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RESUMEN

La presente investigacion se trazé como objetivo principal determinar la relacion
gue existe entre la estrategia publicitaria promovida por la red de transporte
privado “Uber” y el comportamiento del consumidor en los alumnos del quinto
ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017. Se ha tomado como muestra, la
poblacion en su totalidad ya que est4d conformada por 80 personas y es
accesible. El instrumento que se ha utilizado es un cuestionario de preguntas,
que sirvid para recolectar las diferentes consideraciones en relacion a las
variables ya mencionadas. La investigacion est4d basada en un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada. De nivel correlacional y de disefio no experimental,
transversal. Finalmente se obtuvo como resultado que si existe relacion entre la
estrategia publicitaria promovida por la red de transporte privado Uber y el
comportamiento del consumidor en los alumnos del quinto ciclo del Centro de la

imagen, Miraflores, 2017.

Palabras clave: Estrategia publicitaria, comportamiento del consumidor,
Relacion.
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ASTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between
the strategy of promoting the Uber private transport network and consumer
behavior in the students of the fifth cycle of the Miraflores image center. Ha As a
sample, the population as a whole and which is made up of 80 people and is
accessible. The instrument that has been used is a questionnaire of questions,
which served to collect the different considerations in relation to the variables
already mentioned. The research is based on a quantitative approach, of an
applied type. Correlational and non-experimental, cross-sectional design. Finally,
it was obtained as a result that there is a relationship between the promotional
advertising strategy by the private transport red Uber and the behavior of the
consumer in the students of the fifth cycle of the Center of the image, Miraflores,
2017.

Key words: Advertising strategy, consumer behavior, Relationship.
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- INTRODUCCION

Vivimos en una sociedad de constantes cambios e innovaciones y con ellas
vienen nuevas costumbres, modas y nuevas generaciones de joévenes a la

vanguardia.

El boom tecnoldgico que se viene registrando en los ultimos afios como parte de

la globalizacion, se ha convertido en parte esencial de la cotidianidad.

Y es de esta manera que la tecnologia nos ha brindado ciertas facilidades que
se han implantado como parte de la cultura juvenil mediante tendencias, que

podemos identificar como actitudes emergentes.

Hace unos meses se viene desarrollando en el mercado peruano, el servicio de
taxis mediante aplicativos moviles, ante la situacion de inseguridad que forma
parte también del transporte, y son estas empresas quienes nos brindan un

servicio “mas seguro”.

Ademas, se han destacado por ofrecer una experiencia diferente a la que hemos
estado acostumbrados, donde la inmediatez y facilidad tecnolégica son

caracteristicas esenciales para el servicio que se ofrece.

Sin embargo, a pesar de las distintas plataformas ofrecidas y el incremento de
companias de la misma rama, el verdadero fenémeno es “Uber”, la red de
transporte privado norteamericana que se ha implantado en nuestra sociedad

como uno de los servicios mas utilizados por los jovenes en estos dias.

“Uber” ha utilizado una estrategia publicitaria que se ha viralizado por las redes
sociales, destacandose dentro de los demas. Su nueva forma de ofrecer el
servicio la ha posicionado como una marca fuerte en el mercado, brindando una

experiencia innovadora y reconocida por el usuario.

De esta manera, es que otras marcas han optado por emplear la misma tactica

publicitaria, generando distintas controversias entre ellas.
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Pues una estrategia bien realizada es copiada y fortalecida por la competencia,
y el mercado peruano ha implantado esta nueva practica como una actividad

habitual y aceptada.

Los servicios de taxis por aplicativos moviles han llegado para quedarse y los
puntos claves del servicio estarian siendo juzgados por los usuarios

determinando su triunfo.

Pero el factor que determina una marca exitosa es la diferenciacion. Y es Uber
quien viene introduciendo en el mercado nuevas formas del servicio, con
distintas caracteristicas donde el transporte es el valor agregado que satisface

las necesidades de un publico juvenil que lo reconoce y lo valora.

Por lo tanto, podriamos decir que la estrategia publicitaria que utiliza estaria
dando comienzo a esta investigacion que busca la respuesta al éxito, por parte

del comportamiento del consumidor, a esta marca.
A continuacion algunos de los trabajos previos a esta investigacion son:

Calle y Rojas (2015). Estrategias de Comunicacion publicitaria para contribuir a
la promocion y educacion de la salud en el tema de tuberculosis, en los jévenes
de 16 a 25 afios de edad en la provincia de Trujillo, ailo 2014-2015. (Tesis de

Licenciatura). Universidad Nacional de Truijillo. Truijillo, Peru.

Plantearon como objetivo elaborar una propuesta de comunicaciéon publicitaria
para contribuir a la promocion y educacion de salud en el tema de tuberculosis
en los jovenes de 16 a 25 afios de edad en la provincia de Trujillo afio 2014-
2015.

Donde se presentd como propuesta una estrategia de sensibilizacion que
consiste en difundir datos que impacten en el publico, como medidas de

prevencion ante la enfermedad.

Calle y Roja (2015) afirman de la misma manera que la estrategia publicitaria

esta conformada por una estrategia creativa a la que definen como:

"Fase en la que se deben desarrollar las pautas que hemos
establecido en la “copy estrategy” de este modo el equipo creativo
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tendra que trabajar junto al departamento de cuentas y el de medios
para poder elaborar una creatividad que logre cumplir con el
esquema previamente realizado y lograr que sea impactante,
notoria, facil de memorizar, persuasiva, original y transmita los
atributos deseados. Consta de dos puntos, la estrategia de
contenido y la estrategia de codificacion”(p. 39).

Aportando a esta investigacion con informacién conceptual sobre las variables

definidas.

Reppeto y Sdnchez (2014). Estrategias Publicitarias de Belcorp para desarrollar
un programa de responsabilidad social empresarial con las mujeres que sufren
violencia, Arequipa 2014”. (Tesis de Licenciatura). Universidad Catoélica de Santa

Maria. Arequipa, Peru.

Los autores mencionados propusieron en su investigacion: Estrategias de
posicionamiento y promocionales (Mix de medios), para poder posicionar a la
marca como una empresa socialmente responsable, desarrollando un programa

social dirigido a mujeres victimas de violencia.

Donde concluyen que bajo estas estrategias se logra el objetivo de concientizar

y ser recordados como marca como lo afirman en lo siguiente:

“Con estrategias publicitarias bien planteadas se pueden solucionar
problemas sociales sensibilizando y concientizando a la sociedad
con piezas gréficas, spots televisivos, radiales, activaciones y otros,
podemos lograr mayor interés y participacion en este tipo de
actividades”. (p. 234).

Informacién importante para la investigacion, ya que se mencionan elementos

publicitarios que pueden ser identificados en el caso Uber.

Bacilio (2015). El comportamiento del consumidor y su influencia en las ventas
de KFC 97- Huanuco — 2014. (Tesis de Licenciatura). Universidad de Huanuco.

Huanuco, Perd.

La investigacion se bas6 en describir factores internos y externos que influyen

en el comportamiento del consumidor frente a la marca.
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De esta manera, el autor define distintos componentes de la actitud del
consumidor, entre ellas es importante resaltar su definicibn basandose en la
investigacion sobre una de las dimensiones de esta tesis. Como lo es

percepcion.
Bacilio (2015) se refiere de la siguiente manera:

“La percepcion es la interpretacion de la realidad y cada uno de
nosotros ve la realidad desde una perspectiva distinta. Tal
interpretacion dependeré en parte de las experiencias anteriores, es
decir, el individuo aprende continuamente a interpretar sensaciones

o refuerza la interpretacion que tenia de ellas” (p. 25)

Dominguez (2001). Impacto de la publicidad en el comportamiento del
consumidor. (Tesis de Licenciatura). Universidad Veracruzana. Veracruz,

México.

Esta investigacion lleva el caso analitico a una situacion en la que la publicidad

es el factor determinante en la accion de compra por parte del consumidor.
Dominguez (2001) concluyé en su investigacion lo siguiente:

“‘La publicidad es la herramienta mas eficaz que poseen las
empresas al momento de querer hacer llegar sus productos a los
consumidores, a través de ella dan a conocer las caracteristicas,

beneficios y cualidades del mismo” (p. 83)

Es asi como los se pueden identificar aportes significativos sobre los aspectos

publicitarios en el impacto del consumidor.

Gamboa (2014). Influencia del Marketing Mix. En el comportamiento de compra
de los consumidores del restaurant cevichera “Puerto Morin” en el distrito de

Trujillo. (Tesis de Licenciatura). Universidad Nacional de Truijillo. Trujillo, Peru.

Gamboa traz6 como uno de sus objetivos identificar los principales factores que

influyen en el comportamiento de compra del consumidor.

Donde concluyé que uno de los factores influyentes que pertenecen a las

estrategias comunicacional es el vox populi.
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“Respecto a las estrategias de comunicaciones, est4 dada por la
comunicacion personal: Comunicacion boca a boca, caracterizada
por ser bidireccional y determinante en la relacion del momento y
la que se realice a futuro, ademas dado que es honesta y positiva
se vuelve indispensable para ahorrar tiempo, de alli que los
comentarios y recomendaciones que hace un cliente a otro sobre
el desempefio o experiencia de un servicio, tiene o logran una
poderosa influencia en la compra y dado que es la fuerza mas
poderosa del mercado, es una de las principales fortalezas de la

organizacion”(p. 84)
Algunas de las teorias relacionadas a la presente investigacion son por ejemplo:

El enfoque de usos y gratificaciones, ya que la campafia propuesta por la marca
genera una conexion directa con el publico haciendo que esté Ultimo se
encuentre disponible para la interpretacion del mensaje, donde se relaciona con

una necesidad oculta por el target.

Una teoria esta basada en la interaccion con el individuo donde se asegura que
la reaccién y actitud de las personas estan direccionadas a nuestros previos

requerimientos e incitaciones.

Maslow (1987) explica lo siguiente: “Una de las formas para explicar la conducta

humana es la que se remonta a las necesidades y motivaciones” (p. 104)

De donde podemos entender que lo humanos utilizamos los contenidos como

medio para cubrir nuestras necesidades existentes.

Esto quiere decir también que es el mensaje que motiva a la acciones para

satisfacer carencias existentes.

Asi también la teoria del punto de vista (1997) de Chafestz nos dice que los
habitos y conductas comunicacionales de los seres humanos estan basados

principalmente por los grupos sociales de los que son parte.

Refiriendose a que las experiencias y comportamientos comunicativos que
tenemos, son influenciados por factores externos del colectivo que nos rodea,

tomando decisiones que no pueden ser consideradas objetivas.
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Solo podemos entender la experiencia en base a la interpretacion que hacemos
de ellas.

