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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacibn es aplicar nuevas estrategias de
publicidad de marcas urbanas para crear un impacto positivo en la fidelizacion,
reconocimiento y compra de productos. La siguiente investigacion siguié un
estudio de enfoque mixto, tipo aplicada, con disefio descriptivo y nivel de estudio
simple. La poblacién de estudio considera a 300 jovenes entre 15 a 25 afios del
distrito de Santiago de Surco, Lima, Perl, sobre quienes se aplicé la formula
correspondiente a poblacién muestral, la cual fue de 73 jovenes, a los cuales se
les aplicé un cuestionario previamente validado.

El cuestionario nos permitio determinar la influencia de las marcas urbanas en
los jovenes del distrito de Santiago de Surco y como estas tienen una influencia
en su comportamiento, estilo de vida y proceso de compra.

Respecto a los resultados obtenidos se pudo determinar que la publicidad de
marcas urbanas influye positivamente en su estilo de los jovenes del distrito de
Santiago de Surco, existiendo una aceptacion e identificacion y generando un
sentimiento positivo en ellos.

Asi mismo, se considera una propuesta de mejora que acompana al trabajo de
investigacion, con el fin de poder dar respuesta a nuestro problema y objetivos

de la investigacion.

Palabras clave: Publicidad, marcas urbanas, jovenes, estilo de vida, publicidad

digital, proceso de compra



ABSTRACT

The main objective of the research is to apply new advertising strategies for urban
brands to create a positive impact on loyalty, recognition and purchase of
products. The following investigation followed a study with a mixed approach,
applied type, with a descriptive design and a simple study level. The study
population considers 300 young people between 15 to 25 years of age from the
district of Santiago de Surco, Lima, Peru, on whom the formula corresponding to
the sample population was applied, which was 73 young people, to whom a

guestionnaire was applied previously validated.

The questionnaire will determine the influence of urban brands on young people
in the Santiago de Surco district and how these have an influence on their

behavior, lifestyle and purchasing process.

Regarding the results obtained, it was possible to determine that the advertising
of urban brands positively influences the style of the young people of the Santiago
de Surco district, with acceptance and identification and generating a positive

feeling in them.

Likewise, it is considered an improvement proposal that accompanies the
research work, in order to be able to respond to our problem and research

objectives.

Keywords: Advertising, urban brands, youth, lifestyle, digital advertising,

purchase process



INTRODUCCION
Hoy en dia el principal consumidor de los nuevos medios de comunicacion,
derivados de las nuevas tecnologias son los jovenes, quienes por consiguiente,
son uno de los objetivos mas importantes de las empresas de marcas urbanas
quienes usan estrategias publicitarias digitales para persuadir a los jovenes en

su estilo de vida, comportamiento y procesos de compra.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar el impacto
de las nuevas estrategias de publicidad digital en las marcas urbanas, para que
en consecuencia tenga un impacto positivo en la fidelizacion, reconocimiento y
proceso de compra.

Ante ello, se llevé a cabo un andlisis exhaustivo de los jovenes del distrito de
Santiago de Surco, para lograr los objetivos planteados en la presente
investigacién. Sin embargo, para poder lograr conclusiones adecuadas y
objetivas, ha sido necesario estudiar antecedentes y conceptos basicos que nos
ha permitido entender mejor el problema que se esta abordando, lo cual, a su
vez, implica reconocer aquellas teorias de la comunicacion que permitiran darle

un valor cientifico a este trabajo.



|. CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto:

Percepcion de la publicidad digital de marcas urbanas en jévenes entre 15 a 25

anos del distrito de Surco en el afio 2021.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario:

El &rea es Comunicacion Estratégica y la linea de investigacion es desarrollo de
campafias de comunicacion en organizaciones y cambios sociales, debido a que
observaremos e investigaremos como influyen las publicidades digitales de las
marcas urbanas en el estlo de vida, estereotipo, comunicacion y
comportamiento de los jévenes, permitiendo el desarrollo de nuevas estrategias

publicitarias para las empresas y un impacto positivo para los jévenes.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion aplicada:

Se aplicara en el area Empresarial, ya que se tomara en cuenta estas marcas
urbanas Top como Nike, Adidas, Quiksilver y Converse, y de esta manera se
podra observar que tanto se identifican con la marca. Del mismo modo se
aplicara en el campo de las Comunicaciones, ya que se enfocara en camparfas
publicitarias digitales y en como estas son un medio de comunicacion efectiva

para la conexion.
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Segun las estadisticas hechas por la consultoria de PwC y la plataforma digital

de ropa urbana HYPEBEAST, quienes encuestaron a 40,000 consumidores de

moda urbana y 700 profesionales en la industria de la moda, muestran el

siguiente gréfico.

Gréafico N°1: Resultados de la encuesta

A < 25 anos de edad

Los compradores de strestwear son
jovenes: mas del 60% de los
consumidores encuestados tenian
menas de 25 anos de edad.

. ."‘l‘.
$100-$300

gastar una media de 1008 - 3008 en un
solo producto.

84%

Principalmente se ven influidos por las
redes sociales, seguidos por otros
jovenes de estilo urbano, que también
les inspiran.

™
70%

La conciencia social y el activismo de las marcas son
importantes para el 70% de los encues mientras
que un 29% de los participantes declard preferir
aquellas que promuevan practicas sostenibles.

Fuente: Strategy& (2019)

< $40,000

No todos son tan pudientes: al
rededor del 70% tiene unos
ingresos anuales de 40.0003% o
menos.

' L

53%

42%

Se conectan con las marcas tanto offli
online: el 53% prefiere comprar prer
en las tiendas fisicas; el 42% seinclina
pagina web.

ne como

65%

Los musicos son para los encuestados,
los representantes del streetwear con

mas credibilidad (65%). seguidos de los
influencers de las redes sociales (32%).

El grafico N°1 muestra, que la mayoria de consumidores de marcas urbanas son

jévenes no mayores de 25 afios. Ademas, el 70% de consumidores tienen

ingresos menores a 40,000 mil délares y el 53% esta dispuesto a pagar entre

100 y 300 dolares por un producto. Por otro lado, el 84% dice haber sido
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influenciado por la publicidad en redes e internet y que el 53% hace sus compras
en tiendas fisicas, mientras que un 42% hace sus compras online. No obstante,
un 70% de encuestados dicen que siguen a la marca por temas de activismo y
conciencia social, mientras que el 29% se guian por marcas sostenibles y eco
amigables. Y, por ultimo, un 65% prefiere seguir la marca por los famosos

representantes y un 32% por los Influencers de Internet.

1.4. Localizacion o alcance de la solucién:

Con esta investigacion se busca identificar la percepcion de la publicidad digital
de las marcas urbanas en jovenes entre 15 a 25 afios de edad del distrito de
Santiago de Surco, y de esta manera poder conocer el publico objetivo y quienes
se sienten identificados con la marca. Asi mismo, se podré observar que tanta
influencia tienen las publicidades digitales en la compra del producto, fidelizacion
y reconocimiento de marca.

