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RESUMEN

El &mbito publicitario se ha modificado ampliamente en los Gltimos afios, nuevos medios y
soportes publicitarios han aparecido, al igual que nuevas necesidades en los anunciantes. El
objetivo del presente trabajo es responder la eficacia de los banners digitales para la decision
de compra en la web del diario Depor, que a pesar de ser uno de los mas usados por las
empresas en internet el nivel de eficacia ha podido descender drasticamente al llegar al punto
de ser rechazado por los internautas que a través del tiempo ha sabido la estructura de la web

para evitar cualquier tipo de publicidad y solo centrarse en la informacién requerida.

Palabras clave: Publicidad digital, banners digitales, publicidad mobile, decisién de

compra.

Sena Mogollon Ayrton Santiago Pag. 9



La efectividad del banner digital para la decision
de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho: caso web Depor

CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

El contexto publicitario ha variado notablemente en los ultimos tiempos, nuevos medios,
nuevos soportes, nuevos comportamientos de los consumidores, nuevas necesidades de los
anunciantes. Estos y otros elementos del macro entorno estan obligando a los intermediarios
implicados en el sector publicitario a emprender nuevos recorridos y estrategias para llegar
de forma mas eficaz al cumplimiento de sus objetivos. Las agencias de publicidad en
concreto han tenido que transformarse formidablemente en los Gltimos afios para poder
satisfacer las necesidades de los nuevos clientes. Desde su aparicion los banners digitales
han recibido una atencion que va en aumento, tanto investigadores, como personas
interesadas en este rubro consideran que su boom inicia en el afio 2000’. Es por ello que los
estudios de los banners publicitarios digitales emergieron en la década de los 90°. El estudio
de los banners surge a partir de la exposicién a las que las personas se encontraban expuestas
a la publicidad digital en distintas vias on line, tales como sus correos con los conocidos
correos “Spam” (correo basura) hasta las paginas webs que visitaban, esto ha hecho que parte
de la poblacién a tenga un rechazo hacia los banners publicitarios digitales. El inicio del

banner inicid de la siguiente manera segun Nafria.

En 1994 nacio la publicidad en Internet en forma de banner. La revista digital ya
desaparecida HotWired se convirti6 en la primera web que vendia banners
publicitarios a gran escala. EI primer anuncio fue comprado por AT&T Yy aparecio
publicado en la web de Hotwired el 25 de octubre de 1994. Fue precisamente la revista
quien acufié el término banner ad para definir esas bandoleras rectangulares
publicitarias que median 468 x 60 pixeles y sobre las que el usuario podia hacer clic
para consultar mas informacion. Algunos sostienen que el primer banner no es de
AT&T, sino el de una bebida llamada Zima. Nafria (2007, pag. 29)

En los ultimos afios, se ha visto una evolucion en el consumidor y son cada vez mas exigentes
Jaime Edilson Gomez Burgos (2013). Hoy en dia vemos una mayor interaccién en las vias

digitales, es por ello que, las empresas buscan concentrarse en las webs mas visitadas por
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los internautas, por tal motivo se ha incrementado la cantidad de banners en distintos
formatos. Los habitos del consumidor son dificiles de anticipar, son reservados a las modas
masivas y sofisticados a la hora de los gustos, razones méas que obvias para que los expertos
estén de cabeza tratando de descifrar a este grupo de consumidores y tener una oferta a la
altura de ellos. Por tal motivo, los anunciantes se han visto en la necesidad de crear banners
que no solo Ilamen la atencion, sino que permitan que el consumidor haga clic en el banner
y sea dirigido al link que coloco el anunciante, desde banners muy creativos hasta enlaces
patrocinados. El autor Liberos (2013) define al banner publicitario digital como “un anuncio
normalmente rectangular colocado arriba, abajo o en los lados del contenido principal de un

sitio web y que enlaza con la web del anunciante”.

“Los clientes estdin cada vez mds informados, son mas inteligentes y mas exigentes”, dicen
Olabarri Fernandez, Monge, & Usin (2015) en su articulo académico “Cémo evaltan los
jovenes las opiniones de otros consumidores en Internet. El caso de la UPV/EHU”
mencionan que el consumidor pasivo se ha pasado al consumidor activo, al que ya se le
denomina en la era 2.0 como “crossumer”, el consumidor que se informa previamente en
Internet antes de tomar una decisién de compra en un punto de venta fisico o virtual. Este
cliente es incrédulo, atiende los veredictos de otros consumidores y desconfia de la

comunicacion tradicional a la que le da poca credibilidad.