“Las perspectivas de los individuos son las principales fuentes de informacion

sobre sus experiencias” (p. 138)

Entonces, si hablamos de estrategia publicitaria, debemos mencionar que la
publicidad es una forma de comunicacién que intenta persuadir a un publico

determinado con un objetivo especifico.

O’Guinn T, Semenik R, Allen C. (2012): “Publicidad es un esfuerzo, pagado y
masivamente mediatizado para persuadir’ (p.11)

De tal manera que cuando expresamos el término de estrategia publicitaria,
podemos referirnos a una definicion mas propia y especifica dentro del mundo

publicitario.

La estrategia publicitaria funciona como un conjunto de acciones que hacen
posible el plan de marketing, que intenta ofrecer las herramientas necesarias que

construyan un nexo para lograr el objetivo propuesto por la marca.

Por su parte, Garcia, M. (2011) afirma: “La estrategia publicitaria se define con
el objeto de traducir de forma comprensible a nuestro publico objetivo, los fines
comunicacionales de la empresa anunciante” (p.255)

Cada accion que se toma con objetivos propuestos durante una campafa dirigida
a una masa particular como parte de un plan de marca es una herramienta

estratégicamente pensada que trabaja el area publicitaria propia del servicio.

En el caso de Uber, las acciones tomadas para ingresar al mercado,
promocionarse, diferenciarse, construir su identidad frente a su publico, forman
parte de una estrategia publicitaria competente y minuciosa que busca fortalecer

su imagen.

Asi mismo la estrategia publicitaria estd dimensionada en la presente

investigacion con elementos que ayudan a la construccion del caso.

La plataforma de comunicacion o también llamado “Copy Strategy”, es la primera

dimension y es un documento elaborado con el fin de ofrecer nuestro factor de
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diferenciacion ante el publico objetivo, un atributo que permite el recocimiento y

el valor agregado a la que nuestra marca se proyecta.
Garcia, M. (2011) Define la Plataforma de comunicacion como:

“Es un ejercicio sistematico y calculado de renuncia que nos llevara
a definir el Qué Decir. Se trata de elegir un valor comunicativo,
racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto de
beneficios posibles del producto. La eleccion dependera del
objetivo y del posicionamiento a conseguir en base a las
expectativas y motivaciones del consumidor, asi como al entorno

socio-cultural y competitivo en el que se desenvuelve” (P. 260).

En cuestiones de estructura, podemos decir que la plataforma de comunicaciéon
registra la marca en su aspecto mas singular, con contenido distintivo, que ayuda
a la empresa en la creacion de campafias y movimientos publicitarios para

determinados momentos en el ciclo de vida del producto o servicio.

La plataforma comunicacional debe estar elaborada de una manera que sea
completamente creible ya que forma parte de una relacion directa con el cliente

y busca estimular a la compra o uso del servicio en este caso.

“Una propuesta demasiado exagerada, opaca y complicada no
convence a nadie, crea dudas sobre que aquello que proclama se
vaya a cumplir, y siembra la inseguridad. Sea honesto y
transparente desde el primer momento y mantenga siempre su
imagen y reputacion, ya que una vez dafiada, es muy dificil

recuperarla”. Marketing Directo (2011)

En el caso Uber, es importante destacar que esta marca mantiene una promesa
con el usuario, donde la sencillez y viabilidad de la aplicaciéon garantiza un viaje

satisfactorio.

Su labor esta en que la plataforma comunicacional haya sido disefiada de
manera eficaz, convenciendo al usuario de usar el servicio y pueda relacionarse

con la marca.
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Gomez,J. afirma que sobre credibilidad: “La preocupacién constante para una
marca debe ser mantener el contacto directo con sus clientes. Ya que la
comunicacién genera transparencia y la transparencia, confianza”. Merca 2.0
(2015)

Otra de las caracteristicas que debe ser parte de la elaboracion de una
plataforma Comunicacional es el factor estimulante, debe generar un impacto en
el consumidor, que tenga como objetivo la respuesta por parte del mismo. Ya
gue de esta manera podria ser medible la eficacia del servicio, ademas de tener

como beneficio principal la creacién de un vinculo inmediato con el usuario.

El factor estimulante es una caracteristica esencial, que debe ser parte de
cualquier estrategia publicitaria, puesto que el fin comun fomenta el deseo de

accion por la marca, a lo en marketing llamariamos, vender.

Garcia M (2011): “Capaz de provocar un deseo de accion en el
consumidor y una disposicion positiva hacia la compra. Se debe
evitar que el deseo de motivar sea tan poderoso que se pierda de

vista el significado y la credibilidad del mensaje” (p. 261)

Dentro de la misma encontramos a la estrategia creativa, aquella herramienta
pensada de forma inusual y con valor de diferenciacién, que contiene los datos

esenciales y especificos para el desarrollo creativo de la campania.

“La Estrategia Creativa proporciona direccién a la publicidad de la
marca. La Estrategia Creativa debiera considerarse como un
documento de largo plazo, no como algo sujeto a cambios
repentinos de juicio [...] Este documento define el entorno
alrededor del cual la agencia puede ejercer su imaginacion
creativa, a la vez que permite la flexibilidad necesaria que permita
latitud para ejecuciones variadas y frescas. Proporciona al cliente y
a su agencia un comun denominador para evaluar las
caracteristicas de nuestro mensaje en términos de la intencion del

mensaje y el contenido de la idea”. Rodriguez S (2007).
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Este factor debe ser elaborado con minuciosidad y con un enfoque
completamente entorno a la marca, ya que perdura en la mente del consumidor,

y forma parte de la identidad de la marca.

Al elaborar tal estrategia creativa, se debe tener en cuenta el contenido propio.
Garcia, M. (2011): “En esta parte del proceso de creacion se selecciona el eje
de comunicacion y el concepto que estructuraran creativamente el mensaje
publicitario” (p.266)

El contenido es un elemento que constituye la estrategia creativa, es
practicamente el contenido propio del mensaje que se trasmite.

El mensaje publicitario, expresado en contenido es donde se crea lo que
textualmente va a atrapar el consumidor, ya sea en su forma auditiva o escrita,

el mensaje debe ser creado con minuciosidad.

Es aqui donde la parte creativa se desarrolla en su maximo esplendor y para
esto se debe contar con toda la informacion, a disposicion de los agentes

elaboradores de ideas.
Parte de la estructura de la estrategia creativa también es la codificacion.

Garcia, M. (2011).Estrategia que definira cémo lo vamos a expresar

simbdlicamente” (p.264)

La creacion de un mensaje constituye propiamente un lenguaje codificado. A lo
que en comunicacién podriamos llamar signos. Elementos propios donde los

colores, las formas y la claridad visual se destacan.

El mensaje previamente creado ya va tomando forma y se concreta segun su

difusion.

Si bien es importante el que se va a transmitir también lo es por donde lo voy a
transmitir, la estrategia de medios es aquella planificacion en base a donde se
va a promulgar lo ya creado y la situacion del contexto que se necesita para el

anuncio.

“Estrategia de medios: tan importante como es el mensaje, lo es

también el medio, ya que es el conducto a través del cual nuestra
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comunicacion llegara al receptor adecuado, el mejor anuncio sera
totalmente inefectivo si este no es recibido por el real consumidor
potencial del producto. Para que una campafia de comunicacion
tenga éxito, es necesario conocer bien el perfil del consumidor al
que se quiere llegar; actitudes, gustos, preferencias, motivadores y
en general su estilo de vida. Tenemos que conocer también, el perfil
de cada medio; ¢A qué grupo meta se dirige? en sus diferentes
horarios, programas o contenidos, en cuanto a sexo, edad,
escolaridad, ocupacion, nacleo familiar, hobbies y actividades.”
Rodriguez S (2007).

En el Caso de Uber, se ha trabajado una estrategia web, por medio de

banners, skyscrapers, Mega banners, entre otros, que se han podido visualizar

en diferentes plataformas.

Ademas del trabajo del Community Manager, que viene reforzando los afiches

y gréficas de la marca, que se publican por las redes sociales.

Sin embargo existe una estrategia difusora que ha tenido bastante acogida en

cuanto al alcance y no es un propio medio, sino aquello a lo que conocemos

como vox populi o Publicidad Boca a boca.

“El boca a boca vende porque es espontaneo, no hay
premeditacion ni accion de venta incluida. Por eso el boca a boca
siempre es y sera la principal herramienta publicitaria. [...] Se
basa en la experiencia y la confianza de quienes han probado el

producto y lo recomiendan”. Balseiro, P. (2008)

Asi mismo la marca ha trabajado la estrategia cuidadosamente, sin involucrarse

demasiado, es obvio que el consumidor conoce el mensaje propuesto por Uber.

Sin embargo esta en el tomar o no la decisién de vincularse.

El vox pupuli se ha manifestado de manera espontanea y ha sido aprovechado

por la marca, de tal manera que su habilidad para la campafa tenga respuesta

del target.
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En la estrategia de medios tenemos dos factores importantes:

Medios: en esta parte es el momento de decisiones y se define los medios
donde se transmite el mensaje y de la misma manera su rentabilidad para la

marca.
Como lo afirma, Garcia, M. (2011):

“Son aquellas daciones que nos llevan a la seleccion de los
medios bajo la premisa de conseguir mas audiencia al menos coste
rentable [...] la seleccidon de medios depende de factores cuantitativos,
de factores cualitativos y, como es ldgico, de los objetivos perseguidos

por la campana” (p.274)

Soporte: Se trata de las decisiones que tomamos en base a los medios ya
seleccionados. Es decir, se publica o ubica de manera especifica dentro del
medio previamente seleccionado, puesto que ante cualquier decision, se tiene

en cuenta siempre el beneficio de la marca, y el cuidado de sus intereses.

Garcia, M. (2011): “Para llevar a cabo un seleccion rentable de los soportes, el
planificador de medios debe analizar variables relativas al analisis de los

soportes individuales y el analisis econdémico o de rentabilidad” (p.277)

Otra variable expresada en la presente investigacion es el comportamiento del
consumidor, la escena en la que el individuo se relaciona directamente con el
producto o en este caso usuario, donde se establece una conexion fisica entre

la marca y el consumidor.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor M. Molero
Ayala, (2013): “Definimos el comportamiento del consumidor como
el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan como buscan, evallan, adquieren y usan o consumen

bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (p.36)

En relacion con el caso, el comportamiento del consumidor esta relacionado a la

situacion en la que el usuario de “Uber” usa el servicio, desde el momento en el
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que utiliza la aplicacién, hasta que llega al destino sefialado. Cada conducta ante
la marca, reaccién o estimulo, con la que el usuario diferencia a la marca, es un

factor de estudio que define propiamente el comportamiento del usuario de Uber.