También, se vera si la publicidad influye positivamente en el comportamiento y

mente de los jovenes.

II. CAPITULO 2: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O

INNOVACION

2.1 Justificacion

La presente investigacion nos permitird conocer y analizar los efectos
relacionados con la publicidad digital de marcas urbanas y como estas se
relacionan con los jovenes que se han visto influenciados por los estereotipos o

modelos de masculinidad y feminidad a causa de la cultura y educacion que se
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les ha otorgado a lo largo de su crecimiento mediante sus familias y medios de
comunicacién. Esto se debe a la popularidad de las marcas urbanas quienes
producen un cambio de comportamiento, estilo de vida y pensamiento en los

jovenes al incentivar seguir los modelos que les proyecta su publicidad.

Es por ello que también se analizara la captacion y pensamiento que tienen los
jovenes del distrito de Surco sobre la publicidad digital de las marcas urbanas y
como las empresas buscan nuevas oportunidades para tener presencia en el

mundo digital, e influir en los interés y cambio en los consumidores.

Asi mismo, para esta investigacidn se contara con tres justificaciones, lo cual nos
permitirq facilitar la comprensién de nuestra investigacion. En primer lugar,
tenemos la parte social, que nos ayudara a conocer los intereses y actitudes de
los jovenes, y del mismo modo, se podra examinar y dar a conocer la influencia
que tiene la publicidad digital en cuanto a los estereotipos de las marcas urbanas

y/o estilos de vida en la actualidad.

En segundo lugar, se tiene una justificacion tedrica, porque existen
investigaciones relacionadas al tema y variedad de fuentes informativas que
servirdn de soporte para la investigacion, y ayudaran a entender ciertos
conceptos de la publicidad y de las marcas urbanas. CoOmo a la vez, de poder
confrontar ciertas teorias sobre el tema, el cual podra ayudar a realizar un debate
o una reflexion de las teorias que tenemos sobre la publicidad digital, generando

un aporte para la investigacion.
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De la misma manera, se encuentra la justificacién de tipo econdmica, porque se
permite estudiar a los jovenes para poder realizar un perfil de consumidor
adecuado para las empresas de marcas urbanas. Ademas, esto ayudara a las
empresas a optimizar el proceso de compra y/o conocimiento de la marca, con

el fin de generar un crecimiento economico.

2.2. Marco referencial

2.2.1. Antecedentes

Escobar, J (2017) En su investigacion de titulo "Publicidad Digital y Decision de
Compra en los Alumnos de Certus, Los Olivos, Afio 2017". Cuyo objetivo fue
determinar la relacién entre la publicidad digital y la decisién de compra de los
alumnos de Certus del distrito de los Olivos. En cuanto a la metodologia que
utilizaron fue la de la encuesta A una poblacién compuesta por alumnos de la
carrera de Marketing y ventas, pertenecientes al primer ciclo del Instituto Certus.
Una muestra de 80 alumnos, los resultados mostraron que la publicidad digital y
la decision de compra se relacionan significativamente (p= 0,569 y sig. (bilateral))

= 0,000.

Arce, Cuervo (2018) "La Influencia de la Red Social Facebook para el Desarrollo
de una Marca: Caso De Una Marca Peruana De Ropa Femenina”, tesis para
obtener el titulo en profesional de Licenciado en Gestion de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru, tiene como objetivo proporcionar un plan de

negocios con un enfoque en el andlisis de marketing de redes sociales para una
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marca de moda femenina peruana para mejorarlo y desarrollarlo para un
eventual posicionamiento en el mercado. Utilizando una investigacion de tipo
exploratoria y descriptiva. La investigacion realizada fue de tipo exploratoria
descriptiva. En cuanto a la metodologia que se utilizaron fue el de trabajo de
campo donde realizaron entrevistas, focus groups y andlisis de las redes
sociales. A una poblacion compuesta por un publico femenino conocedor y no
conocedor de la marca entre 17 a 25 afios de edad, pertenecientes a los distritos
aledafos a Plaza San Miguel, Jockey Plaza, Mall del Sur, Mega Plaza, San Isidro
y Jesus Maria. Una muestra tomada a 106 mujeres, los resultados mostraron
que la mayoria de jévenes acuden a comprar prendas de vestir solo cuando hay
cambios de temporadas y fechas especiales; y lo que les impulsa a comprar es
porque tienen algun tipo de evento y/o reunién familiar. Asi mismo, en la
investigacion los jovenes sefialaron que se enteraron de las marcas a traves de
las redes sociales, lo que se pudo comprobar con la investigacion cuantitativa al
arrojar como resultados a Facebook, Instagram y pagina web dentro de los

principales canales de informacion.

Novoa, A (2019) En su investigacion de titulo “Influencia de las tribus urbanas en
las nuevas tendencias de la publicidad” El caso de Adidas Originals en la ciudad
de Bogota. Cuyo objetivo fue investigar sobre la percepcion del impacto que
tienen los grupos urbanos en las tendencias de la publicidad, la organizacion de
estas estrategias digitales y creacion de piezas graficas para contenido
publicitario para el caso de Adidas Originals en la ciudad de Bogota. En cuanto
a la metodologia que utilizaron fue el de trabajo de campo donde realizaron

entrevistas, focus groups y encuestas a universitarios. A una poblacion
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compuesta por profesionales en el estilo de vida urbana, estudiantes jovenes de
universidades en la ciudad de Bogota. Una muestra de profesionales de la
ciudad de Bogota. Los resultados mostraron que todos los profesionales
encuestados tienen al menos un par de zapatillas de una marca urbana, donde
se pudo observar que es importante la marca en su estilo de vida urbano.
Demostrando que la gran mayoria tiene preferencia a usar una zapatilla de color
blanco de la marca Adidas Originals, porque se identifican con sus idolos,

famosos, influencers y/o modas que los hacen diferenciar de los demas.

Céceres, J. (2014) "Medios publicitarios que influyen en el proceso de decision
de compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una
universidad privada”. Cuyo objetivo fue conocer y determinar el proceso de
decision de compra de productos de belleza en el que se basan los jévenes
estudiantes de una universidad privada. Utilizando una investigacion de tipo
descriptiva. A una poblacién compuesta por 2 895 alumnos de una universidad
privada de Guatemala, de la cual obtuvo una muestra de 340 estudiantes. Los
resultados mostraron que los jévenes estudiantes en su decisién de compra de
productos de belleza, influye la informacion, toman en cuenta la efectividad que
proporcionan los productos y las experiencias previas de las recomendaciones
de amigos o publicidad. En la etapa de evaluacion de alternativa, los
encuestados toman en cuenta la diferenciacion de los productos, lo cual quiere
decir que desean observar qué es lo que lo hace especial frente a las demas
marcas; en la etapa de la decision de compra, la mayoria de jovenes
se describen como compradores de una marca por rutina, es decir, que

regularmente si les funcioné el producto en otras ocasiones, por lo que suelen
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volver a adquirir la misma marca; por ultimo, la mayoria de los jovenes
respondieron estar satisfechos luego de realizada la compra de un producto de

belleza.