Las recomendaciones sobre productos que pueden encontrarse en internet se han convertido
en una importante fuente de informacién y en un apoyo para la decisiéon de compra. La
cantidad, diversidad y accesibilidad de las opiniones online han contribuido a su atractivo y
popularidad.

En la actualidad los internautas sufren una especie de ceguera al banner, ya que los usuarios

no solo aprenden réapidamente la estructura de la web, sino que ademéas aprenden la

experiencia de usuario de la misma, de esta manera solo se centran en el contenido, evitando
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asi cualquier otro contacto que no sea la informacién. A lo mencionado Janet Hernandez-
Méndez (2012) determina como un fendmeno de “ceguera al banner” que pone en
referencia que las personas ignoren y/o no presten atencién al contenido de la web. Por lo
tanto, los banners publicitarios digitales que distrae a los usuarios del contenido de la pagina
web pueden ser considerada como intrusiva y generar una percepcion negativa en los
internautas, no solo hacia los productos y servicios que anuncian, sino también hacia la

marca y el medio, como puede ser la pagina web.

Pintado, Pablo Garrido (2005) menciona lo siguiente “los banners han perdido su
efectividad, produciendo menos del 2% de las ventas y generando la reticencia de los
usuarios”, pone asi en evidencia la eficacia que han perdido los banners publicitarios, uno
de los mas usados por las empresas para realizar publicidad por internet. La eficacia del

banner ha cambiado, como han cambiado las formas de elegir un producto.

La decision de compra en los consumidores ha cambiado por tal motivo los autores Kotler
& Keller (2012) la definen asi: “‘como una culminacion del proceso de decision. No se trata
de un proceso sencillo, supone la consideracion de diferentes tipos de decisiones en el
camino”. Ademas, afirman que por lo general el o los consumidores pasan por cinco fases.
Si bien explicaremos esto cinco pasos mas adelante, los consumidores no siempre pasan por

todas estas etapas, pueden prescindir de alguna y experimentar otras.

Los consumidores o los crossumer por tal motivo ya no solo se dejan influenciar por una
simple publicidad digital que puedan ver, sino todo, al contrario, si es que les gusta y estan
interesados en ese producto o servicio, los clientes estan pasando de un proceso de compra
lineal a un proceso méas dinamico y en esta etapa tan importante participa la experiencia

propiay la informacion que puede encontrar en Internet para la decision final.

El estudio contribuira a la sociedad para que el publico lector del diario pueda recibir mejores

propuestas de banners digitales afines a su perfil de gustos y las empresas o marcas del pais
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puedan tener una mejor inversion en la pagina deportiva Depor, que tiene un buen alcance a
nivel nacional, teniendo en cuenta que, la pagina web se ha encontrado dentro del top 20 de
mayor trafico a nivel nacional en el 2020 con cerca de 19 millones de visita (ranking donde
se puede encontrar Google, Whatsapp, Wikipedia, RPP, Mercado Libre, entre otras) dicho

ranking se puede visualizar en Hootsuite. (Ver anexos)

El trabajo de investigacion aportara al estudio de la publicidad digital, sobre la situacion
actual de los banners digitales (en el diario Depor de alcance nacional, en el ambito acotado
al Distrito de San Juan de Lurigancho). Ademas, el estudio ayudara a nuevos publicistas y
agencias de publicidad que deseen invertir en la pagina Depor como se encuentra
actualmente la efectividad del banner digital en el ambito nacional, puesto que el banner
digital en el mundo y a nivel local tuvo un inicio muy prometedor por el afio dos mil, veinte

afios después se aproximara el estado en el que se encuentra.

1.1.1 Antecedentes:

Fanny Miyahira Paredes Quispe (2016) en la Tesis “Influencia de los motores de blsqueda
y las redes sociales en la decision de compra del consumidor arequipefio” para optar el Grado
Académico de maestro en Comunicacion y Marketing nos precisa el rol que cumplen los
buscadores y los medios sociales para ayudar a generar una decision de compra en el pablico
Arequipefio.

El trabajo de Tesis de Fanny Paredes nos aporta desde el tema del perfil del consumidor.
Comenta que el proceso pasé de una manera lineal a dinamico. Ademas, explica que el nuevo
proceso de compra del cliente ha cambiado mucho en estos ultimos afios, sefiala que ahora
el consumidor realiza otro tipo de viaje hasta adquirir el producto, paso del tipico “embudo”
(conocimiento, familiaridad, consideracion, compra y lealtad) a “el camino de decision del

consumidor” o CDJ establecido por McKinsey&Co (2009) donde el consumidor actual en
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su proceso de compra incluye o quita percepciones de otras marcas en su desarrollo hasta

adquirir el producto.