Asi mismo ante una situacion especifica el servicio de taxi podria convertirse en

una necesidad.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor M. Molero Ayala.(2013)
definen Necesidad como: “Esta asociada al hedonismo de la especie humana,
por eso tiene tanta fuerza para despertar la conciencia y sentimientos del
individuo” (p.74)

Los sentimientos que pueda despertar la marca en el usuario, son caracteristicas

esenciales, que podrian formar parte del éxito de la estrategia publicitaria.

La falta de algo construye una necesidad, carencia, que puede estar ligada a

ciertas situaciones emocionales individuales.

La cierto es que el utilizar un servicio de taxis es por la necesidad de
transportarse y por consiguiente la falta de un transporte propio. Sin embargo no

puede ser el Unico factor de decisién del usuario.

Cada situacién emocional es propia de cada usuario, pero la carencia es un

factor comun que esta ligado al comportamiento del consumidor.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor M. Molero Ayala. (2013):
“Cuando se llega a un determinado nivel de carencia, es decir cuando esta se

hace muy intensa” (p.74)

Por otro lado la necesidad también puede estar cubierta por sensacién de
saciedad. La busqueda de bienestar, es una situacion que elige y exige el

usuario.

“El bienestar esta relacionado directamente con las necesidades y
gustos de cada individuo, desarrollamos tendencias de gustos
personales, las actividades que realizamos y estos moldean

nuestra personalidad” (Tutoreo y bienestar integral, 2015)
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Como bien lo afirman, encontrar el bienestar también se debe a factores
individuales que al relacionarlo con el servicio podriamos decir, que se utiliza
Uber por la busqueda de comodidad y bienestar propio, una afirmacién que

busca como respuesta esta investigacion.

Dentro de la variable principal podemos también identificar el factor

motivacional.

Schiffman L. (2010): “Se define como la fuerza impulsadora dentro de los
individuos que los empuja a la accion que se genera por un estado de tension

gue existe como resultado de una necesidad insatisfecha” (p.88)

Diversos factores son lo que cada dia la sociedad, nuestro entorno, nuestro

intereses entre otros, nos lleva a tomar daciones propias.

La motivacion es el circulo que rodea nuestra eleccion y una de las

caracteristicas pilares por las que se destaca el comportamiento del consumidor.

De la misma manera al relacionar la definicion con Uber, podemos decir que son
las caracteristicas que llevan al usuario a elegir a este servicio de transporte

privado.

Uber, cuenta con diversas peculiaridades que forman parte del comportamiento

del consumidor.

Y esta a su vez puede ser considera, motivaciébn emocional como aquella que
no se deja llevar por el entorno si no, por la sensacion propia que le brinda el

servicio. Una motivacioén unica, que busca placer al usuario.

Salomon M. (2013): “La motivacion esta influida basicamente por emociones
simples, o lo que los cientificos sociales denominan afecto, Al nivel mas
fundamental, los seres humanos tiene a intensificar las emociones o el estado

de animo positivo” (p. 121)

Asi mismo el individuo espera prestigio por parte del servicio utilizado, o alguna

propiedad que le proporcione crecer ante los demas.

Esta motivacion por parte del usuario estaria buscando un enfoque para llamar

la atencién y distinguirse.
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Por otro lado existe una motivacion que esta ligada a los aspectos fisicos del
servicio que se ofrece, en este caso del servicio de transporte privado Uber.

La motivacion racional se cifie a las caracteristicas observables, fisicas que se

pueda inferir, de lo que se proporciona.

Y si bien es cierto, que la experiencia del usuario empieza desde que usa la
aplicacion, esta caracteristica es ciertamente mas fisica. Por lo que se podria
decir que es tras una experiencia previa, el usuario o consumidor estaria siendo

motivado por los aspectos observables.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor M. Molero Ayala. (2013):
“Se asocian generalmente con caracteristicas observables y objetivas del

producto, tales como tamafio, el consumo, la duracién, el precio, etc.” (p.83)

No podemos dejar de mencionar la dimensién percepcion como la impresién que
tenemos cuando usamos 0 percibimos el servicio. Uber como servicio de
transporte privado, promociona una experiencia diferente y algunos otros
aspectos que lo hacen diferente ante su competencia, sin embargo el valor
agregado en el que el consumidor percibe el servicio ayuda en la creacion de la

imagen de la marca.
Schiffman L. (2010):

“Las personas actuan y reaccionan basandose en sus
percepciones, no en la realidad objetiva, para cada individuo la
realidad es un fendmeno totalmente singular que se basa en sus

necesidades, deseos, valores y experiencias.” (p.154)

Pues es cierto que se realiza una campafia que fomente y crezca en torno a los
objetivos planteados pero al usuario forma parte vital de la imagen de Uber ya

que la percepcion que ellos tienen alimenta el significado de lo prometido.

La percepcion subjetiva es aquella que en una situacién varia entre los

individuos, asi como el estimulo propio para el acercamiento con la marca.

Uber, es percibido de manera subjetiva por el usuario debido a la variacion de
autos y choferes que trabajan de manera rotativa para con el publico. Una
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situacién que puede ser favorable y desfavorable ya que, cada uno brinda una

experiencia diferente.

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor M. Molero Ayala. (2013):
“Subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a
otro.” (p.97)

Es cierto también que en ciertas ocasiones el mismo usuario elige que quiere

percibir del servicio utilizado. Y encontramos a la percepcion selectiva.

Puesto que elige, y manipula sus sentimientos ya sea a favor o en contra de la
marca, y esta variable como parte de la estrategia publicitaria es un factor con
que el que se debe lidiar ya que no todas, se puede persuadir sin embargo no

se puede manejar al individuo a favor del servicio.

Schiffman L. (2010): “La seleccién de estimulos que realiza el consumidor a
partir del ambiente se basa en la interaccidn de sus expectativas y motivos con

el estimulo mismo.” (p.163)

La percepcion Selectiva, complica ciertas situacion para con la marca, es una
caracteristica interesante en la que se puede perfilar el comportamiento del

consumidor.
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1.2 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La presente investigacion se justifica por el impacto social que genero la marca
en el consumidor ya que se utilizé una estrategia publicitaria innovadora, en el
target, ademas del uso de la aplicacibn movil como plataforma comunicativa

directa con el servicio, una propuesta diferente en el mercado peruano.

En cuanto a su pertinencia comunicativa, se investigo la relacion que se utilizé
como estrategia publicitaria durante su campafia y determinacion con los
factores resaltantes en el comportamiento del consumidor. Buscando asi la

relacion de las variables y la existencia de una respuesta al problema planteado.

De la misma manera esta investigacion buscé identificar las claves publicitarias
promovidas por la marca, y que pueda servir como material de cientifico

relevante para la creacion de futuras campafas publicitarias.

Se examino el caso “Uber” en relacion con el comportamiento del consumidor,
reconociendo la estrategia del publicista para generar una conexién con el

publico.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.1 GENERAL:

¢, Qué relacion existe entre la estrategia publicitaria promovida por la red de
transporte privado “Uber” y comportamiento del consumidor en los alumnos del

guinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 20177

1.3.2. ESPECIFICOS:

-¢ Qué relacion existe entre la plataforma de comunicacion promovida por la red
de transporte privado “Uber” y la necesidad del consumidor en los alumnos del
guinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 20177
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-¢,Qué relacion existe entre la estrategia creativa promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la motivacién del consumidor en los alumnos del

quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 20177

-¢,Qué relacion existe entre la estrategia de medios promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la percepcion del consumidor en los alumnos del

quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 20177

1.4 OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion que existe entre la estrategia publicitaria promovida por la
red de transporte privado “Uber” y el comportamiento del consumidor en los

alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar la relacion que existe entre la plataforma de comunicacion
promovida por la red de transporte privado “Uber” y la necesidad del consumidor

en los alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

- Determinar la relacién que existe entre la estrategia creativa promovida por la
red de transporte privado “Uber” y la motivacion del consumidor en los alumnos

del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

- Determinar la relacion que existe entre la estrategia de medios promovida por
la red de transporte privado “Uber” y la percepcion del consumidor en los

alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.
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1.5 HIPOTESIS

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL:

Existe relacion significativa entre la estrategia publicitaria promovida por la red
de transporte privado “Uber” y el comportamiento del consumidor en los alumnos

del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

1.5.2. HIPOTESIS NULA:

No existe relacion entre la estrategia publicitaria promovida por la red de
transporte privado “Uber” y el comportamiento del consumidor en los alumnos

del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

1.5.3. HIPOTESIS ESPECIFICAS:

-Existe relacién significativa entre la plataforma de comunicacién promovida por
la red de transporte privado “Uber” y la necesidad del consumidor en los alumnos

del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

-Existe relacion significativa entre la estrategia creativa promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la motivacion del consumidor en los alumnos del

guinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

-Existe relacion significativa entre la estrategia de medios promovida por la red
de transporte privado “Uber” y la percepcién del consumidor en los alumnos del

quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.
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Il- METODO

2.1 DISENO DE INVESTIGACION

2.1.1. DISENO:
Estudio no experimental ya que no se manipulan las variables

Hernandez Sampieri: “Se trata de estudios en los que no hacemos variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras

variables”. (p. 152)
Y de tipo transversal porque se recolectara datos en un tiempo unico.

Hernandez Sampieri: “Porque se recolectan datos en un solo momento, su
propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado”. (p. 154.)

2.1.2.ENFOQUE:

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, ya que esta direccionada de
manera objetiva ante un problema que es estudiado y contemplado, ademas del
uso de datos recolectados y la aplicacion metodolégica adecuada para la

estructura.

“La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de
asociaciéon o correlacion entre variables, la generalizacién y objetivacion
de los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una
poblaciéon de la cual toda muestra procede. Tras el estudio de la
asociacion o correlacion pretende, a su vez, hacer inferencia causal que
explique por qué las cosas suceden o no de una forma determinada”. Pita
Fernandez S.y Pertegas Diaz S. (2002).
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2.1.3. TIPO:

La investigacion es de tipo aplicada, ya que depende de cierta investigacion
bésica, y busca la préctica de los conocimientos adquiridos tras el trabajo de

investigacion.

“La investigacion aplicada, guarda intima relacion con la basica,
pues depende de los descubrimientos y avances de la investigacion
basica y se enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en la
aplicacion, utilizacién y consecuencias practicas de los conocimientos. La
investigacion aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, para

construir, para modificar” Zorrilla (1993)

2.1.3. NIVEL:

El nivel de la investigacion sera correlacional porque busca encontrar la relacion

de las variables.