2.2.2. Marco teérico

2.2.2.1 Publicidad

La publicidad es una de las herramientas de la rama de comunicaciones para el
desarrollo del marketing, donde puedes dar a conocer un servicio o producto
para fomentar la compra o adquisicibn de algo, es por eso que su funcion
principal es persuadir y captar la atencion del consumidor. “La publicidad es un
proceso de comunicacién de caracter impersonal y controlado, que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer un producto, un servicio, idea o
institucion, con objetivo de informar, influir en su compra o aceptacién” (Orteaga,

2014, p.22).

Se puede decir que la publicidad digital en Internet ha generado un gran
crecimiento en la captacion y segmentacion del publico objetivo de las empresas.
Por otro lado, existen diferentes enfoques, en el cual debemos tener en cuenta
los objetivos y los puntos a donde queremos llegar. “La publicidad es una forma
compleja de comunicacion que opera con objetivos y estrategias que conducen
a varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones
del consumidor” (Wells, Burnett y Moriarty, 2007, p.39). Ademas, se puede
indicar que, la publicidad es la clave principal para tomar decisiones y

estrategias, para mejorar la imagen, reputacion y ventas de la marca o empresa.
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Tipos de Publicidad

Hoy en dia la publicidad ha ido innovando y creciendo con las nuevas

tecnologias, es por ello que existen muchos tipos de publicidad, entre ellas

tenemos:

Publicidad Offline: Este tipo de publicidad abarca a los medios
tradicionales masivos ya que suelen tener mas alcance y llegada a todo
publico en general, en las cuales encontramos a la publicidad en
television, radio, medios impresos, vallas publicitarias, folletos, paneles,
revistas y entre otras mas.

Publicidad Digital: Este tipo de publicidad utiliza los medios online mas
directos para llegar a su publico objetivo, en las cuales estan las redes
sociales, videos publicitarios, paginas web, mailing, aplicaciones,
mensajes de texto, aplicaciones y entre otros mas. Sin embargo, existen

otros tipos de publicidad segun su uso, tal como explica Robles (2017):

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una 0 mas
clasificaciones que ayudan a determinar el alcance de la
publicidad, los diferentes usos que se le puede dar, las situaciones
en las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden

emplear para lograr sus objetivos. (p.21)

En pocas palabras se podria definir que los tipos de publicidad surgen segun las

necesidades y usos de las marcas, que necesitan para la creacion de sus

estrategias digitales.
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Publicidad Digital

La publicidad virtual es una estrategia de comercializacién y mercadotecnia que
consiste en aprovechar las plataformas de comunicacion digital para difundir y/o
promocionar una marca, productos o servicios, el cual va destinada a un cliente
potencial. Asi mismo, las nuevas tecnologias y la publicidad digital han podido
expandir sus horizontes creativos hacia el mundo cibernético, ofreciendo una
mejor visibilidad para la empresa, permitiendo un acercamiento a sus clientes

donde pueden transmitir sus mensajes y objetivos publicitarios. (Mendoza, 2017)

Ademas, la publicidad online es parte de una las estrategias del marketing digital,
el cual utiliza las redes sociales, paginas webs, aplicaciones, streamings, emalil
marketing, banners, videojuegos, videos ADS y entre otros mas, el cual facilita

conectar y crear una relacién con su publico objetivo.

Beneficios de la publicidad digital en la actualidad

Dado a las nuevas tecnologias, los beneficios de la publicidad digital son
bastante positivos para las marcas y las empresas, entre ellas tenemos. a)
Segmentacién de nuestro publico objetivo, el cual ayuda a fragmentar y poner
en grupos a nuestro consumidor para ofrecer productos y servicios, todo esto
gracias al estudio de los aspectos basicos de nuestros clientes, como estilo de
vida, gustos, personalidad, ubicacion geografica y entre otros mas. b) Bajo costo,
dado que la publicidad digital se basa en la internet, los costos de los medios
publicitarios son mas accesibles a diferencia de los medios de comunicacion
tradicionales, el cual ayuda a tener a una cobertura mas amplia y que cualquier

persona pueda realizar publicidad online, dado a que las herramientas para
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publicitar son faciles de comprender. Los beneficios son dependiendo de los

estudios que hagas y hacia donde quieres llegar. (Barrera,2021)

El uso del internet ha generado un aumento en la implementaciéon de la
publicidad digital por parte de pequeiias, medianas y grandes empresas; esta se
ha convertido en la herramienta principal y a su vez de gran valor a la hora de
promover un producto, servicio o una marca en general, gracias a que permite
el cumplimiento de los objetivos planteados por el negocio de manera mas rapida
y sencilla. (p.?).

Por otro lado, se puede decir que la publicidad digital llegé a influir en la mente
del consumidor cambiando su modo de vivir, su estilo de vida y su estilo de moda,

gracias a la publicidad de las marcas que hoy se consume.

2.2.2.2 Marcas urbanas

A lo largo de los afos, las tribus urbanas han ido creciendo a nivel mundial,
creando asi un sello y un estilo de vida, es ahi donde nacen las marcas urbanas,
gue son marcas que representan una vestimenta que se ajusta a la estética e
identidad de los grupos urbanos, el cual refleja la comodidad y el estilo de las
calles urbanas. Las marcas urbanas se ajustan a las necesidades y estilos de la
vida de la ciudad y las calles. En otras palabras, se podria decir que una marca
urbana, es un estilo de vida y/o comportamiento del mundo de las calles, el cual
representa a los jovenes por la comodidad y el estilo de moda. Asi mismo explica

Requena (2018):
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Como punto de partida y para entender la profunda relacion entre la

evolucion de las ciudades, las tendencias urbanas y las marcas de
consumo de entrada resaltaremos la importancia de considerar las

propias ciudades, y barrios, como marcas con identidad propia, atributos,
personalidad y valores, consumidas por individuos y evolucionando en un

tiempo récord. (p.38)

En pocas palabras, las marcas urbanas se ven influenciadas por los movimientos
artisticos y sociales de una ciudad, el cual forma una identidad y un estilo de vida

gue se refleja en la forma de vestir.

La publicidad en jovenes y su influencia

Vivimos inmersos en un mundo saturado por la publicidad, ya que diversas
empresas utilizan este medio para llegar a las masas, estan en la television, en
la radio, en internet y en la calle, por eso nos influyen inevitablemente. Los
mensajes publicitarios han convertido a los jévenes en entes pasivos, con poco
interés en temas reales, debido a la fuerza de transmision y a la repeticion
constante de la publicidad. Muchos mensajes publicitarios son emitidos en un

lenguaje juvenil, para que puedan ser entendidos, captados y utilizados por ellos.