La metodologia empleada por la investigadora fue de tipo de investigacion de campo y

documental y el nivel de investigacion descriptivo y relacional.

La investigacion de Fanny Paredes (2016) concluy6 que las personas son mas activas al
momento de elegir su producto y/o servicio, buscan referencias del producto en diversos
medios tecnoldgicos, leen comentarios del producto y/o servicio para asegurarse que la
decision de compra sea sin dilemas, la autora enfatiza que muchas de estas personas al
adquirir el articulo también comparten la satisfaccion que tienen en internet para que otros

usuarios puedan despejar sus dudas.

Alvaro David Molina Aguirre (2014) en la tesis realizada en Chile, para optar al grado de
magister en marketing denominada “Efectos del formato de publicidad online (banners y
contenido patrocinado) en anuncios de productos de alto y bajo involucramiento” nos precisa
dos tipos de banners, uno es el tipico banner como publicidad y el otro es banner patrocinado
por alguien. El autor analiza el valor percibido por la publicidad, las cuales adjuntan el valor

de informacion, el valor de entretencion y valor de irritacion.

Tomamos el estudio realizado por Molina, en la presente tesis, para tener una mejor
diferenciacion entre dos tipos de banner que son el de tipo basico que lo podemos encontrar
en cualquier pagina web de una empresa y la otra que es patrocinado (méas de publicidad)

gue lo encontramos en alguna pagina web.

La metodologia empleada por el autor fue de tipo experimental a traves de dos grupos, uno
fue sometido a la variable independiente y el otro no, las edades en la que se realizd la

muestra fueron de 18 a 31 afios en la Universidad de Chile.

El investigador dio como resultado que el formato tipo banner genera mayor valor de

irritacion para las personas y el formato de contenido patrocinado origina mayor valor de
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informacidn y valor de entretencion. Ademas, sugiere que en futuras investigaciones pueda
tratarse el tema comparativo de productos mas maduros y distintas categorias de banners
entre uno estatico y uno animado para determinar las diferencias que existen entre ellos y la

influencia en los internautas.

La tesis de Carolina Perdomo Granada (2014) que lleva como titulo “Impacto de la
publicidad en Internet en la decision de compra” para optar por el grado de Magister en
Mercadeo en Medellin, Colombia. La autora precisa que las nuevas plataformas digitales de
los ultimos afios han servido como medios eficaces para informar, persuadir y recordar
diferentes aspectos de un producto y/o servicio, ademas en la tesis determina la influencia

de la publicidad en hombres y mujeres de 23 a 60 afios de edad para los articulos de cocina.

La metodologia empleada por la autora fue descriptiva, el instrumento de medicién fue la
encuesta con opciones multiples, utilizando escalas nominales (escala de Likert). La

encuesta se realizd a personas activas en medios digitales.

La investigadora Perdomo, concluyé que las personas encuestadas prefieren la informacién
por el medio del correo electronico antes que las redes sociales, ademas que los usuarios
prefieren escuchar recomendaciones de amigos para poder realizar la compra. Ademas,
menciona que los encuestados prefieren encontrar productos en los sitios webs que, en las
tiendas fisicas, ya que se pueden encontrar en oferta, disponibilidad, entre a domicilio, entre
otras. La autora, en su tesis también encontr6 que casi la mitad de las personas encuestadas

es sensible a ver los banners publicitarios digitales.

En el articulo académico “Experiencia de usuario y medios de comunicacion. La regla de
los tres clics en las webs de periodicos para smartphones” desarrollado por L Jiménez
Iglesias, C Aguilar Paredes, L Sanchez Gomez, M Pérez-Montoro Gutiérrez (2018)
mencionan que los smartphones han pasado de ser elementos secundarios para el acceso de

lainformacidn en la vida de la persona a pasar en un canal de distribucion con entidad propia.
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Ante esta posicion las empresas deben contar con buena presencia en su formato mavil.
Ademas, indican que las webs deben contar con una buena experiencia de usuario para hacer
su estadia agradable. Por lo mencionado, los anunciantes se han visto en la necesidad de
crear banners que no solo llamen la atencion, sino que permitan que el consumidor haga clic

en el banner y sea dirigido al navegador de la empresa.

