posibilidad de existencia de otros medios de comunicacion que puedan conllevar a la aplicacion de
estrategias de marketing.

Conclusiones

La presente investigacion permite denotar que el nivel de eficacia de la publicidad digital de las
empresas de telecomunicacién orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo, se encuentra
en un nivel intermedio, lo cual se debe a que el mensaje publicitario que recibe esta generacion no
cumple con sus expectativas, ya que de alguna forma consideran que no les parece lo
suficientemente entretenida y personalizada, ni que les brinda el contenido informativo ni los
incentivos necesarios para tener la intencion de adquirir un producto de una marca en especifico.
Esto es debido a que dicha generacién no busca lo tradicional, si no que estdn mas relacionados a
lo digital, tienen una estrecha relacion en comunicarse a través de medios visuales, buscan también
informarse constantemente, pero siempre conseguir informacion relevante y novedosa, en tal caso
buscan que los contenidos a los que son expuestos sean interactivos, creibles, concisos, tengan
algun incentivo o promociones que los motive a comprar, y que presenten cierta exclusividad,
generando de alguna manera un apego hacia una marca en especifico.
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Por altimo, el nivel de eficacia de las variables controlables y no controlables por el anunciante
se encuentran también en un nivel intermedio, esto debido a que la generacion Z busca que la
publicidad mostrada por ciertas empresas muestren contenido entretenido, ya que si se deja de lado
puede conllevar a un desapego hacia dicha publicidad y por ende pierdan el interés, asi mismo que
el contenido mostrado sea creible, transparente y les muestre la informacidn necesaria del producto
o0 servicio que ellos estan buscando, sin recargarlos de muchos mensajes ya que podria ser algo
incomodo e irritante, generando que el consumidor no tenga ningdn interés por adquirir un bien o
servicio. Todo esto va a permitir que las empresas de telecomunicacion busquen ahondar mas en
el comportamiento y las caracteristicas que presenta la generacion Z, para poder llegar a ellos a
través de los medios y el mensaje correcto, teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores
presentes en la investigacién, de tal forma que capten nuevos consumidores, los puedan fidelizar,
y estos se sientan satisfechos con la publicidad recibida.

Recomendaciones

Se recomienda que, no sélo se tendria que evaluar el comportamiento de los integrantes de la
generacion Z, sino que se puede realizar un comparativo con los millennials, debido a las diferentes
caracteristicas generacionales que presentan. Ademas de ello, se puede sefialar la consideracion de
otros medios masivos de comunicacién, como la television, la radio, el periddico; en donde se
puedan comparar el uso de estos medios con las generaciones propuestas.

Se recomienda para futuras investigaciones considerar otras variables o criterios de
segmentacion tales como sexo, nivel de estudios, nivel socioeconémico, etc. de la generacion de
estudio para medir de manera mas exacta la eficacia de la publicidad en empresas de otros rubros.

Se recomienda a las empresas de telecomunicacion que se enfaticen en la recomendacion que
se tiene a través de los comentarios en sus plataformas digitales para mejorar la atencion en el
servicio que brindan, evitando un incremento de quejas o reclamos. Asi mismo, buscar la captacion
de nuevos clientes sin vulnerar la Ley N° 29571, de tal forma que los consumidores no se sientan
incomodos o presenten cierto disgusto hacia la marca, ya que esto puede traer consigo una actitud
negativa.



17

Referencias

Agencias. (2017). Generacion Z ama la mausica, evita la publicidad invasiva y prefiere

interaccion. Estrategia y Negocio.

Almeida, R. (2017). Influencers: la nueva tendencia de marketing online. Barcelona, Espafia:
Editorial Base.