La publicidad influye de manera importante en los jovenes, dado que a esa edad
la gran mayoria buscan la aceptacién social, la pertenencia a un grupo y ser
parte de la masa social. Asi mismo, la publicidad juega con la razon de ser, que
es el DESEO, son las falsas necesidades que te crea. “La publicidad ejerce una

enorme influencia sobre los jovenes, no sélo porque condiciona sus habitos de
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consumo Yy sus decisiones de compra, sino porque condiciona sus estilos de
vida, sus actitudes y su sistema de creencias y valores sociales.” (Sanchez,2017,
p.01). Se puede concluir que, la publicidad, tiene una fuerte influencia en los

jovenes dado a que son mas propensos a usar las nuevas tecnologias.

Caracteristicas e intereses de los jovenes

Las caracteristicas de los jovenes varian con la historia, la cultura social y las
condiciones economicas, en esta etapa las decisiones mas importantes de la
vida marcaran en gran medida el progreso de una disciplina y dependen de su
capacidad de adaptacion social y sexual, ideolédgica y profesionalmente. Entre
sus principales caracteristicas esta la inteligencia, ya que estdn mejor
informados, son idealistas y menos emocionales. En el ambito familiar, tienden
a apartarse y ser mas independientes. Asimismo, los jovenes comienzan a
descubrir su comportamiento y a desarrollar su propia personalidad cuando

reconocen y asumen sus responsabilidades.

El tipo de sociedad en la que nuestros jévenes estan creciendo se sustenta en
valores tales como la tolerancia, la solidaridad y la independencia. Sin embargo,
no es raro escuchar como se caracteriza al colectivo juvenil como rebelde,

egoista y con carencia del sentido del deber y el sacrificio. (Llamazares, 2006)

Estilos de vida y grupos sociales
Existen distintos estilos de vida que se definen dependiendo de la persona,
algunos son beneficiosos, mientras que otros no. El estilo de vida se denomina

como comportamiento y habitos diarios de un individuo, son las caracteristicas
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generales de la forma de vivir de alguien, de como pasa su tiempo libre, como

son sus costumbres y hébitos.

El estilo de vida es un aspecto de la actividad vital diaria de la persona que indica
la linea y orientacion de la conducta y el razonamiento de la personalidad; en él
estan reflejados los habitos estables, las costumbres, los conocimientos, asi
como los valores, aspiraciones y también los riesgos en sus conductas; que
conociendo podemos influir para optimizar el desarrollo de los jévenes.
(Campos,2009). Asi mismo, los grupos sociales son un conjunto de personas
que se juntan e interactian, debido a valores, normas, creencias y/o intereses
sociales comunes. Los grupos sociales se caracterizan por la interaccion social,
existe una comunicacion constante y dinamica. Hoy en dia podriamos decir que
los grupos sociales tienen interaccion social con mayor frecuencia en las redes
sociales, ya que la tecnologia ha evolucionado con el tiempo y ayuda con la

interaccion social.

Existen diferentes grupos sociales primarios, que estdn compuestos por: la
familia, la escuela, los grupos de amigos; y también existen los grupos sociales
secundarios, que estan determinados por normas y reglas que deben acatar,
como por ejemplo un sindicato de trabajadores o partidos politicos. Los grupos
sociales son conjuntos de dos 0 mas personas que comparten algun tipo de
relacion interpersonal y que tienen caracteristicas similares que les proporcionan

un sentido de unidad. (Martinez, 2020)

2.3. Hipotesis y variables de la investigacion
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Hipotesis principal: La publicidad digital de marcas urbanas influyen
positivamente en los jovenes.

H1: La publicidad digital de marcas urbanas afectan positivamente en el
estilo de vida de los jovenes.

H2: La publicidad digital de marcas urbanas influyen correctamente en los
estereotipos de los jovenes.

H3: La publicidad digital de marcas urbanas influye positivamente en el

proceso de compra de los jévenes.

2.4. Variables y definicion operacional

Variable 1: Publicidad digital

Definicion conceptual: La publicidad es una herramienta de comunicacion, la cual

esta

orientada a las estrategias de mercadotecnia para dar a conocer un

producto o servicio a un publico objetivo. Cuentan con las siguientes

dimensiones:

Mercadotecnia: Es un conjunto de principios y practicas implementados
para incrementar las ventas comerciales, a través de diferentes
tecnologias y herramientas, se esfuerza por posicionar el producto o la
marca en la mente de los consumidores. Para ello, se toman las
necesidades de los clientes como punto de partida.

Necesidad de compra: Se refiere al proceso de adquirir un producto o
servicio, basado en la publicidad o necesidad de la persona, influyendo

en el proceso de compra o adquisicién de un bien o servicio.
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¢ Comunicacion de la marca: Es la forma en la que la empresa se relaciona

con su publico objetivo.

Variable 2: Marcas Urbanas

Definicion conceptual: Son marcas con un concepto de estilo de vida urbana, el
cual se identifica a las necesidades y la moda del mundo de las calles. Cuenta

ademas con las siguientes dimensiones:

= Estilo de vida: Los estilos de vida de las personas tienen que reflejar sus
preferencias culturales, ademas de los valores, comportamientos y
caracteristicas personales y sociales.

= Estereotipos: Es un modelo de conducta a seguir para explicar el
comportamiento de como deben actuar las personas en su entorno social.

» Moda: La moda es el fenébmeno social que distingue ciertos estilos de ropa
y calzado. Con el tiempo, estas tendencias van cambiando y estos
cambios estan sujetos a las costumbres, a la cultura, al entorno y a los

gustos de las personas que los consumen.

2.5. Metodologia de la investigacion

Tipo: Aplicada

La Investigacion es aplicada debido a que utilizan conocimientos existentes para
llegar a resolver problemas especificos dentro de la sociedad y que beneficie a
la publicidad digital de marcas urbanas para mejorar la calidad de su

mercadotecnia en los jovenes.
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Enfoque: Mixto

Es un enfoque Mixto debido a que se hace uso de dos metodologias, es decir,
un enfoque cualitativo (basado en percepciones) y un enfoque cuantitativo

(basado en una encuesta para lograr la medicién de influencia).

Disefio: Descripcion

El disefio planteado es descriptivo, porque la investigacion reunira datos e
informacion de las caracteristicas de los jévenes y sus areas de interés. Asi

mismo, se utilizard como método una encuesta.

Nivel: Simple

El nivel de la investigacion es simple, porque su objetivo es agrupar informacion

en la cual se usard como herramienta los cuestionarios.

2.6. Poblacion y muestra

Poblacion: Para la presente investigacion se establecié como poblacion a los

Jovenes del distrito de Surco comprendidos entre 15 a 25 afios de edad.

Muestra: El tipo de muestra es aleatoria y su naturaleza son los jovenes entre
15 a 25 afios del distrito de Surco con acceso a la publicidad digital de marcas

urbanas. Siendo 73 jovenes encuestados.