La inversion publicitaria en la version movil ha cambiado ya que para el 2017, la inversion
de la misma represento cerca de 10,4 % de la inversion publicitaria mundial y su pronostico
podria alcanzar para el 2018 cerca 22,4% de la inversion, sefiala Natalia Papi Galvez (2017).
En este contexto, los banners son considerablemente utilizados como herramienta de
publicidad online y suponen un porcentaje muy significativo de los ingresos en la publicidad,
puesto que se encuentra en segundo lugar como formato mas utilizado para la publicidad en

internet (advertising, 2014) (Ver anexo 1).

A pesar de la inversion, en la actualidad, los internautas hacen caso omiso a la publicidad
online. Janet Hernandez, Francisco Mufioz y Francisco Liébana en el articulo académico
“Analisis de la eficacia publicitaria y usabilidad en herramientas Travel 2.0. Un estudio
experimental a través de la técnica de eye-tracking” definen este fenomeno como “ceguera
al banner”. Los autores detallan que los usuarios no solo aprenden rapidamente la estructura
de la web, sino que ademas aprenden la experiencia de usuario de la misma, de esta manera
solo se centran en el contenido, evitando asi cualquier otro contacto que no sea la
informacion. A la accién ya mencionada se la define como “ceguera al banner” que pone en
referencia que las personas ignoren y/o no presten atencion al contenido de la web, llegando
a tener una percepcion negativa de los productos y/o servicios que se muestran en la pagina

web.

Muchos usuarios notan la presencia de los banners a pesar de no darle clic, asi lo dice Pablo

Farias (2018) en su articulo académico “El efecto de los advergames, los banners y el tipo
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de usuario sobre la actitud hacia la marca y la intencion de compra” y sefiala que si bien los
usuarios notan la presencia de estos banners y no le dan clic estos tienen bastante impacto
sobre los usuarios; por tal motivo las empresas y/o marcas lo utilizan como material de

promocion para sus respectivos productos y/o servicios en distintas paginas webs.

Para los autores Carrillo, Ma. Victoria, Castillo, Ana (2005) en su articulo “La Nueva
Publicidad Digital (NPD): Servicios Digitales y Contenidos Interactivos que Generen
'Experiencias' en los Consumidores”, indican que las nuevas publicidades digitales necesitan
de experiencias interactivas para hacer la publicidad mas placentera, ademas mencionan que
la interactividad debe contener tres pilares, control activo, sincronia y multidireccionalidad.

Esto permitira experiencias agradables a los internautas.

En el articulo “Como evaluan los jovenes las opiniones de otros consumidores en Internet.
El caso de la UPV/EHU”, los autores Olabarri Fernandez, Monge Benido, & Usin Enales
(2016) manifiestan que las recomendaciones sobre los productos que uno se puede encontrar
en Internet se han convertido en una importante fuente de informaciéon y en apoyo

fundamental para la decision de compra en los jovenes.

En este trabajo encontramos un ejemplo a nivel mundial muy conocido, que es la tienda
Amazon que ha eliminado el presupuesto general para anuncios televisivos como impresos,
para solo dar paso a las opiniones de sus usuarios en la compra de sus productos a través de
su pagina web, y asi futuros clientes llamados crossumer investigan y leen los comentarios
de los clientes que usaron el medio de Amazon para comprar sus productos y la calidad del

producto adquirido.
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1.1.2 Definicién Conceptual
1.1.2.1 Banner Digital

Las primeras formas de banners publicitarios digitales en Internet fueron un intento de
adaptar o encajar a la Web los modelos publicidad que en ese entonces se veia de forma
tradicional. Los primeros sitios webs eran un traslado del material impreso como catalogos,
folletos, entre otros al mundo digital. La interactividad se reducia al uso de los hiperenlaces
de texto. El primer banner se le atribuye como indica Fernando Macia Domene (2012)
precisamente a la version digital de la revista Wired, por ser el primer portal donde se

difundid el primer banner en el ciber espacio el 25 de octubre de 1994.

Un banner precisa Fernando Macia Domene (2012) “es un formato publicitario en Internet
que consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web. Su Objetivo
fundamental es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante” (p.253). El banner evolucion0
vertiginosamente a una gran variedad de formatos, de la misma forma incluyendo nuevas

tecnologias como Java, JavaScript, Gif, flash, entre otros.

Para el autor Liberos (2013, pag. 93), un banner “es un anuncio normalmente rectangular
colocado arriba, abajo o en los lados del contenido principal de un sitio web y que enlaza
con la web del anunciante”. Recalca que el banner es una porcion de una publicidad méas
grande, que fue adaptado en forma resumida de manera rectangular en horizontal o vertical
en una parte estratégica de la web por parte del anunciante.