Alvarez, E. Heredia, H. y Romero, M. (2019). La Generacion Z y las Redes Sociales. Una
vision desde los adolescentes en Espafia. Revista Espacios, 40 (20), 9-22.

http://www.revistaespacios.com/a19v40n20/a19v40n20p09.pdf

Alvarez, G. y Ramos, L. (2018). La empresa de telecomunicaciones en situaciones
excepcionales. Sus retos. Revista Caribefia de Ciencias Sociales. 1-4

https://www.eumed.net/rev/caribe/2018/07/empresa-telecomunicaciones-retos.html

Centrum  think. (2019). Generacion Z: ¢un Nuevo Consumidor?
https://centrumthink.pucp.edu.pe/publicaciones/generacion-z-un-nuevo-

consumidor/

Chacon, 1., Soto, 1., y Cerdan, C. (2019). Generacion Z. El ultimo salto generacional.
Recuperado de http://ethic.es/wp-content/uploads/2016/04/
ResumenEjecutivo_GeneracionZ_140315-2.pdf

Diario Gestion (2018). PwC: En el Perq, la inversion publicitaria en internet crecera en 91%
para los proximos 5 afios. Recuperado de https://gestion.pe/economia/pwc-peru-

inversion-publicitaria-internet-crecera-91-proximos-5-anos-240059

Fernandez, M. de la L. (2016). Industria publicitaria y publicidad digital en México. Revista
Prisma Social, (17), 294-318. https://revistaprismasocial.es/article/view/1286

GFK, N. G. (2018). La publicidad en internet representa mas de S/340 millones en el Per.

Correo.



18

Gomez, A. (2010). Evaluacion de los efectos de la publicidad digital en los distintos grupos
generacionales de Chetumal. http://risisbi.ugroo.mx/handle/20.500.12249/1174

Herndndez, R., y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacién. Las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. México. McGrawHill.

INDECOPI. (2019). Guia sobre publicidad digital y recomentaciones para influencers.
INDECORPI.

Jain, P., Karamchandani, M., y Jain, A. (2016). Effectiveness of Digital Advertising.
Advances in Economics and Business Management, 3(5), 490-495.
https://www.researchgate.net/publication/332320720_Effectiveness_of Digital_Ad

vertising

Kivrak, O., y Akar, C. (2020) Effect of Social Media Interactions on CLV in
Telecommunications. International Journal of Information Technology & Decision
Making, 19 (2), 447-468. doi: 10.1142/S0219622020500030

Kister, 1., Ruiz, C., y Damian, C. (2017). ¢Es efectiva la publicidad mdvil? Revista de
Ciencias Sociales, 23(1), 22-33. https://doi.org/10.31876/rcs.v23i1.24942

Kister, I., Ruiz, C. y Damian, C. (2016). Algunas reflexiones sobre el marketing y la
publicidad movil. Revista de 3C Tecnologia, 15 (1), 25 -40.

Lossada, M. y Robles, M. (2013). Gestion del mejoramiento continuo como estrategia
competitiva de empresas de telecomunicaciones inalambricas. CICAG. Revista del
Centro de Investigacion de Ciencias Administrativas y Gerenciales, 11(2), 81-94.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6932755

Munsch, A. (2018). Millennial and generation Z digital marketing communication and
advertising effectiveness: A qualitative exploration. Journal of Global Scholars of
Marketing Science, 3, 10-29



19

Nicolas, O. E. (2010). Generacion Z: Mdviles, redes y contenido generado por el usuario.
111-126.

Peng, J., Zhang, G., Zhang, S., Dai, X., y Li, J. (2014). Effects of online advertising on
automobile sales. Management Decision, 52(5), 834-851.
https://doi.org/10.1108/MD-10-2012-0753

Sédaba, C. y Sanchez-Blanco, C. (2018). El uso de blogueadores de publicidad entre los
usuarios de noticinas online en Espafa: perfiles y motivos En J. Gonzéles-Esteban y
J. Garcia-Avilés, Mediamorfosis Radiografia de la innovacion en el periodismo (123-

136), Madrid, Espafia: Sociedad Espafiola de Periodistica

Southgate, D. (2017). The Emergence of Generation Z and Its Impact in Advertising.
Viewpoint, 57(2), 227-235. doi: 10.2501/JAR-2017-028

Taken, K. (2019). Mobile advertising to Digital Natives: preferences on content, style,
personalization, and functionality. Journal of Strategic Marketing, 27 (1). doi:
10.1080/0965254X.2017.1384043

Veldsquez, A., Duque, V., y Paladines, F. (2020). Uso de los medios sociales por las
empresas lideres en telecomunicaciones de Ecuador. Revista ComHumanitas, 11 (2),
48-64.

Vilanova, N. (2019). Generacion Z: los jovenes que han dejado viejos a los millennials.
Economistas, 161, 43-51.