[Il. CAPITULO 3: Resultados obtenidos

Tabla 1: La publicidad de marcas urbanas en internet
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Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 69 94.52%
No 4 5.48%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

1.- ¢ Alguna vez has visto la publicidad de marcas urbanas en internet?u

100.00%

94.52%

75.00%

50.00%

25.00%

5.48%

0.00%
No

Gréafico 1: La publicidad de marcas urbanas en internet

Fuente: Elaboracion propia

Para esta primera pregunta tenemos que el 94.52% de los encuestados
afirmaron que alguna vez han visto publicidad de marcas urbanas en internet.
Mientras que el 5.48% dice no haber visto publicidad de marcas urbanas. Esto
quiere decir, que la publicidad digital tiene un gran impacto en internet y esto
puede deberse a la gran cantidad de visualizaciones de publicidad pagada que
se le da a traves de las plataformas de YouTube, Facebook, Instagram, entre

otros.
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Tabla 2: Marcas urbanas

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Rebook 3 4.11%
Puma 4 5.48%
Converse 4 5.48%
Adidas 18 24.66%
Nike 21 28.77%
Otros 23 31.51%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracién propia

2.- ¢, Qué marcas urbanas sigues?

40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
5.48% 5.48%
4.11%
0.00%

Rebook Puma Converse Adidas Nike Otros

Grafico 2: Marcas urbanas

Fuente: Elaboracion propia



En esta pregunta se refleja que un 28.77% de encuestados sigue a la marca Nike
y un 24.66% a la marca Adidas, con lo cual podriamos afirmar que son las
marcas urbanas preferidas de los encuestados. Por otro lado, un 5.48% sigue a
la marca Converse, al igual que un 5.48% a la marca Puma, mientras que un
4.11% sigue a la marca Reebok, esto quiere decir que no tienen tanto impacto
como marca urbana. Sin embargo, un 31.51% sigue a otras, demostrando que
las otras marcas urbanas también tienen un impacto e intereses en los

encuestados.

Tabla 3: La influencia de la publicidad digital de marcas urbanas en el proceso de

compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 61 83.56%
NO 12 16.44%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

4.- ¢ Consideras que la publicidad digital influye en tu proceso de compra?
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Grafico 3: Lainfluencia de la publicidad digital de marcas urbanas en el proceso de
compra

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar que un 83.56% de jévenes encuestados afirman que la
publicidad digital de las marcas urbanas influye en su proceso de compra,
mientras que un 16.44% dice que la publicidad no influye en su proceso de
compra. De esta manera queda confirmado que la publicidad tiene un impacto
con el publico, ya que ofrece imagenes estimulantes, mensajes atractivos y un

buen texto en los productos anunciados.

Tabla 4: Clics en anuncios publicitarios de internet

Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 vez al dia 37 50.68%
2 a 4 veces al dia 19 26.03%
Todos los dias 7 9.59%
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Nunca 10 13.70%

Total 73 100%

Fuente: Elaboracién propia

6.- ¢,Con qué frecuencia das clics en un anuncio publicitario en internet?

60.00%

40.00%

20.00%

9.59%

0.00%
1 vez al dia 2 a4 veces aldia Todos los dias Nunca

Grafico 4: Clics en anuncios publicitarios de internet

Fuente: Elaboracidon propia

En esta pregunta se observa que un 50.68% de los encuestados da clics una
vez al dia a los anuncios publicitarios de internet, un 26.03% de 2 a 4 veces al
dia y un 13.70% todos los dias. De esta manera confirmamos que los anuncios
tienen impacto en los encuestados y esto se debe a que la gran mayoria de
publicidad digital son anuncios pagados y muchos de ellos invasivos, generando
que el usuario si o si tenga que dar clic, asi sea por promociones. Por otro lado,
observamos que un 13.70% de encuestados nunca le dan clic a los anuncios

publicitarios, demostrando que existe poco interés por los anuncios de internet.

Tabla 5: Sentimientos hacia la publicidad digital de marcas urbanas

31



Respuesta Frecuenta Porcentaje

Curiosidad 66 90.41%
Alegria 3 4.11%
Molestia 4 5.48%
Tristeza 0 0.00%

Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

5.- ¢ Cuando ves un anuncio de publicidad de marcas urbanas que te genera?

100.00%
75.00%
50.00%
25.00%
4.11%
0.00%
0.00%
Curiosidad Alegria Molestia Tristeza

Grafico 5: Sentimientos hacia la publicidad digital de marcas urbanas

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta un 90.41% de los encuestados indica que los anuncios de
publicidad de marcas urbanas les genera curiosidad y un 4.11% dice que les
genera alegria, afirmando que la publicidad genera un positivo interés y

fidelizacion en los encuestados. Sin embargo, a un 5.48% de encuestados les
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causa molestia la publicidad de las marcas urbanas, esto se podria deber a que
no tienen tanto impacto en algunos jévenes. Aunque, consideramos que un
anuncio de publicidad de marcas urbanas, no genera negatividad, ya que la gran
mayoria de ellas usa estrategias amigables e incluyentes para llegar a su

publico.

Tabla 6: Influencia de la publicidad digital de marcas urbanas en el estilo de vida

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 46 63.01%
No 27 36.99%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

6.- ¢ Consideras que la publicidad digital influye en tu estilo de vida?
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Gréfico 6: Influencia de la publicidad digital de marcas urbanas en el estilo de vida

Fuente: Elaboracién propia

En esta pregunta se observa que un 63.01% de jévenes afirman que la publicidad
digital influye en su estilo de vida. Mientras que un 36.99% indica que no influye
en su estilo de vida, debido a que solo lo ven como una marca, mas no como un
estilo de vivir. Asimismo, esto quiere decir, que la publicidad digital dirigida a
jovenes va mas allA de sbélo compras, sino también, influye en sus
comportamientos, actitudes y circulos sociales. Ademas, la publicidad digital
tiene un gran impacto cultural, ya que se convierten en referentes de los jovenes

en su estilo de vida.

Tabla 7: La publicidad de marcas urbanas y los estereotipos

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 40 54.79%
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No 33 45.21%

Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

7.- ¢Crees que la publicidad de las marcas urbanas crea estereotipos?

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

Grafico 7: La publicidad de marcas urbanas y los estereotipos

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta se observa que un 54.79% de jovenes entrevistados afirman
que la publicidad de marcas urbanas crea estereotipos. Mientras que un 45.21%
considera que no. Esto quiere decir, que la publicidad digital influye en los
comportamientos y estilos de vida, construye un mundo simbdlico que refleja las
necesidades, deseos, aspiraciones y estados de animos de los jovenes. Por
ende, la publicidad digital aporta a consolidar y reforzar ciertos estereotipos,

ejerce una gran influencia social, imponiendo modas, actitudes y estilos de vida.
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Tabla 8: Influencia de la publicidad digital de marcas urbanas en la moda

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 57 78.08%
No 16 21.92%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

8.- ¢ Consideras que la publicidad digital tiene influencia en tu gusto por la moda?

78.08%

60.00%

40.00%

20.00%

Grafico 8: Influencia de de marcas
0.00%

Fuente: Elaboracion propia Si No

Para esta pregunta se observa que un 78.08% de los jévenes entrevistados
consideran que la publicidad digital tiene una influencia en su gusto por la moda.
Mientras que un 21.9% considera que no. Podemos observar que tiene gran
porcentaje de afirmacion porque la publicidad como medio de comunicacion
influye para que un producto se ponga de moda, introduciéndose en la mente de

sus consumidores y creando una necesidad. Por otro lado, afirmamos que las
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marcas urbanas son parte fundamental de la industria de la moda, creando asi

un status y un paréntesis en la cabeza de sus consumidores.