Elementos del banner

Los elementos del banner a continuacion estan descritos por los autores Macia Domene &
Gasende Grela (2012)

e Pieza: Es el banner en si, es decir, es el anuncio grafico sonde se inserta el

mensaje a comunicar, pueden ser de distintos tamafios, estaticos o dinamicos.
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Formatos

e Anunciante: Es la marca o empresa detras del banner. Se encarga del disefio
y de la contratacion en distintos portales

e Web de la Publicacion: Es el sitio Web donde se publica el banner.

e Landing Page: Es el aterrizaje después de darle clic al banner. Normalmente
pertenece al sitio web del anunciante.

e Impresiones: Es el nimero de veces que se muestra el banner en el sitio Web

de publicacion.

Los Banners digitales se dividen en los siguientes formatos

Integrados:
Son los formatos de banners que tienen una posicion fija en la pagina web.
Expandibles:

Los autores Macia Domene & Gasende Grela (2012) especifican que los
formatos de banners expandibles poseen la capacidad de ganar pantalla mediante
un segundo formato denominado panel, cuyo tamafio, direccion de expansion, y
ejecucion (rollover y clic) vendra determinado por el soporte. Este tipo de

formato de banners normalmente llevan “haga clic aqui para expandir”

Flotantes:

Los autores Macid Domene & Gasende Grela (2012) describen a los formatos
de banners que no poseen una posicion fija en la pagina web. Suelen moverse a

lo largo del contenido de la web en las que son insertados.

Tamarnios de banners digitales

Entre las opciones publicitarias que nos podamos topar vamos a distinguir aquellas que

aparecen en cualquier portal de Internet y aquellos cuya ubicacion se encuentra en

buscadores. Nos vamos a encontrar una multitud se formatos publicitarios online, por ello

existe la necesidad de estandarizacion. La visualizacion de un anuncio digital en una pagina

web suele ser como una >:.
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Banner o leaderboard: “Es un anuncio normalmente rectangular colocado
arriba, abajo o en los lados del contenido principal de un sitio web y que enlaza
con la web del anunciante” Liberos (2013, pag. 93). En sus inicios los banners
eran anuncios digitales con imagenes, textos y graficos, hoy en dia se le puede
anexar graficos animados y sonido. Las dimensiones suelen ser de 234 x 60
pixeles (medio banner), 728 x 90 pixeles.

Figura 1 Banner o Leaderboard tomado de la pagina web del Depor (2020)

Rascacielos (Skyscraper): Formato publicitario de dimension vertical.
Comunmente las dimensiones suelen ser de 100 x600, 120x600 6 160 x 600

pixeles puede variar dependiendo la web.

Figura 2 Banner en formato Rascacielos tomado de la web del Depor (2020)
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Robapéginas 0 MPU: “Son banners cuadrados ubicados en la parte central de
la pagina, junto al contenido de la misma” (Liberos, 2013)(Pag.94) El tamafio
mas usado es el de 300x250, 300x300 6 200x200 pixeles puede variar segun la

web.

Figura 3 Banner en formato Robapagina tomado del Libro Comunicacién Integrada de
Marketing (2016)

Botdn: Son los recuadros que conducen a la web del anunciante. Estos botones
vienen de tamafios estandares. Por lo general suelen ser mas pequefia que un
banner clasico. Los botones publicitarios son tamafios estandares, entre las

medidas mas usadas son el 234 x 90, 120x90, 180 x 150, 88 x 31 (microboton).
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i .G . - - -

Button 1
120x90

Figura 4 Formato de Banner Boton tomado del Libro Comunicacion Integrada de Marketing

(2016)

Cintillo: Unidad de publicidad grafica mas estrecha que un banner. Los tamafios

suelen ser de 670x30 pixeles. Pueden usar diferentes formatos o tecnologia entre

ellas el gif, flash, jpg.

. LR

% Hace temblar a los banqueros

Tonta la gente que no

Figura 5 Formato de Banner Cintillo tomado de la web del Depor (2020)
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Enlace de texto: “Texto con enlaces a otras secciones, paginas, etc.” (Liberos,
2013) p. 96). En el enlace de texto estd siendo muy usado actualmente por
muchas webs, ya que su menos notoriedad lo hace ser méas utilizado.

o8 == =

-
- —
- -

]
[PE——

~-
E>

38

Figura 6 Banner en formato enlace de texto tomado de la web del Comercio

Pop Up: Son ventanas que se abren automaticamente cuando el usuario ingresa
a la pagina web. Formato que aparece sobre los contenidos o paginas web. Este
formato puede ser el mas tedioso por los internautas, ya que aparece de forma

sorpresiva, pero a la vez es bien utilizado por los anunciantes.