Hernandez Sampieri (2014): “Tiene como finalidad conocer la relaciéon o grado
de asociacion gque exista entre dos 0 mas conceptos-categorias o variable en

una muestra o contexto en particular” (p. 93)

2.2. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

Variable 1: Estrategia publicitaria.

Variable 2: Comportamiento del Consumidor
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L Definicion : , : Escala
. Definicidn . Dimensione Indicadore .
Variable operacional ltems de
Conceptual S s L
Medicion
Plataforma de Confi red | o de t e orivad ‘
; i 2 . ¢Confia usted en el servicio de transporte privado que ofrece
comunicacion Creible Uber?
(Mariola
Garcia-Uceda, Estimulante ¢ Considera usted seguir usando el servicio de transporte privado
2011) que ofrece Uber, tras su experiencia con el servicio?
Mariola Garcia- ¢ Considera usted recomendable el servicio de taxis Uber?
Uceda(2011) ¢ Considera usted que el mensaje que promueve Uber: “La mejor
La estratedia La estrategia . forma de llegar a donde vayas”, cumple con su promesa?
blicitari 912 1 publicitaria Estrategia Contenido
Suf' ICitaria Sel impulsada  por el creativa ¢Considera usted que _eI s_,ervicio de transporte privado U_ber,
E_'ne g Cond €1 servicio de ' cuenta con el factor originalidad, en relacion a su competencia?
ESTRATEGIA | O0J€to de traducin o heporte  privado (Mariola _ :
de forma ; - Garcia-Uceda, ¢Recuerda usted los elementos graficos (color, logotipo, | ORDINAL
PUBLICITARIA . Uber serd medida " . . % )
comprensible a mediante un 2011) tipografia y otros) que comunica el servicio de transporte privado
nuestro  publico ; . dificacis Uber, como marca?
objetivo, los fines cuestionario que Codificacion
Comuniéacionales evalué el eficacia ge ¢ Puede identificar con facilidad el logotipo de la aplicacion movil
de la empresa la . tampana que Uber ofrece?
anunciante. (P promovida por la _ _
) " | marca. . ¢Por qué medio se enterd usted del servicio de transporte
255) La estrategia Medi privado, Uber?
de Medios edios
¢ Recuerda usted haber visto publicidad relacionada a la marca?
(Mariola
Garcia-Uceda, Cual es el nivel de utilidad con el que califica usted a la aplicaciéon
2011) mévil que ofrece Uber?
Soporte
¢Cual es el nivel de facilidad con el que califica usted a la
aplicacion mévil que ofrece Uber?
¢Con que frecuencia usted considera usar un servicio de taxi? ORDINAL
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COMPORTAMI
ENTO DEL
CONSUMIDOR

Jaime Rivera
Camino, Rolando
Arellano  Cueva,
Victor M. Molero
Ayala.(2013)

“Definimos el
comportamiento
del  consumidor
como el proceso
de decisi6on y la
actividad fisica
que los individuos
realizan como
buscan, evallan,
adquieren y usan
(o] consumen
bienes, servicios
o ideas para
satisfacer sus
necesidades”
p.36

El comportamiento
del consumidor
reflejado en los
alumnos del quinto
ciclo del centro de la
imagen sera medido
en relaciéon con la

anterior variable
frente a la marca
Uber, mediante un

cuestionario.

Necesidad Carencia ¢ Considera usted, que el servicio de transporte privado Uber es
necesario para su dia a dia?
(Jaime Rivera
galmmdo’ ¢Considera usted que el servicio de transporte privado que
Arell 0 anC o ofrece Uber satisface su necesidades?
rellano Cueva,
Victor M. Bienestar
Molero Ayala,
2013) ¢ Considera usted que el servicio de trasporte privado Uber se
caracteriza por ser “seguro y comodo”?
Motivacién
] ) ; ¢Considera usted que el servicio de transporte privado Uber, le
(Jaime Rivera Emocional | oo quce prestigio?
Camino,
Rolando
Arellano Cueva,
Victor M.
Molero Ayala, Racional ¢Considera usted que las conductores del transporte privado
2013) Uber brindan un servicio adecuado?
Percepcion Subietiva ¢ Considera usted oportuno el servicio de transporte privado que
! ofrece Uber, en funcion a sus expectativas?
(Jaime Rivera
Camino, ¢Cree usted que las caracteristicas de los autos que ofrece el
Rolando servicio de transporte Uber, son aceptables?
Arellano Cueva,
Victor M. Selectiva
Molero Ayala, - . i
<
2013) ;Entre los distintos servicios que ofrecen transporte de taxis

usted elige Uber, sobre los deméas?
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2.3 POBLACION Y MUESTRA

POBLACION:

La poblacion esta formada por 80 alumnos del 5to ciclo del Centro de la

imagen y al ser accesible se encuesto a la poblacidon en su totalidad.

2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

e Latécnica utilizada en este proyecto son las encuestas.

e Elinstrumento utilizado en este proyecto es el cuestionario.

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

La validez del instrumento de recoleccién de datos de investigacion se

determind a través del “V de Aiken”.

Asi mismo el instrumento de recoleccion de datos fue evaluado por tres
expertos en el area publicitaria de las comunicaciones, quienes evaluaron
la viabilidad del cuestionario, la coherencia teméatica y la metodologia

aplicada.

Los resultados fueron tabulados en la plataforma estadistica Excel y se

obtuvo como resultado un 91% de validez.

De la misma manera la confiabilidad fue medida mediante el Alfa de
Cronbach. Los datos del piloto realizado a 10 personas fueron ingresados
en el programa estadistico Excel, en donde encontramos como
respuesta, un 0,97 de confiabilidad para el instrumento utilizado en la

presente investigacion.
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2.5 METODOS DE ANALISIS DE DATOS

Los métodos estadisticos utilizados en esta investigacion se han elaborado
a base del instrumento cuestionario que cuenta como items la escala de liker.
Se han desarrollado en primera estancia aplicando una prueba piloto.
Consiguientemente se procedié a la recoleccion de datos en su totalidad
aplicando el instrumento a en los 80 estudiantes de quinto ciclo del centro de

la imagen.

De la misma manera para el analisis estadistico de las respuestas obtenidas

se utilizé el programa SPSS en su version 22.

2.6 ASPECTOS ETICOS

Esta investigacion se baso en la ética, y se tomo en cuenta la veracidad de
la informacion de los resultados obtenidos durante esta investigacion. Se
tendra el respeto hacia la propiedad intelectual. Esta tesis es totalmente

viable debido a que se va a estudiar el fenbmeno de esta investigacion.

El autor de esta tesis es completamente competente para realizar este tipo
de estudio, y cuenta con el consentimiento de las personas implicadas en
esta investigacion, ademas se protegera la privacidad de los colaboradores

que participen en el desarrollo de esta.

34



RESULTADOS

Frecuencia

& Confia usted en el servicio de transporte privado que ofrece Uber?

TABLA |
¢, Confia usted en el servicio de transporte privado que ofrece Uber?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nunca 3,7 3,8 3,8
Casi nunca 4 4,9 5,0 8,8
Validos a veces 23 28,4 28,8 37,5
casi siempre 30 37,0 37,5 75,0
siempre 20 24,7 25,0 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO |
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nunca

éConfia usted en el servicio de transporte privado que ofrece Uber?

DESCRIPCION:
Podemos observar que la marca obtiene una gran cantidad de aceptacion que
hace referencia a la variable estrategia publicitaria, ya que la mayoria de los
usuarios consideran que el servicio de transporte privado que ofrece uber es

confiable.
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TABLA 2

¢Considera usted seguir usando el servicio de transporte privado que ofrece Uber, tras su experiencia con el

servicio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,2 1,3 1,3
En desacuerdo 5 6,2 6,3 7,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 21,0 21,3 28,8
Validos
De acuerdo 39 48,1 48,8 77,5
Totalmente de acuerdo 18 22,2 22,5 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 2
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Totalmerte en En desacuerclo  Ni cle acuerdo nien De acuerdo Totalmente cle
desacuerdo desacuerdo acuerco
:;Considera usted seguir usando el servicio de transporte privado que
ofrece Uber, tras su experiencia con el servicio?
DESCRIPCION:

Con respecto a la medicién del indicador estimulante que pertenece a

i Considera usted seguir usando el servicio de transporte privado que ofrece
Uber, tras su experiencia con el servicio?

la

dimensidén estrategia creativa podemos inferir que dicha accion ha tenido
impactado en la poblacion ya que 40 de los encuestados estdn de acuerdo en
seguir usando el servicio tras su experiencia.
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TABLA 3

¢.Considera usted recomendable el servicio de taxis Uber?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,8 3,8
En descuerdo 7 8,6 8,8 12,5
Ni de acuerdo ni en
15 18,5 18,8 31,3
Vaélidos desacuerdo
De acuerdo 35 43,2 43,8 75,0
Totalmente de acuerdo 20 24,7 25,0 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 3
;Considera usted recomendable el servicio de taxis Uber?
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¢éConsidera usted recomendable el servicio de taxis Uber?
DESCRIPCION:

Mas del 50% de los encuestados cree que el servicio de transporte privado Uber
cuenta con un valor significativo, de tal manera que se le considera
recomendable.
Situacion de la que podemos inferir que la estrategia utilizada por la marca ha
sido estimulante para el consumidor.

37




TABLA 4

¢Considera usted que el mensaje que promueve Uber: "La mejor forma de llegar a donde vayas"

cumple con su promesa?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,8 3,8
En desacuerdo 8 9,9 10,0 13,8
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 15 18,5 18,8 32,5
De acuerdo 30 37,0 37,5 70,0
Totalmente de acuerdo 24 29,6 30,0 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 4

i Considera usted que el mensaje que promueve Uber: "La mejor forma de llegar
a donde vayas" cumple con su promesa?
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iConsidera usted que el mensaje que promueve Uber: "La mejor forma de
llegar a donde vayas" cumple con su promesa?
DESCRIPCION:

Segun la encuesta, el mensaje propuesto por la marca ha sido considerado por
el consumidor ya que el 37 % esta de acuerdo con la promesa, mientras que el

29% se encuentra totalmente de acuerdo. Resultados que indican la

aprobacion del contenido de la estrategia creativa.
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TABLA S

¢Considera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber cuenta con el factor

originalidad, en relacién a su competencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 37 3,8 3,8
En desacuerdo 6 7.4 7,5 11,3
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 15 18,5 18,8 30,0
De acuerdo 31 38,3 38,8 68,8
Totalmente de acuerdo 25 30,9 31,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 5

i Considera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber cuenta
con el factor originalidad, en relacion a su competencia?
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sConsidera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber
cuenta con el factor originalidad, en relacion a su competencia?
DESCRIPCION:

Uber es considerado por la poblacidon como un servicio de transporte privado que
contiene originalidad a diferencia de sus opositores con mas del 60% de

aprobacion por los encuestados.