Virgile, M., Vines, M., Bates, N., y Walejko, G. (2016). Digital Advertising: Encouraging
Participation in the Decennial Census.
https://www.census.gov/newsroom/blogs/research-matters/2016/05/digital-

advertising-encouraging-participation-in-the-decennial-census.html



20

Anexos
Anexo 01: Cuestionario

AL

ENCUESTA SOBRE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD DIGITAL DE LAS
EMPRESAS DE TELECOMUNICACION ORIENTADA A LA GENERACION Z
DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2020

Introduccion

Mi nombre es Rosa Albania Beltran Cabrera, estudiante de la carrera de Administracion de
empresas de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Estamos aqui para realizar
una encuesta acerca de le eficacia de la publicidad digital de las empresas de
telecomunicacion orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo, 2020.

En los préximos minutos se le pedird que responda algunas preguntas. Con las respuestas
proporcionadas, se buscara estimar la eficacia de la publicidad digital de las empresas de
telecomunicacion orientada a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo, 2020.

La informacion obtenida en estas encuestas es confidencial y servird solamente con el
proposito del presente estudio. Usted puede detener este proceso de encuesta en cualquier
momento si desea 0 no responder a una pregunta especifica si asi lo prefiere.

PREGUNTAS DE FILTRO

1. Edad
a. 18-25 afios
b. 26-30 afios
c. Mayor de 30 afios
d. Menor de 18 afios
2. ¢Tienes un Smartphone?
a. Si
b. No
3. ¢Con que frecuencia utilizas internet?
a. Todos los dias
b. Unavez a la semana
c. Unavez al mes
d. Casi nunca
4. ¢Usas redes sociales? (Facebook, Intagram, Twitter , Whatsapp, Tik Tok, u otro)
a. Si
b. No



21

BLOQUE 1: PERFIL SOCIOECONOMICO

5. Sexo:
a. Mujer
b. Hombre

6. ¢Cual es su nivel de estudios?
a. Primaria completa
b. Secundaria completa
c. Técnico-Superior
d. Universitaria

7. ¢Qué operador utilizas?

Movistar

Entel

Bitel

Claro

Otro

®o0 o

Instrucciones: Marque con un aspa la respuesta que crea conveniente teniendo en
consideracién el puntaje que corresponda de acuerdo a la siguiente escala:

1 2 3 4 5

Definitivamente no  Probablemente no  Indeciso  Probablemente si Definitivamente si

N° ITEMS 1 2 3 4 5

PREGUNTAS GENERALES

1  Tiene acceso para navegar por internet

2  Frecuenta Facebook, Instagram, etc.

3 Ha visto alguna publicidad de la empresa Claro, Movistar, Entel o
Bitel

4 Recuerda el contenido de esta publicidad

5 Le llama la atencion los colores, misica, ofertas, tematica, etc

6 De acuerdo a la publicidad mostrada: Tiene una actitud positiva
hacia esta publicidad
(Se insertara un video de la publicidad de cada empresa)

DIMENSION: VARIABLES CONTROLABLES POR EL ANUNCIANTE

INDICADOR: ENTRETENIMIENTO
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7 Recibe mensajes de publicidad de esta empresa

8 Recibir mensajes de publicidad de esta empresa me divierte

9  Recibir mensajes de publicidad de esta empresa es entretenido

10 Recibir mensajes de publicidad de esta empresa es placentero
INDICADOR: CREDIBILIDAD

11 El contenido que muestra la publicidad digital le parece confiable

12 El contenido de la publicidad digital le parece creible

13 La publicidad de esta empresa es transparente

14 Considera que la publicidad de esta empresa es engafiosa
INDICADOR: PERSONALIZACION

15 La publicidad digital de esta empresa le muestra mensajes
personalizados

16 Los contenidos se ajustan a sus preferencias e intereses

17 En general, el contenido de la publicidad digital de dichas empresas
es personalizado
INDICADOR: CONTENIDO INFORMATIVO