The only theme
you'll ever need!

=
Download Punfe Now Give your website o
brand new fresh LOOKI

Figura 7 Banner de formato pop up tomado de la web Accesspress (2020)
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Pop Under: Este tipo de formato aparece detrés del navegador visitado como
una pagina web externa. Este tipo de banner publicitario digital también puede
Ilegar a ser intrusivo por los usuarios, ya que al navegar se te abre otra ventana
atrés del que se estd navegando, puede llegar a confundirse con un virus. No es

recomendable usar este tipo de banner.

IR, § o ST

Figura 8 Formato de banner Pop Under tomado del blog yadimagol (2017)

Layer: Formato publicitario digital que se despliegue y se mueve por toda la
pantalla gracias a su tecnologia, superponiéndose al contenido de la web. Entre
las caracteristicas principales: se puede ubicar en cualquier parte de la web,
podria ir a la izquierda, derecha, centro y puede ser muy eficiente ya que es muy

dindmico.

vive tu estilo

vive tu
estilo

Figura 9 Formato de banner Layer tomado de la web de Ecomedia (2020)
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Supersticial: Formato que consiste en un spot en formato video. Si el usuario
clickea sobre el banner el anuncio de la pégina se activa el video a pantalla
completa. A diferencia del spot tradicional, el supersticial se lanza una vez se
cargue a su totalidad en el ordenador o movil del usuario. Puede ser muy visto
ya que es muy activo. La Unica contra de este tipo de banner es que puede llegar
a tardar el cargar, ya que tiene un peso superior a las anteriores y el internauta

no puede visualizarlo o simplemente omitirlo.

Trabajar en el extranjero: ;Dénde

ﬂ Ppagan mis dinero?
B >4 §w
- v

€l Regreso de Lucas: ;Quién es él
es el nifo perdido?

Figura 10 Formato de banner Supersticial tomado de la web del Trome (2014)

Disefios de Banner Digitales:
Banner Estatico

Es el banner digital tradicional, su primer posicionamiento fue denominado
“top” situado en la cabecera de la pagina web, el usuario que ingresaba a la web
inmediatamente se le aseguraba el impacto visual, pero con los afios fue
perdiendo efectividad y con ello llevo a situarlo en diversos sitios de la web. El
banner estatico tiene como uno de sus cualidades de llevar siempre la

informacion fija con el producto y/o servicio a promocionar.
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Medicion:

Banner Animado

El autor José Marti Parrefio en el libro Marketing y publicidad en Internet (2011)
describe el banner animado como la evolucion del banner estatico para dotarlo
de movimiento y animacién que llamara mas la atencion de los internautas fue
por tal motivo que se crearon los banners animados que aprovechan las
cualidades intrinsecas de animacion de la web, los primeros banners animados
eran basicamente gif animados y con los afios fue la aparicion del software

JavaScript.
Banner textual

El banner textual se cre6 después que los banners tengan cierto declive, con la
intencion de Ilamar menos la atencion, pero con la misma efectividad de atraer
usuarios al anunciante. Muchas webs’s en los Ultimos afios utilizan esta

herramienta para infiltrar publicidad dentro del cuerpo del texto de la noticia.

Numero de impresiones de un banner

Para los autores Macid Domene & Gasende Grela en el libro Marketing Online
(2012) describen el nimero de impresiones del banner con el nimero de veces
que se ha mostrado el banner en una fase de tiempo determinado. En este caso
el anunciante podria contratar el espacio publicitario por quince dias en una
determinada hora y durante esos quince dias el banner digital sera mostrado a

todos los internautas que ingresen a la web donde reservo el espacio publicitario.
Porcentaje de clic through rate (CTR) del banner:

Los autores Macida Domene & Gasende Grela en el libro Marketing Online
(2012) describen el CTR del banner como el porcentaje de personas que hicieron

clic sobre el total de impresiones del banner.
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1.1.2.2 Decision de compra
Para entender mejor que es la decision de compra el autor explicara con citas el
comportamiento del consumidor.
El autor Wilkie (1994) citado por Molla Descals, Berenguer Contri, Gémez Borja, &
Quintanilla Pardo (2006) considera que el comportamiento del consumidor es el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas. Cuando hablamos
de los consumidores, nos podemos referimos a un nifio de cinco afos que les pide a sus
padres una golosina, de la misma manera a un duefio de una empresa que decide equipar su
empresa con elementos tecnoldgicos. Greenleaf, D.R. Lehmann (1996) citado por Molla
Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo (2006), considera que las
razones por las que los consumidores pueden retrasar la compra pueden ser por distintas
caracteristicas.
Pasando de lleno a la decision de compra los autores Molla Descals, Berenguer Contri,
Gomez Borja, & Quintanilla Pardo (2006) definen a la decision de compra como una
conjuncion de procesos de decision de si misma. Es decir, una vez se ha desarrollado el
proceso de evaluacién, la compra del producto supone tener que asumir una serie de
compromisos y elecciones con el fin de adquirir el producto.
Para los autores Kotler & Keller (2012) definen a la decisiéon de compra como una
culminacion del proceso de decision. No se trata de un proceso sencillo, supone la
consideracién de diferentes tipos de decisiones en el camino.
Para concluir con los autores J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker (2007) definen a la decision

de compra como una resolucién a los problemas que el individuo puede tener, y lo resuelve
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mediante una compra; en el camino a la compra pasa por una serie de pasos y puede tomar
simultaneamente varias decisiones y el resultado puede afectar a las otras cosas.
De acuerdo a lo planteado por los tres autores, la presente tesis utilizard como base a la teoria
propuesta por el autor Kotler. El investigador eligio la teoria de Kotler por encontrar mas
detallado y completo la base tedrica propuesta por el autor y ser un libro mas actualizado.
Papeles o roles que desarrolla el consumidor
Los autores Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo ( (2006)
sostienen que un aspecto que hay que considerar es la variedad de actividades y papeles que
las personas desempefian como consumidores. De este modo se ha considerado al
consumidor o cliente y también a la persona que puede pagar producto o servicio como roles
que pueden desarrollar al momento de la compra. Un ejemplo de esto podriamos colocar
cuando a los jovenes que manejan la moto que les han comprado sus padres, estamos
teniendo en cuenta como consumidores a los jovenes (beneficiado) como a sus padres
(pagadores).
Influencia de la familia en las decisiones de compra
Los investigadores Molla Descals, Berenguer Contri, Gémez Borja, & Quintanilla Pardo
(2006) sostienen que la familia nuclear, formada por padres e hijos, es de muy féacil
definicién. De hecho, todos pertenecemos a una familia de este tipo: un grupo primario cuyos
miembros estan emparentados entre si por sangre, adopcion o matrimonio. Lo que vincula a
los individuos a un hogar es el hecho de compartir un lugar en el que conviven. Esto provoca
que puedan existir varias familias nucleares conviviendo en un mismo espacio (la pareja, los
abuelos, los tios, los sobrinos, los hijos, etc.) o que el hogar agrupe formas de convivencia
entre personas que no han formalizado vinculos (convivencia de pareja, comparfieros de

estudio).
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Muchas veces las influencias de las decisiones de compra también pasan por la marca, al ver
la publicidad en la television, en la revista, en los periodicos o en las webs queda grabado en
la mente del consumidor y al ir a la tienda pregunta por lo que vio en los medios de
comunicacion, y al ser una familia nuclear la influencia de la marca que usaron los abuelos
y padres influye para la toma de decision final.
Una vez establecida la evolucion de la familia y el hogar podemos decir que los productos
que se consumen en seno de la familia son muchos, los lazos afectivos entre los miembros
de la familia hacen que se influyan las decisiones de compra y consumo, en muchas
oportunidades, las prioridades de consumo no dependen de decisiones individuales, sino
familiares.
Proceso de decision de compra
Los investigadores Kotler & Keller (2012) afirman que por lo general el o los consumidores
pasan por cinco fases. Si bien explicaremos esto cinco pasos, los consumidores no siempre
pasan por todas estas etapas, pueden prescindir de alguna y volver a experimentar otras. A
continuacion, las fases de decision de compra.
Reconocimiento del problema
“El proceso se inicia cuando el comprador reconoce la presencia de un problema
o una necesidad como consecuencia de una estimulos internos o externos” Kotler
& Keller (2012, pag. 167) En la primera etapa los estimulos internos son como
por ejemplo satisfacer el hambre, la sed, o el deseo sexual, alcanza el limite de su
intensidad y se convierta en un impulso. En cambio, los estimulos externos son
cuando la persona que admira un automovil de la calle, o mira algun anuncio en
la tv 0 en el internet sobre algun tour vacacional, hace que el consumidor tenga la

posibilidad de realizar una compra.
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Busqueda de informacion