39




TABLA 6

¢Recuerda usted los elementos graficos (color, logotipo, tipografia y otros) que comunica el servicio de

transporte privado Uber, como marca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No los recuerdo 2 2,5 25 25
Recuerdo con dificultad 11 13,6 13,8 16,3
Recuerdo parcialmente 15 18,5 18,8 35,0
Validos
Si los recuerdo 45 55,6 56,3 91,3
Recuerdo completamente 7 8,6 8,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 6

:;Recuerda usted los elementos graficos (color, logotipo, tipografia y otros) que

comunica el servicio de transporte privado Uber, como marca?
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:Recuerda usted los elementos graficos (color, logotipo, tipografia y otros)
que comunica el servicio de transporte privado Uber, como marca?
DESCRIPCION:

El 55% de la poblacién recuerda los elementos graficos propuestos por la marca.
Un porcentaje aceptable en consideracion a la construccion de la codificacion de
la estrategia creativa. De la misma manera solo el 2,5% no los recuerda, lo que
juega a favor de Uber, ya que su imagen esta en la mente del consumidor.
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TABLA 7

¢Puede identificar con facilidad el logotipo de la aplicacion maévil que Uber ofrece?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 7 8,6 8,8 11,3
A veces 14 17,3 17,5 28,8
Validos
Casi siempre 40 49,4 50,0 78,8
Siempre 17 21,0 21,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 7
iPuede identificar con facilidad el logotipo de la aplicacion moévil que Uber
ofrece?
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;Puede identificar con facilidad el logotipo de la aplicacién mévil que Uber
ofrece?
DESCRIPCION:

De la misma manera mas de un 70 % recuerda e identifica la aplicacion de la
marca. Pues la aplicacion es el medio directo con el servicio y con la experiencia
que a través de un Smartphone y una conexion de internet se puede acceder
con facilidad.
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TABLA 8

¢Por qué medio se enteré usted del servicio de transporte privado, Uber?

iPor qué medio se enterd usted del servicio de transporte privado, Uber?
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éPor qué medio se enterd usted del servicio de transporte privado, Uber?
DESCRIPCION:

La estrategia de medios que ha utilizado la marca se observa en las diferentes
plataformas mencionadas en las alternativas. Sin embargo vemos que las redes
sociales y el factor Vox populi ha sido el reflejo de la viralizacion de marca.
Liderando entre las alternativas con un 39,5% y un 38,3% respectivamente.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Por avisos en las calles 5 6,2 6,3 6,3
Por mi correo personal 2 2,5 2,5 8,8
Péaginas web 10 12,3 12,5 21,3
Vélidos Redes Sociales 32 39,5 40,0 61,3
Una persona me los
recomendo 31 38,3 38,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 8




TABLA 9

¢Recuerda usted haber visto publicidad relacionada a la marca?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi Nunca 5 6,2 6,3 8,8
A veces 18 22,2 22,5 31,3
Vélidos
Casi siempre 41 50,6 51,3 82,5
Siempre 14 17,3 17,5 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 9
iRecuerda usted haber visto publicidad relacionada a la marca?
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;Recuerda usted haber visto publicidad relacionada a la marca?
DESCRIPCION:

De igual forma la estrategia de medios ha mantenido presencia en el publico. Ya
gue mas del 50 % afirma haber visto en algin momento publicidad relacionada
a la marca.
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TABLA 10

¢ Cudl es el nivel de utilidad con el que califica usted a la aplicacién mévil que ofrece Uber?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente inutil 2 2,5 25 2,5
Parcialmente (til 12 14,8 15,0 17,5
Validos atil 33 40,7 41,3 58,8
Totalmente util 33 40,7 41,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICO 10

& Cual es el nivel de utilidad con el que califica usted a la aplicacion movil que
ofrece Uber?
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¢£Cual es el nivel de utilidad con el que califica usted a la aplicacion mévil que
ofrece Uber?
DESCRIPCION:

La aplicacion celular utilizado como soporte por el servicio de transporte privado
Uber es calificado por el publico con méas del 80% como util. Es decir la estrategia
de la marca directa con el servicio esta muy bien estructurada.
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TABLA 11

¢ Cual es el nivel de facilidad con el que califica usted a la aplicacién movil que ofrece Uber?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Parcialmente Facil 9 11,1 11,3 11,3
Facil 62 76,5 77,5 88,8
Validos
Totalmente Facil 9 11,1 11,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 11

& Cual es el nivel de facilidad con el que califica usted a la aplicacién moévil que

ofrece Uber?

B0
N
o
C 40
Q
3
(=]
Q
L
18
20
[u] T T I
Parcialmenrte Facil Facil Tatalmente Facil
¢Cual es el nivel de facilidad con el que califica usted a la aplicacion movil
que ofrece Uber?
DESCRIPCION:

No solo los usuarios califican a la aplicacion mévil como atil si no que también
es considerada por mas del 80% como facil. Un indicador mas de que la
estrategia de medios ha sido disefiada pensando en la viabilidad que pueda
percibir el consumidor.
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TABLA 12

¢Con que frecuencia usted considera usar un servicio de taxi?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nunca 1 1,2 1,3 1,3
Casi Nunca 8 9,9 10,0 11,3
A veces 10 12,3 12,5 23,8
Validos
Casi siempre 50 61,7 62,5 86,3
Siempre 11 13,6 13,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 12
¢ Con que frecuencia usted considera usar un servicio de taxi?
50
40
(i}
.G 3':'-
c
[T
3
o
¢
™=
[T
204
10
| —
0 T T T ]
nunca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre
:Con que frecuencia usted considera usar un servicio de taxi?
DESCRIPCION:

Uber es considerado casi siempre con un 61,7% de frecuencia por los usuarios
al momento de elegir un servicio de transporte privado como el que brinda la
marca. Donde destacamos el factor de necesidad que puede generar en el
comportamiento del individuo.
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TABLA 13

¢Considera usted, que el servicio de transporte privado Uber es necesario para su dia a dia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 8 9,9 10,0 12,5
A veces 12 14,8 15,0 27,5
Validos
Casi siempre 35 43,2 43,8 71,3
Siempre 23 28,4 28,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 13
¢ Considera usted, que el servicio de transporte privado Uber es necesario para
su dia a dia?
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éConsidera usted, que el servicio de transporte privado Uber es necesario
para su dia a dia?
DESCRIPCION:

Para la poblacién de utilizada en la muestra es necesario el servicio de transporte
privado, eligiendo a Uber con un porcentaje considerable del 43.2% calificandolo
como necesario para su dia a dia casi siempre.

Es inevitable mencionar que el factor de carencia ha podido generar la necesidad
en el usuario frente a la marca.
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TABLA 14

¢ Considera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber satisface su necesidades?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 4.9 5,0 5,0
En desacuerdo 4 4.9 5,0 10,0
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 14 17,3 17,5 27,5
De acuerdo 32 39,5 40,0 67,5
Totalmente de acuerdo 26 32,1 32,5 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 14

éConsidera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber satisface
su necesidades?
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éConsidera usted que el servicio de transporte privado que ofrece Uber
satisface su necesidades?
DESCRIPCION:

Brindando un servicio altamente calificable, la marca Uber ha logrado el
reconocimiento del usuario con una puntuacion de mas del 60% satisfaciendo
las necesidades del consumidor. Brindandole Bienestar al individuo.
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TABLA 15

¢Considera usted que el servicio de trasporte privado Uber se caracteriza por ser “seguro y comodo”?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 2,5 25 2,5
En desacuerdo 5 6,2 6,3 8,8
Ni de acuerdo ni en
17 21,0 21,3 30,0
desacuerdo
Vaélidos
De acuerdo 36 44,4 45,0 75,0
Totalmente de acuerdo 19 23,5 23,8 98,8
11 1 1,2 1,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 15

¢ Considera usted que el servicio de trasporte privado Uber se caracteriza por
ser “seguro y comodo™?
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¢ Considera usted que el servicio de trasporte privado Uber se caracteriza
por ser “seguro y comodo™?
DESCRIPCION:

Los encuestados califican el servicio que brinda Uber como Seguro y comodo,
con un porcentaje de aceptacion de mayor al 50 %, en donde nuevamente la
marca cuida el bienestar de sus usuarios.
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TABLA 16

¢ Considera usted que el servicio de transporte privado Uber, le genera prestigio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 4.9 5,0 5,0
En desacuerdo 4 4.9 5,0 10,0
Ni de acuerdo ni en
14 17,3 17,5 27,5
Validos descuerdo
De acuerdo 31 38,3 38,8 66,3
Totalmente de acuerdo 27 33,3 33,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 16
sConsidera usted que el servicio de transporte privado Uber, le genera
prestigio?
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i Considera usted que el servicio de transporte privado Uber, le genera
prestigio?
DESCRIPCION:

De las personas encuestadas, fueron 30 de ellas las que afirmaron que la marca
le genera prestigio. Siendo la alternativa con mayor puntuacion podemos decir
que el factor Bienestar es muy importante en la conexion entre el usuario y la
marca.
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TABLA 17

¢Considera usted que las conductores del transporte privado Uber brindan un servicio adecuado?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 7.4 7,5 7,5
En desacuerdo 6 7.4 7,5 15,0
Ni de acuerdo ni en
13 16,0 16,3 31,3
deacuerdo
Vaélidos
De acuerdo 27 33,3 33,8 65,0
Totalmente de acuerdo 27 33,3 33,8 98,8
22 1 1,2 1,3 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 17

éConsidera usted que las conductores del transporte privado Uber brindan un

servicio adecuado?
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;Considera usted que las conductores del transporte privado Uber brindan
un servicio adecuado?
DESCRIPCION:

En esta pregunta es importante resaltar que hay dos alternativas con igual
puntuacion “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con un porcentaje de 33,3%,
frente a la actitud de los conductores que estan afiliados a la marca.
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TABLA 18

¢Considera usted oportuno el servicio de transporte privado que ofrece Uber, en funcién a sus

expectativas?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,8 3,8
En desacuerdo 8 9,9 10,0 13,8
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 27 33,3 33,8 47,5
De acuerdo 27 33,3 33,8 81,3
Totalmente de acuerdo 15 18,5 18,8 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 18

iConsidera usted oportuno el servicio de transporte privado que ofrece Uber, en
funcién a sus expectativas?
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éConsidera usted oportuno el servicio de transporte privado que ofrece
Uber, en funcion a sus expectativas?
DESCRIPCION:

La percepcion subjetiva de la marca es reflejada en el comportamiento del
consumidor con un 33%. Ya que es la poblacion de la presente investigacion la
que califica como oportuno el servicio de transporte privado en funcidon a sus
expectativas.
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TABLA 19

¢Cree usted que las caracteristicas de los autos que ofrece el servicio de transporte Uber, son

aceptables?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 4.9 5,0 5,0
En desacuerdo 6 7.4 7,5 12,5
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 13 16,0 16,3 28,8
De acuerdo 47 58,0 58,8 87,5
Totalmente de acuerdo 10 12,3 12,5 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 19

¢ Cree usted que las caracteristicas de los autos que ofrece el servicio de

transporte Uber, son aceptables?