Tabla 9: Identificacion con la publicidad de las marcas urbanas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 51 69.86%
No 22 30.14%
Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

9.- ¢ Te identificas con la publicidad de marcas urbanas?
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40.00%

20.00%

0.00%
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Grafico 9: Identificacion con la publicidad de las marcas urbanas

Fuente: Elaboracién propia

Segun los jovenes encuestados un 69.86% se identifica con la publicidad de
marcas urbanas, esto confirma que existe una fidelizacion y una identificacion
con las marcas. Mientras que un 30.14% no se siente identificado con la
publicidad de las marcas urbanas. Se puede decir que las marcas urbanas
juegan un papel importante en la identificacién y construccién de la personalidad
de los jévenes, ya que se sienten identificados por los modelos o grupos sociales

que les refleja la publicidad de las marcas

IV. CAPITULO 4: Estimacion del costo del proyecto

Implementacién de nuevas estrategias digitales para la publicidad de marcas

urbanas.

El area de publicidad digital, debe generar unas estrategias de publicidad digital

para sus marcas urbanas para crear un impacto positivo tanto en la fidelizacion,

reconocimiento y compra de sus productos.

Para ello, se utilizar4 a un publicista para poder realizar las medidas necesarias

para llegar correctamente al publico objetivo, es por ello que se utilizaran laptops,

camaras profesionales y celulares para estar atento a todas las publicaciones

digitales que hacen las marcas urbanas.

A continuacion, se presenta una estimacion de presupuesto con proyeccion a
cuatro meses, tiempo adecuado para el desarrollo de las estrategias de

publicidad.
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PRESUPUESTO PARA LA INVESTIGACION [CANTIDAD| UM | MESES | IMPORTE TOTAL
Laptops 2 Unidad | 4 meses Asumido por los
Celulares 2 Unidad| 4 meses investigadores
Papel 10 Unidad |4 meses| s/.5.00 s/.20.00
Lapiceros 8 Unidad| 4 meses| s/.5.00 s/.20.00
Impresiones 15 Unidad|4 meses| s/.3.00 s/.12.00
Luz 1 Unidad|4 meses | s/.100.00 s/.400.00
Internet 1 Unidad|4 meses| s/.80.00 s/.320.00
Otorgado por la
Asesoria metodoldgica 16 Unidad | 4 meses institucion
TOTAL s/.772.00
PRESUPUESTO PARA LA
IMPLEMENTACION DE PROPUESTA DE
MEJORA CANTIDAD| UM | MESES | IMPORTE TOTAL
Publicista 1 Unidad| 4 meses | s/.1,400.00 | s/.5,600.00
Laptops 2 Unidad | 4 meses
Asumido por los
Celulares 2 Unidad | 4 meses
investigadores
Camaras profesionales 1 Unidad | 4 meses
Transporte 4 Unidad| 4 meses| s/.50.00 s/.200.00
Libretas 4 Unidad| 4 meses | s/. 30.00 s/.120.00
Lapiceros 8 Unidad| 4 meses| s/5.00 s/.20.00
TOTAL s/.5,940.00

V. CAPITULO 5: Desarrollo de la propuesta de Innovacion

5.1. Alcance esperado
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El proyecto busca captar la atencion de nuestro publico objetivo que serian las
marcas urbanas, para la implementacién de nuevas estrategias digitales, que
buscaran crear un impacto positivo en los consumidores de la marca, y de esta
manera, buscar fidelizar, generar reconocimiento e identificacion con la marca y

tener un excelente proceso de compra por medio de las publicidades digitales.

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o
servicio o forma de comercializacién innovadora.

En la presente investigacion se busca generar la implementacion de nuevas
estrategias de publicidad digital para marcas urbanas, donde van a ser
presentadas a distintas empresas, como Adidas, Nike, Converse y entre otras

mas, las cuales se van a desarrollar en el area de marketing y publicidad.

Se desarrollara productos virales, redes sociales con contenidos tematicos,

implementacion de herramientas de captacion y comunicacion dirigida

El servicio de asesorias de implementacion de nuevas estrategias digitales de

publicidad, busca a las empresas de marcas urbanas que deseen innovar en el

mundo de la publicidad digital, con el fin de influir positivamente en la mente y

continuas necesidades del consumidor.

5.3. Descripcion de la propuesta de innovacion

5.3.1. Diagnéstico situacional
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e Antecedentes

La publicidad digital nace en el primer banner y es ahi donde empiezan a surgir
los primeros anuncios de internet. Desde ese momento, las marcas empezaron
a crear sus estrategias de marketing para poder llegar a su publico objetivo, dado
a que el internet cambié todo lo que se conocia de marketing y publicidad

tradicional.

A mediados del 2000, con el mundo de internet y las nuevas tecnologias,
crecieron los usuarios y las empresas empezaron a invertir mayor dinero con el

objetivo de generar clientes en espacios digitales.

La primera marca urbana que lanzé su publicidad a través de internet fue
Converse, y gracias a ello otras marcas optaron por utilizar las estrategias de

publicidad digital.

Del 2008 a la actualidad, con la creacion de las redes sociales se revolucion6 en
el mundo digital, dando una oportunidad de hacerse conocer a las marcas
urbanas. Desde ese momento se comenz0 a explotar las estrategias digitales,

con el fin de fidelizar a los clientes y crear una identificacion de marca.

Ademas gracias a las nuevas tecnologias y a las nuevas generaciones nacieron
nuevas oportunidades de mejora en el marketing digital, en el cual no solo se
enfoca en ventas, sino también en los jévenes y consumidores que son parte de

la marca, generando asi un lazo entre cliente y marca.
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e [nformacién basica

La publicidad digital de marcas urbanas es una estrategia de mercadotecnia la
cual tiene como objetivo enganchar y persuadir al consumidor en el proceso de
compra o adquisicion de productos. Ademas, otras de sus funciones es fidelizar

e identificar a sus seguidores con el fin de hacer crecer la marca.

e Descripcion de actividades y/o procesos

El proceso de la publicidad de marcas urbanas, empieza desde el proceso de la
segmentacion del publico objetivo, con el fin de cubrir las necesidades y
tendencias que tienen sus consumidores. Una vez segmentado y estudiado el
mercado se crean las estrategias digitales para la publicidad, en el cual abarca
estilos de moda, estilos de vida, modelos a seguir y tendencias que ayudaran a

llegar al publico objetivo.