18 La publicidad digital de esta empresa es una buena fuente de
informacion de productos

19 La publicidad digital de esta empresa ofrece informacion de
productos relevantes para usted

20 La publicidad digital de la empresa es buena fuente de informacion
actualizada de productos

21 Lapublicidad digital de la empresa hace accesible la informacion de
los productos

22 La publicidad digital de la empresa es una fuente conveniente de
informacion de productos
INDICADOR: INCENTIVOS

23 Estas publicidades que recibe le ofrecen promociones exclusivas
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24

Estas publicidades le ahorran tiempo al momento de tomar
decisiones de compra

25

Utilizar estas publicidades resultan en mejores decisiones de compra

DIMENSION: VARIABLES NO CONTROLABLES POR EL ANUNCIANTE

INDICADOR: ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD DIGITAL

26

La publicidad en general es algo bueno

27

La publicidad digital le parece intrusiva

28

La publicidad digital le gusta

29

Tengo una opinion favorable de la publicidad digital

30

La publicidad digital mostrada por esta empresa es interesante

31

La publicidad digital mostrada por esta empresa es agradable

INDICADOR: IRRITACION

32

La publicidad digital de la empresa es ofensiva

33

La publicidad digital de la empresa es molesta

34

La publicidad digital de la empresa es excesiva y fuera de control

INDICADOR: FRECUENCIA DE EXPOSICION

35

Recibo con frecuencia publicidad de esta empresa

36

Me parece atractiva esta publicidad

INDICADOR: ACTITUD HACIA LA MARCA

37

Considero que la marca de la empresa es buena

38

Considero que la marca de la empresa me gusta

39

Considero que la marca de la empresa es agradable

40

Considero que la empresa tiene prestigio

41

Tengo una opinién favorable con respecto a esta empresa

42

Recomendaria los productos de la empresa

INDICADOR: INTENCION DE COMPRA
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43

Tengo la intencion de comprar algin producto de esta empresa en
un futuro cercano

44

Es probable que compre algun producto en un futuro cercano

45

Seguro que le compraré algin producto en un futuro cercano

46

Espero comprar algun producto en un futuro cercano




Anexo 02: Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable eficacia de la publicidad digital
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Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Escala

Variables controlables por el
anunciante

Entretenimiento

Credibilidad

Personalizacién

Contenido informativo

Incentivos

Variables no controlables por el
anunciante

Actitud hacia la publicidad

Frecuencia de exposicién

Irritacion

Actitud hacia la marca

Intencién de compra

Encuesta: a través de un
cuestionario

Escala de Likert 5




Anexo 03: Matriz de Consistencia.

Tabla 4

Matriz de consistencia
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Matriz de consistencia

Eficacia de la publicidad digital de las empresas de telecomunicacién orientada a la generacion z de la ciudad de Chiclayo, 2020

Problema general

Objetivo general

Dimensiones

Indicadores

¢En qué medida es eficaz
la publicidad digital de
las empresas de
telecomunicacion en la
generacion Z de la ciudad
de Chiclayo?

Determinar el nivel de eficacia de la
publicidad digital para las empresas de
telecomunicacion en la generacion Z de la
ciudad de Chiclayo 2020.

Variables controlables por el

anunciante

Entretenimiento

Credibilidad del mensaje

Personalizacion

Contenido informativo

Incentivos

Obijetivos especificos

Evaluar el nivel de eficacia de las variables
controlables por el anunciante en la
publicidad digital orientada a la generacion Z.

Evaluar el nivel de eficacia de las variables
no controlables por el anunciante en la
publicidad digital orientada a la generacion Z.

Variables no controlables
por el anunciante

Actitud hacia la publicidad

Frecuencia de exposicion

Irritacién

Actitud hacia la marca

Intencion de compra

Disefio y tipo de
investigacion

Poblacion, muestra y muestreo

Procedimiento y procesamiento de datos

Enfoque cuantitativo-
descriptivo, trasversal no
experimental

e Se consideré como poblacion objeto de estudio a la generacion Z

de la ciudad de chiclayo.

e El muestreo fue no probabilistico, utilizando el metodo bola de

nieve debido a la coyuntura actual

e Lamuestra esta conformada por 128 personas que forman parte de

la generacion Z

Cuestionario: 45 items.

Medio: online, a través de cuestionario de Google.
Muestra: 128 personas.

Duracion: Max. 5 min

Herramientas para el procesamiento de la
informacion: Excel, SPSS version 26.
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Anexo 04: Validacion de expertos.

USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Cuien suscribe, _César Pérez Minchola _, mediante la presaente hago constar que el
instruments utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado "EFICACIA DE LA
PUBLICIDAD DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE TELECOMUNICACION ORIENTADA
A LA GENERACION Z DE LA CIUDAD DE CHICLAYO 20207, elaborado por la Est.
BELTRAN CABRERA ROSA ALBANIA; reine los requisitos suficientes y necesarnios
para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el

logro de los objetivos gue se plantearon en la investigacion.

Afentaments
Cesar Perer Minchala
Trujille, 02 de pmio de 2020

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr.J Mg Lic. Hombre: Mag. César Pérez Minchola

Cargo Actual: Profesor a tiempo parcial de la Faculiad de Ciencias Empresanales de
la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT)

Figura 2. Constancia de validacién del primer experto.

Nota. Elaboracién propia.



USAT

rwversidad Catohca
B s B el O Weyreru e

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Jose Luis Muguerza Quijano, mediante la presente hago constar que el
instrumento utizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener e
grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado “EFICACIA DE LA
PUBLICIDAD DIGITAL DE LAS EMPRESAS DE TELECOMUNICACION ORIENTADA
A LA GENERACION Z DE LA CIUDAD DE CHICLAYO 2020”, elaborado por la Est
BELTRAN CABRERA ROSA ALBANIA; redne los requisitos suficientes y necesarios
para ser considerados validos y confiables y, por tanto, apios para ser aplicados en e
logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 30 de mayo de 2020.

DrJ Mg./Lic. Nombre: Mg. José Luis Muguerza Quijano
Cargo Actual: Ejecutivo Comercial TOP
Figura 3. Constancia de validacién del segundo experto.

Nota. Elaboracién propia.
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Anexo 05: Tablas de Frecuencia.

Tabla s

Distribucién segun promedio de respuesta del sexo de los encuestados

Sexo
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Mujer 65 50,8 50,8 50,8
Hombre 62 48,4 48,4 99,2
Prefiero no 1 8 8 100,0
decirlo
Total 128 100,0 100,0
Nota. Elaboracién propia.
Tabla 6
Distribucion segun promedio de respuesta de la edad de los encuestados
Edad
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  18-25 afios 128 100,0 100,0 100,0

Tabla 7

Distribucion segun promedio de respuesta del nivel de estudios de los encuestados

Nivel de estudios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Secundaria 7 55 55 55
Universitario(a) 116 90,6 90,6 96,1
Nivel superior 5 3,9 39 100,0

Total 128 100,0 100,0
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Tabla 8

Distribucién segin promedio de respuesta del principal operador telefénico utilizado por
los encuestados

Principal operador telefonico

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Movistar 48 37,5 37,5 37,5
Claro 36 28,1 28,1 65,6
Entel 34 26,6 26,6 92,2
Bitel 10 7,8 7,8 100,0

Total 128 100,0 100,0

Tabla 9

Distribucion segun promedio de respuesta las preguntas generales aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Preguntas generales

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  Definitivamente 2 1,6 1,6 1,6
no
Probablemente no 1 .8 .8 2,3
Indeciso 16 12,5 12,5 14,8
Probablemente si 61 47,7 47,7 62,5
Definitivamente si 48 37,5 37,5 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 10

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador entretenimiento aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Entretenimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 5 3,9 3,9 3,9
Probablemente no 38 29,7 29,7 33,6
Indeciso 50 39,1 39,1 72,7
Probablemente si 26 20,3 20,3 93,0
Definitivamente si 9 7,0 7,0 100,0

Total 128 100,0 100,0
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Tabla 11

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador credibilidad aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Credibilidad
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 1 8 8 .8
Probablemente no 8 6,3 6,3 7,0
Indeciso 50 39,1 39,1 46,1
Probablemente si 62 48,4 48,4 94,5
Definitivamente si 7 55 55 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 12

Distribucién segin promedio de respuesta del indicador personalizacién aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Personalizacién

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 11 8,6 8,6 8,6
Probablemente no 14 10,9 10,9 19,5
Indeciso 43 33,6 33,6 53,1
Probablemente si 50 39,1 39,1 92,2
Definitivamente si 10 7,8 7,8 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 13