507
40—
it
o 30—
c
a
=
o
a
e
'
20
107
i} T I
Totalmente en En desacuerdo Mi cle acuerde ni en Ce acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerco acuerdo
éCree usted que las caracteristicas de los autos que ofrece el servicio de
transporte Uber, son aceptables?
DESCRIPCION:

Més del 60 % de los encuestados afirman que Uber cuenta con autos afiliados
gue son de su agrado.
De donde podemos inferir que la percepcion del individuo es quien lo lleva a un
comportamiento positivo frente a la marca.
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TABLA 20

¢Entre los distintos servicios que ofrecen transporte de taxis usted elige Uber, sobre los demas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 3 3,7 3,8 3,8
Casi nunca 10 12,3 12,5 16,3
A veces 10 12,3 12,5 28,8
Validos
Casi siempre 31 38,3 38,8 67,5
Siempre 26 32,1 32,5 100,0
Total 80 98,8 100,0
Perdidos Sistema 1 1,2
Total 81 100,0
GRAFICA 20

iEntre los distintos servicios que ofrecen transporte de taxis usted elige Uber,

sobre los demas?
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SEntre los distintos servicios que ofrecen transporte de taxis usted elige
Uber, sobre los demas?
DESCRIPCION:

Mas del 70% de los encuestados eligio a Uber frente a su competencia como
servicio de transporte privado. Una situacibn que nos permite resaltar la
capacidad de eleccion que ha podido generar la marca de manera selectiva.
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3.1

PRUEBA DE HIPOTESIS

En esta investigacion se utilizé la prueba de Chi-cuadrado (X2) como medida
determinar la relacion entre las variables probando la hipotesis.

“Permite determinar si el patron de frecuencia observado corresponde o se
ajusta al patron esperado; también sirve para evaluar la hipétesis acerca de

la relacidn entre dos variables categoricas” (Bernal, 2000, p. 200).

De tal manera el procedimiento comienza con la sumatoria de las preguntas
respectivas de cada variable en la base de datos en la que se ingresaron los

resultados del instrumento en el programa SPSS.

Las variables de la investigacion, estrategia publicitaria y comportamiento
del consumidor se convierten en variables cuantitativas para poder aplicar
dicha prueba, con el baremo respectivo. Luego se procede a la recodificacion

de las variables para finalmente hallar el X2.

Como resultado de la hipotesis general, pudimos obtener los siguientes

cuadros:
X: Estrategia publicitaria
Y: Comportamiento del consumidor

Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
categoria estrategia
publicitaria * categoria
. 80 98,8% 1 1,2% 81 100,0%
comportamiento del
consumidor
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Tabla de contingencia categoria estrategia publicitaria * categoria comportamiento del consumidor

Recuento
categoria comportamiento del consumidor Total
minimo optimo maximo
minimo 15 0 0 15
categoria estrategia publicitaria ~ éptimo 5 6 0 11
maximo 0 32 22 54
Total 20 38 22 80
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 68,4952 4 ,000
Razon de verosimilitudes 80,677 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 48,892 1 ,000
N de casos validos 80
a. 4 casillas (44.4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 2.75.
Que al comparar con el Chi tabulado:
’ = LS . 2
TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado )~
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad
v/p| 0,001 | 0,0025] 0,005 | 0,01 [ 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
1 ] 108274 | 00404 | 78794 | 66349 | 50230 | 38415 | 27055 | 20722 | 16424 | 13233 | 10742 | 08735 | 07083 | 05707 | 04549
2 | 138150 | 119827 | 105065 | 92104 | 7.3778 | 59915 | 46052 | 37942 | 32189 | 27726 | 24079 | 2.0996 | 18326 | 15970 | 1.3863
3 | 162660 | 143202 | 12.8381 | 113449 | 93484 | 78147 | 62514 | 53170 | 46416 | 41083 | 36640 | 33831 | 29462 | 26430 | 23660
4 | 154662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 94877 | 77794 | 67449 | 59986 | 53953 | 48784 | 44377 | 40446 | 36871 | 33567
5 | 205147 | 183834 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 92363 | 81152 | 7,2893 | 66257 | 6064 | 55731 | 51319 | 47278 | 43518
6 | 224575 | 202491 | 183475 | 168119 | 144494 | 125016 | 10.6446 | 94461 | S3581 | 78408 | 72311 | 6.6948 | 62108 | 57652 | 33481
7 | 24323 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 120070 | 10.7479 | 9.8032 | 9.0371 | 83834 | 7.8061 | 7.2832 | 68000 | 63438
8 | 261239 | 237742 | 219549 | 200002 | 175343 | 155073 | 13.3616 | 12,0271 | 11,0301 | 102189 | 95245 | 89094 | 83505 | 7.8325 | 73441
9 | 278767 | 254625 | 233893 | 21.6660 | 19.0228 | 169190 | 14,6837 | 132880 | 122421 | 113887 | 106564 | 100060 | 94136 | 8.8632 | 8.3428
10 | 205879 | 271110 | 251881 | 232003 | 204832 | 183070 | 159872 | 145339 | 134420 | 123489 | 117807 | 110071 | 104732 | 98022 | 9.3418

De esta manera el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado:

68,495>9,4877.

Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis general

planteada.

HG: Existe relacion significativa entre la estrategia publicitaria promovida por

la red de transporte privado “Uber” y el comportamiento del consumidor en

los alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.
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De la misma manera, las pruebas de hipotesis especificas se realizaron con

el mismo procedimiento, teniendo en cuenta las preguntas respectivas en el

instrumento que correspondan a cada dimension.

De donde se obtuvieron los siguientes resultados:

HE1:
X1: Plataforma de comunicacion.

Y1: La necesidad.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
plataforma de comunicacion
* La necesidad 80 98,8% 1 1,2% 81 100,0%

Tabla de contingencia plataforma de comunicacion * La necesidad

Recuento
La necesidad Total
minimo optimo maximo
minimo 4 9 2 15
plataforma de comunicaciéon 6ptimo 1 3 26 30
maximo 0 0 35 35
Total 5 12 63 80
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 48,9972 ,000

Razoén de verosimilitudes 47,469 ,000

Asociacion lineal por lineal 34,249 ,000

N de casos validos 80

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,94.
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Que al calcular con la tabla de Chi tabulado:

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P =Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

0,001 | 0,0025 | 0,005 | 001 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 04 0,45 0,5

108274 | 91404 | 78794 | 66349 | 50230 | 38415 | 27055 | 2072 | 1644 | 13233 | 10742 | 08735 | 07083 | 05707 | 04549
138150 | 119827 | 105965 | 02104 | 7.3778 | 59915 | 46052 | 3.7942 | 32189 | 27726 | 24079 | 20996 | 18326 | 13070 | 13863
162660 | 143202 | 12.8381 | 11349 | 93484 | 78147 | 62514 | 53170 | 46416 | 41083 | 3.6649 | 32831 | 29462 | 26430 | 2.3660
184662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 04877 | 7.7794 | 67449 | 59886 | 53833 | 48784 | 44377 | 4046 | 36871 | 33367
205147 | 183854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 92363 | 81152 | 7.2803 | 66257 | 6064 | 55731 | 51319 | 47278 | 43518
224575 | 202491 | 183475 | 168119 | 144494 | 12,5916 | 106446 | 9461 | 83381 | 78408 | 72311 | 66948 | 62108 | 57652 | 53481
24323 | 22,0402 | 202777 | 184733 | 160128 | 14.0671 | 12,0170 | 107479 | 98032 | 90371 | 83834 | 7.8061 | 7.2832 | 68000 | 63438
261239 | 237742 | 219549 | 200002 | 175345 | 155073 | 133616 | 12,0271 | 11,0301 | 10.2189 | 05245 | 89094 | 83505 | 7.8325 | 73441
278767 | 234625 | 23.5893 | 21,6660 | 19.0228 | 169190 | 14,6837 | 13.2880 | 122421 | 113887 | 10.6564 | 100060 | 94136 | 8.8632 | 83428
205879 | 271119 | 251881 | 23.2003 | 204832 | 183070 | 159872 | 14.5330 | 13.4420 | 123489 | 117807 | 110971 | 104732 | 9.8922 | 9.3418

g\aw\lo\u-;.uwo—as.

De este modo el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado:
48,997>9,4877.

Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis especifica

planteada en la investigacion.

HE1: Existe relacion significativa entre la plataforma de comunicacién promovida
por la red de transporte privado “Uber” y la necesidad del consumidor en los

alumnos del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.
HE2:
X2: La estrategia creativa

Y2: La motivacion

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
La estrategia Creativa * La
L 80 98,8% 1 1,2% 81 100,0%
motivacion
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Tabla de contingencia La estrategia Creativa * La motivacién

Recuento
La motivacion Total
Minimo Optimo Maximo
Minimo 10 4 0 14
La estrategia Creativa ~ Optimo 4 5 0 9
Maximo 0 23 34 57
Total 14 32 34 80
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 51,6982 4 ,000
Razon de verosimilitudes 59,632 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,415 1 ,000
N de casos validos 80

a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,58.