5.4. Procedimiento para la propuesta de mejora

5.4.1. Planteamiento de matriz FODA
Se utilizé la herramienta de analisis FODA, el cual nos va a permitir analizar los
puntos fuertes y débiles de nuestra propuesta de valor. Ademas de conocer
nuestras oportunidades y amenazas, permitiendo tener un diagnéstico para la

toma de decisiones y desarrollo del proyecto.
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Fortalezas

-La innovacion constante de las
estrategias de publicidad

-La creatividad de creacidn de
campafas

-Conocimiento de nuestro publico
objetivo y las Ultimas tendencias
-La gran cantidad y difusion de las
publicidades en el internet

-Los conocimientos de programas de
disefio y medicidn de resultados
-Manejo de las redes sociales

Oportunidades

-Crecimiento del mundo digital en el
mundo

-La creacion de nuevas formatos de
publicidad digital

-El aumento de la popularidad de las
marcas urbanas

-El apoyo y representacion de famosos

y artistas

-Las alianzas y contratos con empresas

de marcas urbanas y otras marcas

de moda.

Debilidades

-Cantidad de personal humano limitado
-Poco capital para los presupuestos de
las campanas y estrategias publicitarias
-Diferentes ideologias y pensamientos
culturales

-No todo personal cuenta con equipos
propios de trabajo

-No contar con una oficina propia para
las reuniones de trabajo

cSeccccscccccccssccsscacsssacssaaanacaand

-

INUEQEENS

-Leyes contra la publicidad

-La desaparicion del internet

-Caida de las redes sociales y el internet
-Quiebre de las empresas de marcas
urbanas.

-Competencias del mismo rubro de
asesoramiento de marcas urbanas.

1
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de las encuestas y marco teérico

5.4.2. Desarrollo del proyecto de innovacion

Paso 1: Reunion con las empresas de marcas urbanas

Recopilacion de datos: Se llevara a cabo la recopilacion de datos relevantes

para lograr un objetivo positivo y eficiente, usando herramientas.
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Herramienta brief: Se utiliza la herramienta brief para cubrir toda la
informacion necesaria para la implementacion y/o creacion de las estrategias
segun sus necesidades y objetivos. En las cuales se tendran en cuenta: publico
objetivo, objetivos comerciales, objetivos publicitarios, disefo, datos del

presupuesto, campafa y demas.

Paso 2: Asesoramiento

Presentacion del brief: Se presentara toda la informacién (background) hecha
el dia de la reunién, con el fin de corroborar si la informacion es correcta o si se
necesita agregar algunos puntos adicionales.

Propuestas: Se llevara a cabo una lluvia de ideas y propuestas hechas que nos
permitirdn establecer indicadores que nos muestran contextos determinados.
Ademas, se propondran disefios, campafias y el presupuesto de cada uno, con
el fin de ofrecer alternativas para que la empresa pueda poner en marcha las

estrategias.

Paso 3: Estudio del mercado

Tendencias y necesidades de los jovenes: Se utlizaran las siguientes
herramientas como encuestas, focus groups y para realizar el estudio del publico
objetivo

Competencia: Se realizara un analisis a fondo de las campafias y publicidades
de las competencias, con el fin de analizar los objetivos futuros de mercado,

producto y servicio. Ademas de detectar las fortalezas y debilidades, para
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anticiparse a las amenazas del mercado y comprender las oportunidades que

existen en el mercado y el punto de vista del cliente.

Paso 4: Ejecucion las estrategias de publicidad

Herramientas: se realizara la ejecucion de las estrategias de publicidad digital,
como la segmentacién del publico objetivo, las campafias digitales con las
Ultimas tendencias, canales de difusion, el disefio/arte, promociones/ ofertas y
los modelos y/o influencers que utilizaremos para que los usuarios se sientan
identificados.

Fase de medicion: Toda estrategia ejecutada serd medida en 4 fases, de las
cuales se daran en 7 dias, 15 dias, 30 dias y 60 dias, para ver y medir qué

impacto que estan teniendo las publicidades y campafias en el publico objetivo.

Paso 5: Resultado final

Resultados de las estrategias: Se verd el proceso final de los resultados de las
nuevas estrategias de publicidad digital de las marcas urbanas. Todo esto servira
para comprobar si las necesidades y tendencias de los jovenes han sido
cubiertas o si necesitan reforzarse. Ademas, se corrobora si la publicidad ha
tenido una buena influencia en los usuarios, lo cual nos ayudara a conocer

nuevas oportunidades para las préximas estrategias a realizar.
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Eficacia: Se visualizara el alcance de registros, la medicién de alcance de la
publicidad, a través de los clicks e interacciones, compartidos, procesos de
compras, costos/presupuesto y captacion de nuevos clientes.

Punto clave: Después de los resultados de la campafia se observaran las
oportunidades y fortalezas de las estrategias planteadas, con el fin de visualizar
el impacto positivo de la publicidad digital y su clave de éxito.

Comentarios: Al final de la campafia, se realizara una encuesta a los jévenes o
usuarios para recopilar informacion sobre la aceptacién de las estrategias
planteadas en la publicidad de las marcas urbanas. Con el fin de reforzar y

mejorar las nuevas oportunidades del mercado.
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Reunién con las empresas de
marcas urbanas:
-Recopilacién de datos
-Herramienta brief

Asesoramiento:
-Presentacion del brief
-Propuestas

-Tendencias y necesidades de
los jovenes
-Competencias

Ejecucion de las estrategias
de publicidad:
-Herramientas

-Fase medicion

Resvultado Final:
-Resultados de las estrategias
-Eficacia
-Punto clave
-Comentarios

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Impacto de la propuesta de investigacion

5.5.1 Impacto social
Es la que tiene mayor relevancia , debido a que los jovenes tienen tendencias
de moda, estilos de vida y potenciacion de valores sociales. Con el fin de vender
e incentivar el consumo, la publicidad fomentara entre ellos comportamientos de

necesidad.

La propuesta implementada fortalece el modelo social, los comportamientos,
estilos de vida, actitudes y los valores que muestra, a través de la mejora de la
mercadotecnia en las marcas urbanas. De esta manera, construiremos un
universo simbdlico que trata de reflejar las necesidades, los deseos, las

aspiraciones de los jovenes.

Asi mismo, a través de la propuesta implementada se buscara persuadir en el

estilo de moda, actitudes, estilos de vida y comportamientos de los jévenes.

5.5.2 Impacto econémico
El impacto econémico se da en grandes dimensiones debido a que las nuevas
estrategias de publicidad van a generar necesidad y adquisicion de los

productos, creando un satisfactorio proceso de compra.

Asi mismo generaria nuevos puestos de trabajo y nuevas oportunidades

laborales en el ambito de marketing y publicidad, lo cual crearia un crecimiento

econdmico en las empresas y al pais.
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VI. CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones
Luego de observar y analizar los resultados de las encuestas realizadas a los

jévenes del distrito de Santiago de Surco, se extraen las siguientes conclusiones:

En lo que concierne a la hipotesis general de la publicidad digital de marcas
urbanas, se concluy6 que si influye positivamente en los jévenes del distrito de
Santiago de Surco, ya que gracias al analisis de los resultados obtenidos en las
encuestas, se observd que la gran mayoria de jévenes son influidos por la
publicidad de marcas urbanas, existiendo una aceptacion e identificacion con la

publicidad de la marca, y generando un sentimiento positivo en ellos.