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador contenido informativo aplicado a
los encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Contenido informativo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 3 2,3 2,3 2,3
Probablemente no 15 11,7 11,7 14,1
Indeciso 29 22,7 22,7 36,7
Probablemente si 62 48,4 48,4 85,2
Definitivamente si 19 14,8 14,8 100,0

Total 128 100,0 100,0
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Tabla 14

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador incentivos aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Incentivos
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 5 3,9 3,9 3,9
Probablemente no 19 14,8 14,8 18,8
Indeciso 37 28,9 28,9 47,7
Probablemente si 53 41,4 41,4 89,1
Definitivamente si 14 10,9 10,9 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 15

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador actitud hacia la publicidad aplicado
a los encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Actitud hacia la publicidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 2 1,6 1,6 1,6
Probablemente no 6 4,7 4,7 6,3
Indeciso 21 16,4 16,4 22,7
Probablemente si 81 63,3 63,3 85,9
Definitivamente si 18 14,1 14,1 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 16

Distribucién segun promedio de respuesta del indicador irritacion aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Irritacion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 39 30,5 30,5 30,5
Probablemente no 48 37,5 37,5 68,0
Indeciso 21 16,4 16,4 84,4
Probablemente si 16 12,5 12,5 96,9
Definitivamente si 4 3,1 3,1 100,0

Total 128 100,0 100,0




33

Tabla 17

Distribucidn segun promedio de respuesta del indicador frecuencia de exposicion aplicado
a los encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Exposicion

Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Definitivamente no 1 .8 8 .8
Probablemente no 13 10,2 10,2 10,9
Indeciso 31 24,2 24,2 35,2
Probablemente si 62 48,4 48,4 83,6
Definitivamente si 21 16,4 16,4 100,0
Total 128 100,0 100,0
Tabla 18

Distribucion segun promedio de respuesta del indicador de marca aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Actitud de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 3 2,3 2,3 2,3
Probablemente no 13 10,2 10,2 12,5
Indeciso 22 17,2 17,2 29,7
Probablemente si 58 45,3 45,3 75,0
Definitivamente si 32 25,0 25,0 100,0
Total 128 100,0 100,0

Tabla 19

Distribucion segin promedio de respuesta del indicador de compra aplicado a los
encuestados pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Chiclayo

Intencion de compra

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Definitivamente no 7 55 55 55
Probablemente no 18 14,1 14,1 19,5

Indeciso 20 15,6 15,6 35,2

Probablemente si 57 44,5 445 79,7
Definitivamente si 26 20,3 20,3 100,0

Total 128 100,0 100,0
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Anexo 06: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador
entretenimiento.
Tabla 20

Percentiles de la dimensién entretenimiento

N Vaélido 128
Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 20
Percentiles 30 9.00
70 13.00
Tabla 21

Baremacién del indicador entretenimiento

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nivel Bajo 43 33.6 33.6 33.6
Nivel 50 39.1 39.1 72.7
intermedio
Nivel alto 35 27.3 27.3 100.0
Total 128 100.0 100.0

Anexo 07: Tablas de Baremacidn y Percentiles del indicador credibilidad.
Tabla 22

Percentiles del indicador credibilidad

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 20
Percentiles 30 12.70

70 14.30




Tabla 23

Baremacién del indicador credibilidad
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Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 38 29.7 29.7 29.7
Nivel 52 40.6 40.6 70.3
intermedio
Nivel alto 38 29.7 29.7 100.0
Total 128 100.0 100.0

Anexo 08: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador personalizacion.

Tabla 24

Percentiles del indicador personalizacion

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15
Percentiles 30 9.00
70 12.00
Tabla 25

Baremacion del indicador personalizacion

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 50 39.1 39.1 39.1
Nivel 60 46.9 46.9 85.9
intermedio
Nivel alto 18 14.1 14.1 100.0
Total 128 100.0 100.0
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Anexo 09: Tablas de Baremaciéon y Percentiles del indicador contenido

informativo.
Tabla 26

Percentiles del indicador contenido informativo

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 5
Maximo 25
Percentiles 30 16.00
70 20.00
Tabla 27

Baremacién del indicador contenido informativo

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje
acumulado

31.3
77.3

100.0

Vaélido Nivel Bajo 40
Nivel 59
intermedio
Nivel alto 29
Total 128 100.0

Anexo 10: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador incentivos.