Que al calcular con la tabla de Chi tabulado:

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P =Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

0,001 | 0,0025| 0,005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5

108274 | 91404 78794 | 6.6349 50239 | 38415 | 27055 | 20722 16424 13233 10742 08735 0,7083 05707 | 04549

138150 | 119827 | 105965 | 9.2104 73778 | 59015 46052 | 3.7942 3.2189 27726 | 24079 20096 | 18326 1.5970 1,3863

16.2660 | 143202 | 12.8381 | 113449 | 93484 7.8147 62514 53170 4.6416 4.1083 3.6649 3.2831 2.9462 2.6430

184662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 94877 | 7.7794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 | 4046 3.6871

2

3,
205147 | 183854 | 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363 8.1152 7,893 6.6257 6,064 55731 51319 4.7278 43515
224575 | 202491 | 183475 | 168119 | 144494 | 12,5016 | 10.6446 | 9.4461 85581 7.8408 7.311 6.6948 6.2108 57652 S

243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 14.0671 | 12,0170 | 10.7479 | 9.8032 9.0371 8.3834 7.8061 7.2832 6.8000 | 63458

264239 | 237742 | 219549 | 20.0902 | 17,5345 | 155073 | 133616 | 12.0271 | 11,0301 | 102189 | 95245 8.9094 8.3505 7.8325 7341

27.8767 | 234625 | 23,5893 | 21.6660 | 19.0228 | 169190 | 14.6837 | 132880 | 122421 | 113887 | 10.6564 | 10,0060 | 94136 8.8632 | 83428

g\och\unawu»—as.

295879 | 270119 | 251881 | 23.2093 | 204832 | 183070 | 159872 | 145339 | 134420 | 125489 | 117807 | 110971 | 104732 | 9.8922 9.3418

Por lo que el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado:
51,698>9,4877.
Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica

planteada en la investigacion.

HEZ2: Existe relacion significativa entre la estrategia creativa promovida por la red
de transporte privado “Uber” y la motivacion del consumidor en los alumnos del

quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.
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HE3:
X3: La estrategia de medios

Y3: La percepcion

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
La estrategia de medios *
80 98,8% 1 1,2% 81 100,0%
La percepcion
Tabla de contingencia La estrategia de medios * La percepcion
Recuento
La percepcion Total
Minimo Optimo Méaximo
Minimo 10 6 0 16
La estrategia de medios optimo 1 14 22 37
Maximo 1 5 21 27
Total 12 25 43 80
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 43,9332 ,000
Razoén de verosimilitudes 44 590 ,000
Asociacion lineal por lineal 29,343 ,000
N de casos validos 80
a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 2,40.
Que al calcular con la tabla de Chi tabulado:
TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad
v/p| 0,001 | 0,0025 | 0,005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
1 | 108274 | ou04 | 78704 | 66340 | 50230 | 384z | 27055 | 207 | Lesd | 13233 | 10M2 | 08735 | 07083 | 05707 | 04549
2 | 138150 | 119827 | 105965 | 92104 | 73778 | 59015 | 46052 | 37042 | 32189 | 27726 | 24079 | 20096 | 18326 | 15970 | 13863
3 1162660 | 14302 | 128061 | L340 | 03484 | 78147 | 62514 | 53170 | 46U16 | 4J083 | 3660 | 3331 | 2042 | 26480 | 23660




Asi mismo el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado:
43,933>9,4877.

Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica

planteada en la investigacion.

HE3: Existe relacion significativa entre la estrategia de medios promovida por la
red de transporte privado “Uber” y la percepcion del consumidor en los alumnos

del quinto ciclo del Centro de la imagen, Miraflores, 2017.

IV-  DISCUSION

61



Al obtener los resultados del instrumento aplicado, se puede contrastar con los

antecedentes de la siguiente manera.

Reppeto y Sanchez (2014) en su tesis “Estrategias Publicitarias de Belcorp para
desarrollar un programa de responsabilidad social empresarial con las mujeres
que sufren violencia, Arequipa 2014”. Concluyeron en su investigacion que al
elaborar una estrategia publicitaria de una marca y su relacién con un problema

social tiene un gran interés y participacion por parte del publico.

De esta manera el caso Uber, y su aporte publicitario para promover su marca,
tuvo impacto en el target, puesto que aparecié como una solucion a un problema
social, el sistema de transporte. Como bien lo pudo recolectar el instrumento, de
la pregunta uno a la pregunta once, items que se han construido en funcion a la
primera variable “estrategia publicitaria”. Donde los resultados han sido positivos,
con porcentajes de 50% y 70% en sus grandes picos en relacion a la hipotesis

planteada y siendo favorables para con la marca.

En ese sentido Podemos decir que la investigacion de Reppeto y Sdnchez y sus
resultados obtenidos guardan relacion a la presente investigacion, afirmando una
conexion eficaz entre la construccion de una estrategia publicitaria y un problema

social.

Por otro lado, Basilio (2015) en su tesis: “El comportamiento del consumidor y su
influencia en las ventas de KFC 97. Huanuco-2014” describié que al hacer
consumible una marca, influyen factores internos y externos, de manera

proporcional.

Por lo que al relacionarlo con los resultados obtenidos por la presente
investigacion podemos decir que, si bien el factor interno tiene un nivel de
aceptacion con un porcentaje aceptable del 33,3%, el factor externo, en cuanto
la dimension, percepcion de la variable comportamiento del consumidor, tiene

una aprobacion de mas del 60%.

Entonces las caracteristicas fisicas para el target de la marca, tienen una mayor

importancia, en funcién a la percepcion que tienen del servicio. Se discrepa con
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los resultados de Basilio y se toma como nuevo concepto la relatividad de

percepcion del consumidor para con la marcay el caso.

Asi mismo en la tesis Gamboa (2014) en su tesis: “Influencia del Marketing Mix.
En el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant cevichera
“Puerto Morin” en el distrito de Trujillo.” Concluye con un aporte bastante
significativo para esta investigacion. Pues menciona que uno de los factores
influyentes en el comportamiento del consumidor es el vox populi, describiéndolo
como una comunicacion honesta por parte del publico que forma parte de una la

construccion de una imagen de la marca en el consumidor.

En el caso Uber, sabemos que la estrategia que propuso la marca implicaba un
aspecto novedoso en el que se compartia un coédigo de descuento para poder
utilizar el servicio, un su ingreso al mercado, Uber quizds de manera muy
subjetiva planteo el vox populi en el publico. Una situacién que llevo a la marca

a la viralizacion.

Es asi como en el resultado del item ocho, que hace referencia al medio en el
que se enter6 el consumidor de la marca, que pertenecen a la dimensién
estrategia de medios, se obtuvo un 39.5% de las redes sociales, muy seguido de

un 35,3% de recomendacion por parte de una persona.

Un resultado que vale la pena resaltar ya que vemos como la estrategia
planteada por la marca ha tenido éxito en su propuesta. Teniendo una relacién
significativa con el concepto obtenido por Gamboa, en donde el vox populi forma
parte de la creacion y la imagen publicitaria de una marca que en ambos casos

€S un servicio.

Esta investigacion tiene como factor limitante el detalle de una muestra pequena,
que si bien es significativa, cuenta como una debilidad sobre los nuevos
conocimientos adquiridos. Sin embargo se puede afirmar que los resultados
obtenidos sirven como material cientifico para la aplicacion de préximas

campanfas y estrategias en funcién a un publico similar.
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Por otro lado existe una situacion rescatable en cuanto a las teorias utilizadas

como base de la investigacion.

Es asi como lo es la Teoria propuesta por Maslow (1987): “Teoria de usos y
gratificaciones” tiene relacion con los resultados obtenidos. Ya que la marca
genero una conexion favorable con su publico, pues en el servicio que ofrece se
destaca: la interaccion. Donde Uber trabaja en relacionarse con su target

cubriendo una de sus necesidades y motivandolos al consumo.

Finalmente es Chafestz (1997): “Teoria del punto de vista” quien se enfoca en
que las reacciones del ser humano se basan en las experiencias sociales. Teoria
gue nos permite afirmar que la estrategia publicitaria de la marca Uber, tiene un
impacto social en el comportamiento del consumidor. Y segun los datos
obtenidos, la estrategia de vox populi también juega un papel importante pues

son los grupos sociales los principales medios para motivar al consumidor.
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V-

CONCLUSION

La estrategia adquirida por la marca en la que promueve su servicio de
manera novedosa mediante el uso de una aplicacion mavil, la obtencion
de un cédigo promocional y la difusiébn por parte del consumidor para
promocionar la marca en un contexto local, a tenido una relacion
significativa con el target planteado, ya que el comportamiento del
consumidor se ha reflejado en las ventas, y su actitud frente a la marca.
Que por medio de los resultados obtenidos se ha hallado una conexion

relevante.

La plataforma comunicacional que trabajo la marca ha sido manejada en
funcion de una necesidad oculta que presentaba su target. En la que el
servicio de transporte que ofrece Uber, cubre la carencia y las
expectativas de los usuarios, estableciendo una fidelizacién del target con

la marca.

Las bases creativas de la estrategia que utilizd Uber han dado frutos ya
gue generaron motivacion en el usuario. Haciendo que de esta manera
compartan el cédigo de descuento que se promocionaba. Encontrando
nuevos usuarios y mayor alcance. De la misma manera, Uber tiene muy
claro el factor “escalable”, en el que proponen e innovan constantemente,
una medida diferenciadora que lo lleva a abarcar mayor segmentacion del
mercado y por lo tanto una imagen que logra ser reconocida por el

usuario.

La manera de promover la estrategia comunicativa por los medios ha sido
un valor agregado a favor de la marca, en el que el vox populi tuvo
presencia. Haciendo sencilla la forma de darse a conocer. Puesto que la
recomendacion por parte de un usuario satisfecho genera un cliente

potencial.
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VI-

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la marca ser consecuente en las estrategias tomadas, y
llevar un andlisis del impacto de sus acciones para poder tomar medidas

gue le permitan volver a ser tendencia en el contexto limefio.

Si bien Uber cubre la necesidad de los usuarios que necesitan un medio
de transporte, se debe tener cuidado con el valor del servicio
proporcionado, evaluar la calidad y caracteristicas influyentes en la

percepcion de la marca.

Para las futuras investigaciones, tener en cuenta el valor diferenciador en
la creacién de la campairia, en la que no solo se busque la viralizacion de
un mensaje creado y las ventas planteadas. Si no el reconocimiento del

publico y mantener una imagen de marca creativa.

De la misma manera se debe tener cuidado con los tipos de comentarios
sobre el servicio al elaborar una estrategia creativa que induzca al vox
populi ya que es una medida rentable y confiable, considerada como una

comunicacién sincera que puede jugar a favor o en contra.
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ANEXOS

Matriz de consistencia

. Objetivos S Hipotesis . Dimensiones/
Problema Objetivo General e Hipotesis General Variables .
Especificos Especifica Indicadores
GENERAL: . -Existe relacion Estrategia
- Determinar  la ) significativa entre la publicitaria: Plataf d

¢ Qué relacion existe entre la relacion que existe | H|pOTESIS GENERAL: plataforma de ’ Coaﬁniﬁigiiéﬁ
estrategia publicitaria Zntre la plataforma comunicacion Mariola Garcia- v Creible
promovida por la red de €  COMUNICacion | pyiste relacion significativa | promovida por la red de Uceda(2011)

transporte privado “Uber” y
comportamiento del
consumidor en los alumnos
del quinto ciclo del Centro de
la imagen, Miraflores, 2017?