Asi mismo, se concluye que la publicidad digital de marcas urbanas afecta
positivamente en el estilo de vida de los jévenes, debido a que un gran porcentaje
de los encuestados dijo que si influye en su vida diaria, por ende, la publicidad
genera un impacto cultural y social, convirtiéndose en un referente y modelos a

seguir en la vida diaria de los jovenes.

Se concluye que la publicidad de marcas urbanas influye parcialmente en los
estereotipos de los jovenes, debido a que mas de la mitad de los encuestados
declaré que la publicidad digital de marcas urbanas habia influido en sus ideas,
actitudes y creencias, por consiguiente, se reforzaron estereotipos de moda y

estilos de vida.
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En lo referente a la dltima hipétesis de la publicidad digital de las marcas
urbanas, se concluye que influye efectivamente en el proceso de compra de los
jovenes del distrito de Santiago de Surco, ya que la gran mayoria de encuestados
confirmo que la publicidad digital tiene un alto impacto y persuasion en el proceso
de compra, y esto se debe a que la publicidad ofrece buenas promociones,

mensajes e imagenes atractivas para su publico objetivo.

Recomendaciones

La publicidad digital de marcas urbanas es una herramienta eficaz para la
captacion vy fidelizacion de su publico objetivo, el cual tiene como fin influir y

persuadir a sus usuarios.

Dado a que existe un gran porcentaje de jovenes encuestados que indica que la
publicidad digital de marcas urbanas influye positivamente en ellos, se
recomienda que las marcas urbanas sigan reforzando la identidad de la
publicidad con las necesidades y tendencias de los jévenes, con el fin de generar

un reconocimiento y fidelizacién con la marca urbana.

Adicionalmente, se observé que la publicidad digital de marcas urbanas tienen
una influencia positiva en el estilo de vida de los jovenes, es por ello que se
recomienda seguir estudiando los comportamientos y gustos de los jovenes para
crear estrategias de publicidad digital referentes a los estilos de vida y modelos
a seguir que influyan positivamente en el compartimiento e identidad personal

de los usuarios.
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Asimismo, se recomienda que la publicidad digital de marcas urbanas sea mas
excluyente en tanto a sus representantes de moda y famosos en la publicidad,
con el fin de que los jovenes se sienten representados y puedan romper los
estereotipos implantados por la sociedad con el fin de crear una igualdad para

todos.

Para finalizar, referente a la influencia de publicidad digital en el proceso de
compra de los jévenes, se recomienda utilizar promociones y ofertas atractivas
que ayuden y refuercen el proceso de compra en los usuarios, con el fin de
persuadir y crear una necesidad de compra del producto visto en la publicidad

de las marcas urbanas.
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1.1.
1.2.

1.3.

1.4.

15

7.2.2 Informe de Juicio de Expertos del Instrumento de Investigacion

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

Apellidos y Nombres del experto: Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

Cargo e institucion del experto:

Nombre del instrumento:

Autor del instrumento:

. Titulo de la investigacion

Docente — ISIL

Cuestionario para determinar “La percepciéon de la publicidad
digital de las marcas urbanas en los jovenes de 15 a 25 afios del

distrito de Santiago de Surco”

Vania Lucyreye Lamas Dolorier, Julio Ricardo Herrera Condori

La percepcion de la publicidad digital de las marcas urbanas en los
jévenes de 15 a 25 afios del distrito de Santiago de Surco

Il ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular |Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21-40% |41-60% | 61-80% | 81-100%
Esta  formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje  apropiado y
especifico.
Esta expresado en X
P. OBJETIVIDAD conductas observables.
Adecuado al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion légica
Comprende los aspectos
p- SUFICIENCIA en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
Basados en aspectos X
7. CONSISTENCIA tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
. La estrategia responde al X
P- METODOLOGIA propésito del diagnéstico.
El instrumento es X
10. PERTINENCIA funcional — para el
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 85%
VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

ftem 1
ftem 2
ftem 3
item 4
ftem 5
item 6
ftem 7
item 8
item 9
item 10
ftem 11
ftem 12
ftem 13
item 14
ftem 15
item 16
ftem 17
item 18
item 19
item 20
item 21
item 22
item 23
item 24
item 25
item 26
tem 27
item 28

XAIX XXX XIXIX|X|XXIXIX|X|X[XIX]X|X|X|[X[X[X]|X|X|[X|[X[X

I PROMEDIO DE VALORACION: __ 85 %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

(x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 07.07.2021 Firma del experto

DNI N° 41981490 = (f'%/ /

Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin
Aparicio

57



7.2.3 Instrumento de recolecciéon de datos

Encuesta para determinar la influencia de la Publicidad Digital en los
jovenes del distrito de Surco. La informacion que proporcione es anénima

y se mantendra en absoluta confidencialidad.

Esta encuesta forma parte de un trabajo de investigacién, muchas gracias

por su participacion.

Género: F/ M

Edad:

a)15-20

b) 20 — 25

1.- ¢ Alguna vez has visto la publicidad de marcas urbanas en internet ?

a) Si

b) No

2.- ¢ Cuantas publicidades de marcas urbanas ves al dia?

a) 1vezaldia
b) 2 veces al dia
c) 3amas

d) Ninguna
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3.- ¢ Qué marcas urbanas sigues?

a) Nike

b) Quiksilver
c) Adidas
d) Converse

e) Otro

4.- ¢ Consideras que la publicidad digital influye en tu proceso de compra?

a) Si

b) No

5.- ¢ Qué te motiva a realizar una compra por internet?

a) La publicidad

b) Las promociones
c) Los influencers
d) La marca

e) Otro

6.- ¢ Considera usted que existe una comunicacion clara en la publicidad

digital?

a) Si

b) No

7.- ¢ Con qué frecuencia das click en un anuncio publicitario en internet?

a) 1vezaldia
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b) 2 a4 veces al dia
c) Todos los dias

d) Nunca

8.- ¢Cuando ves un anuncio de publicidad de marcas urbanas que te

genera?

a) Curiosidad
b) Alegria
c) Tristeza

d) Molestia

9.- ¢ Consideras que la publicidad digital influye en tu estilo de vida?

a) Si

b) No

10.- ¢ Crees que la publicidad de las marcas urbanas crean estereotipos?

a) Si

b) No

11.- ¢ Cuan importante es para ti la publicidad digital de marcas urbanas?

a) Muy importante
b) Poco importante

c) Nada importante

12.- ¢ Con qué grupos sociales te identificas?

a) Skater
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b) Surfer
c) Urbano

d) Rockero

13.- ¢Qué marca urbana consideras que ha influido en el mundo de la

moda”?

a) Nike
b) Quiksilver
c) Adidas

d) Converse

14.- ¢ Consideras que la publicidad digital tiene influencia en tu gusto por

la moda?

a) Si

b) No
15.- ¢ Te identificas con la publicidad de marcas urbanas?

a) Si

b) No
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