Tabla 28

Percentiles del indicador incentivos

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15
Percentiles 30 9.00

70 12.00
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Tabla 29

Baremacién del indicador incentivos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 48 375 37.5 375
Nivel 56 43.8 43.8 81.3
intermedio
Nivel alto 24 18.8 18.8 100.0
Total 128 100.0 100.0

Anexo 11: Tablas de Baremacion y Percentiles de la dimension variables
controlables por el anunciante.

Tabla 30
Percentiles de la dimensidon variables no controlables por el anunciante
N Vaélido 128
Perdidos 0
Minimo 23
Méaximo 95.00
Percentiles 30 56.00
70 69
Tabla 31

Baremacion de la dimensién variables no controlables por el anunciante

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Nivel Bajo 39 30.5 30.5 30.5
Nivel 53 41.4 41.4 71.9
intermedio
Nivel alto 36 28.1 28.1 100

Total 128 100 100
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Anexo 12: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador actitud hacia la
publicidad.
Tabla 32

Percentiles del indicador actitud hacia la publicidad

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 6
Maximo 30
Percentiles 30 21.70
70 24.00
Tabla 33

Baremacion del indicador actitud hacia la publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido  Nivel Bajo 38 29.7 29.7 29.7
Nivel 57 445 445 74.2
intermedio
Nivel alto 33 25.8 25.8 100.0
Total 128 100.0 100.0

Anexo 13: Tablas de Baremacidn y Percentiles del indicador irritacion.
Tabla 34

Percentiles del indicador irritacion

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15
Percentiles 30 4.00

70 8.00
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Tabla 35

Baremacién del indicador irritacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido  Nivel Bajo 39 30.5 30.5 30.5
Nivel 52 40.6 40.6 71.1
intermedio
Nivel alto 37 28.9 28.9 100.0
Total 128 100.0 100.0

Anexo 14: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador frecuencia de
exposicion.

Tabla 36

Percentiles del indicador frecuencia de exposicion

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 2
Maximo 10
Percentiles 30 6.00
70 8.00
Tabla 37

Baremacion del indicador frecuencia de exposicion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Valido  Nivel Bajo 45 35.2 35.2 35.2
Nivel 62 48.4 48.4 83.6

intermedio
Nivel alto 21 16.4 16.4 100.0

Total 128 100.0 100.0




40

Anexo 15: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador actitud de
marca.
Tabla 38

Percentiles del indicador actitud de marca

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 6
Maximo 30
Percentiles 30 20.70
70 25.30
Tabla 39

Baremacion del indicador actitud de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 21
valido  acumulado

Véalido  Nivel Bajo 38 29.7 29.7 29.7
_ Nivel 52 40.6 40.6 70.3
intermedio
Nivel alto 38 29.7 29.7 100.0

Total 128 100.0 100.0

Anexo 16: Tablas de Baremacion y Percentiles del indicador intencién de
compra.
Tabla 40

Percentiles del indicador intencién de compra

N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 20
Percentiles 30 12.00

70 16.00




Tabla 41

Baremacion del indicador intencién de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido  Nivel Bajo 42 32.8 32.8 32.8
Nivel 56 43.8 43.8 76.6
intermedio
Nivel alto 30 23.4 23.4 100.0
Total 128 100.0 100.0
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Anexo 17: Tablas de Baremacion y Percentiles de la dimensién variables no

controlables por el anunciante.

Tabla 42
Percentiles de la dimensidn variables no controlables por el anunciante
N Valido 128
Perdidos 0
Minimo 21
Maximo 105.00
Percentiles 30 66.00
70 81
Tabla 43

Baremacion de la dimension variables no controlables por el anunciante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido  Nivel Bajo 42 32.8 32.8 32.8
Nivel 49 38.3 38.3 71.1

intermedio
Nivel alto 37 28.9 28.9 100.0

Total 128 100.0 100.0




Anexo 18: Andlisis KMO y Bartlett
Tabla 44

Prueba KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,889
muestreo

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 5484,668
Bartlett gl 1035

Sig. 000
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