ESPECIFICOS:

-¢,Qué relacion existe entre la
plataforma de comunicacion
promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la
necesidad del consumidor en
los alumnos del quinto ciclo
del Centro de la imagen,
Miraflores, 20177

-¢,Qué relacion existe entre la
estrategia creativa
promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la
motivacién del consumidor

Determinar la relacion
que existe entre la
estrategia publicitaria
promovida por la red de
transporte privado “Uber”
y el comportamiento del
consumidor en los
alumnos del quinto ciclo
del Centro de la imagen,
Miraflores, 2017

promovida por la red
de transporte
privado “Uber” y la
necesidad del
consumidor en los
alumnos del quinto
ciclo del Centro de la
imagen, Miraflores,
2017.

- Determinar la
relacion que existe
entre la estrategia
creativa promovida
por la red de

transporte  privado
“Uber” y la
motivacién del

consumidor en los
alumnos del quinto
ciclo del Centro de la
imagen, Miraflores,
2017.

entre la estrategia
publicitaria promovida por la
red de transporte privado
“Uber” y el comportamiento
del consumidor en los
alumnos del quinto ciclo del
Centro de la imagen,
Miraflores, 2017.

HIPOTESIS NULA:

No existe relacién entre la
estrategia publicitaria
promovida por la red de
transporte privado “Uber” y
el comportamiento del
consumidor en los alumnos
del quinto ciclo del Centro
de la imagen, Miraflores,
2017.

transporte privado
“‘Uber” y la necesidad
del consumidor en los
alumnos del quinto ciclo
del Centro de la

imagen, Miraflores,
2017.

-Existe relacién
significativa entre la
estrategia creativa
promovida por la red de
transporte privado

“Uber” y la motivacion
del consumidor en los
alumnos del quinto ciclo
del Centro de Ila

imagen, Miraflores,
2017.
-Existe relacion

significativa entre la

La estrategia publicitaria
se define con el objeto
de traducir de forma
comprensible a nuestro
publico objetivo, los
fines comunicacionales
de la empresa

v Estimulante

e Estrategia
creativa

v" Contenido
v" Codificacion

e Laestrategia

. de Medios
anunciante .255 .
(Pg-255) v Medios
v' Soporte
Comportamiento del ¢ Necesidad
consumidor: v Carencia

Jaime Rivera
Camino, Rolando
Arellano Cueva,
Victor M. Molero

Ayala.(2013)

v Bienestar

e Motivacién
v Emocional
v Racional
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en los alumnos del quinto
ciclo del Centro de laimagen,
Miraflores, 2017?

-¢,Qué relacion existe entre la
estrategia de medios
promovida por la red de
transporte privado “Uber” y la
percepcién del consumidor
en los alumnos del quinto
ciclo del Centro de laimagen,
Miraflores, 201772

- Determinar la
relacion que existe
entre la estrategia
de medios
promovida por la red
de transporte
privado “Uber” y la
percepcion del
consumidor en los
alumnos del quinto
ciclo del Centro de la
imagen, Miraflores,
2017

estrategia de medios
promovida por la red de
transporte privado
“Uber” y la percepcion
del consumidor en los
alumnos del quinto ciclo
del Centro de Ila
imagen, Miraflores,
2017.

“Definimos el
comportamiento del
consumidor como el

proceso de decisién y

la actividad fisica que

los individuos realizan

como buscan,

evallan, adquiereny
usan o consumen
bienes, servicios o

ideas para satisfacer
sus necesidades”

pg36

e Percepcion
v Subjetiva
v Selectiva
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Cuestionario

Nombre:

Edad: Sexo:

Buenos dias/tardes:

La presente encuesta servira para determinar la relaciéon entre la estrategia publicitaria promovida por la red de
transporte privada Uber y el comportamiento del consumidor en los alumnos del quinto ciclo del centro de
imagen, Miraflores, 2017.En este sentido, le pido de la manera mas cordial pueda responder el cuestionario con
la mayor sinceridad posible.

Agradezco de antemano su gentil colaboracion.

Instrucciones: Marque con una (X) su respuesta:

Encuesta: relacion entre el impacto de la estrategia publicitaria promovida por la red de transporte
privada Uber y el comportamiento del consumidor.

1. ¢Confia usted en el servicio de
transporte privado que ofrece Uber?

a) Nunca  b) Casinunca c) A veces
d) Casi siempre e) Siempre

2. ¢Considera usted seguir usando el
servicio de transporte privado que
ofrece Uber, tras su experiencia con
el servicio?

a) Totalmente en desacuerdo b) En

desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

3. ¢Considera usted recomendable el
servicio de taxis Uber?

a) Totalmente en desacuerdo b) En

desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

4. ¢Considera usted que el mensaje que
promueve Uber: “La mejor forma de
llegar a donde vayas”, cumple con
Su promesa?

a) Totalmente en desacuerdo b) En
desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

5. ¢Considera usted que el servicio de
transporte privado que ofrece Uber,
cuenta con el factor originalidad, en
relacion a su competencia?

a) Totalmente en desacuerdo b) En

desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
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6. ¢Recuerda usted los elementos
gréficos (color, logotipo, tipografia'y
otros) que comunica el servicio de
transporte privado Uber, como
marca?

a) No los recuerdo

dificultad ¢) Recuerdo

parcialmente d) Si los recuerdo
¢) Recuerdo completamente

b) Recuerdo con

7. ¢Puede identificar con facilidad el
logotipo de la aplicaciéon movil que
Uber ofrece?

a) Nunca b) Casinunca c¢)A
veces d) Casi siempre e) Siempre

8. ¢Por qué medio se enter6 usted del
servicio de transporte privado,
Uber?

a) Por avisos en las calles
correo personal
d) Redes sociales
los recomendd

b) Por mi
c) Paginas web
e) Una persona me

9. ¢Recuerda usted haber visto
publicidad relacionada a la marca?

a) Nunca  b) Casinunca c) A veces
d) Casi siempre e) Siempre

10. ¢Cuadl es el nivel de utilidad con el
que califica usted ala aplicacion
movil que ofrece Uber?

a) Totalmente Inutil
c) Parcialmente Gtil  d) atil
e) Totalmente (til

b) Inatil



11. ¢Cuél es el nivel de facilidad con el
que califica usted a la aplicacion
movil que ofrece Uber?

a) Totalmente Dificil
c¢) Parcialmente Facil
e) Totalmente Facil

b) Diffcil
d) Facil

12. ¢(Con que frecuencia usted
considera usar un servicio de taxi?

a) Nunca b) Casinunca c)A
veces d) Casi siempre e)
Siempre

13. ¢Considera usted, que el servicio de
transporte privado Uber es
necesario para su dia a dia?

a) Nunca b) Casinunca <c)A
veces d) Casi siempre
e) Siempre

14. ;Considera usted que el servicio de
transporte privado que ofrece Uber
satisface su necesidades?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo ¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

15. ¢Considera usted que el servicio de
trasporte privado Uber se
caracteriza por ser “seguro y
cémodo”?

a) Totalmente en desacuerdo b)
En desacuerdo ¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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16. ¢Considera usted que el servicio de
transporte privado Uber, le genera
prestigio?

a) Totalmente en desacuerdo b) En

desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

17. ¢Considera usted que las
conductores del transporte privado
Uber brindan un servicio adecuado?

a) Totalmente en desacuerdo b)
En desacuerdo ¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

18. ¢Considera usted oportuno el
servicio de transporte privado que
ofrece Uber, en funcién a sus
expectativas?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo ¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

19. ¢Cree usted que las caracteristicas
de los autos que ofrece el servicio
de transporte Uber, son aceptables?

a) Totalmente en desacuerdo b) En
desacuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

20. ¢Entre los distintos servicios que
ofrecen transporte de taxis usted
elige Uber, sobre los demés?

a) Nunca b) Casinunca c)A
veces d) Casi siempre
e) Siempre



VALIDACIONES DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

Fodi. P, ool Mumberly

() |Doctor......( ) Magister.... ) Licenciado....( X) Otros. EspeciﬁqueJ

Universidad que labora: I SlL ......................................................
Fecha: L 5-04- L00%

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

}_ APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el |
titulo de la investigacion? X
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan .
las variables de investigacion? X N ¥ & Miwenid
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? ><
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? >(
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se |~ /
6 relacionan con cada uno de los elementos de los |
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y x
procesamiento de datos? b,
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? x
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna ! >(
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién ><
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para |*
11 que contesten y de esta manera obtener los datos X
requeridos?
TOTAL q 2—
SUGERENCIAS:

D
Firma del experto: M

Domid Wbl Fodilh. Ay

Nombres y apellidos
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UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

W ) i — BN
Apellidos y nombres del experto: -\L-‘XLA otz ( é\&*@“ " Mane Edo

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

( )]Doctor ...... () Magister....( ) Licenciado....(x) Otros. Especifique ]

Universidad que labora: ES‘ l ..........................................................
Fecha: 2 04— 20+

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacién? ><
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan | ¢
las variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? ><
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? >(
(3 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? _i\"\\:ﬁ\\e(\\ S‘I i@ orf.i} 3‘,, riém
1A U N [ L)
> i »“:iyirﬂ&\])n;r 3 cedaceion
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los ><
indicadores?
T ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? e
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? ><
9 ¢Del instrumento de medicién, usted anadiria alguna
pregunta? ><
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion >(
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos )(
requeridos?
TOTAL

sucerencias:euisac cedacudn L hspvesuitrs

Firma del experto:

st

Nombres y apellidos
M’s‘—io Edin Uil cor‘/A
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@ i? yvgmy:: TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLESO

Copacles (i, Careos Kicwenn

Apellidos y nombres del experto:

Titulo y/o Grado:

Ph.D....... () ’ Doctor...... () Magister....(¥) Licenciado....( ) Otros. Especifique J

Fecha: _ 8- Qu-IZ

TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S| NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacién? A
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan
las variables de investigacion? X
3 ¢El'instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? B4
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las | |
variables de estudio? X
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? %
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
7 ¢ El disefo del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? X
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ;Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de mediciéon serd accesible a la poblacion
sujeto de estudio? ><
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos 5<
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
_—
Firma del experto: / )
/'/ / /Z_/im
/ i /
_— Oapios Grnoaers (GARLFA

Nombres y apéllidos
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