“Una vez que se ha reconocido una necesidad, el consumidor tiene que
identificar las alternativas capaces de satisfacerla. Lo comun es que se
identifiquen primero los productos alternativos y luego las marcas” J. Stanton,
J. Etzel, & J. Walker (2007, pag. 99). Los autores Kotler & Keller (2012)
dividen en dos caracteristicas la busqueda de informacion, el primero es el estado
de blsqueda més leve se denomina atencion intensificada, en esta etapa la
persona se vuelve mas receptiva a la informacion sobre el producto y/o servicio;
y el segundo se trata de una busqueda activa de informacion, donde el
“individuo” consulta material de lectura, navegacion por paginas webs, pidiendo
sugerencias a las amistades o visitando en las tiendas para conocer mas de cerca
el producto y/o servicio.

Evaluacion de alternativas

“En primer lugar, el consumidor intenta satisfacer una necesidad; en segundo,
busca que el producto que satisfaga esa necesidad le brinde ciertos beneficios;
en tercer lugar, percibe cada producto como un conjunto de atributos con
diversas capacidades de ofrecer esos beneficios” Kotler & Keller ( (2012, pag.
168). Por su parte los autores J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker (2007) mencionan
una vez llegada a esta etapa el consumidor debe evaluar antes de tomar una
decision. La evaluacion puede comprometer un solo criterio o varios, con los
cuales se comparan las alternativas.

Ejecucion de compra

“La culminacién del proceso de busqueda y evaluacion del consumidor llega

cuando tomamos la decision efectiva de comprar el producto. La aplicacion de
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una regla o procedimiento de decision nos lleva a determinar la alternativa o
alternativas més preferidas”. Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, &
Quintanilla Pardo (2006, pag. 152)

Los autores J. Stanton, J. Etzel, & J. Walker (2007) consideran que después de
buscar y evaluar, el consumidor tiene que decidir si verdaderamente va a realizar
la compra. Si la decision ya esta tomada, a continuacién, hay que tomar una serie
de decisiones acordes con las caracteristicas, donde, y cuando realizar la
transaccion real, como tomar posesion o recibir la entrega. Realizar la compra es
en realidad el comienzo de una serie enteramente de nuevas decisiones que
pueden consumir tiempo y ser dificiles como la inicial. Las personas quieren
sentirse comodas cuando compran, tener la seguridad y la confianza que hicieron
una buena eleccion.

Por su parte Kotler & Keller (2012) comentan que el futuro comprador podria
tomar hasta cinco subdecisiones al ejecutar la compra, puede tomar en cuenta la
marca, el distribuidor, la cantidad, el tiempo que realizara la compra y la forma

de pago.

Comportamiento postcompra

Después de realizar la compra el consumidor pasa por diferentes etapas, “de este
modo, nos pudimos plantear preguntas del tipo siguiente: ¢realmente tomé la
decision correcta? jPodria haber elegido una opcion mejor?” Molla Descals,
Berenguer Contri, Gémez Borja, & Quintanilla Pardo (2006, pag. 174) de
acuerdo con la conformidad del producto y/o servicio. Los autores Kotler &

Keller (2012) dividen en tres grandes etapas el comportamiento postcompra.
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Satisfaccion post compra: La satisfaccion es la funcion es la proximidad
entre las expectativas y el resultado percibido del producto y/o servicio. El
resultado queda corto respecto de las expectativas, el consumidor esta totalmente
desilusionado; si cumple con los requisitos que tenia pensado, estara satisfecho.

Acciones Post compra: Si el consumidor queda satisfecho serd maés
predispuesto a realizar otra compra, y a la vez va hacer criticas positivas respecto
a la misma hacia futuras personas que desean adquirir el mismo producto. Los
clientes disgustados podrian abandonar o retornar el producto. En casos mas
comunes de hoy en dia podrian llevar su inconformidad a las redes sociales y
hacer publico su queja, para que las otras personas que siguen a la empresa
puedan observar su malestar.

Usos y desecho Post compra: Un impulsor fundamental de compra es la
tasa de consumo del producto: cuanto mas rapidamente consuman los clientes
del producto regresaran al mercado a comprarlo nuevamente.

A raiz del entorno digital que viven los consumidores actualmente, la decision de compra ha
variado. Si bien el proceso de compra es de cinco pasos, el usuario puede obviar algun paso
y realizar la compra inmediatamente desde la comodidad de su casa, ya que muchas veces
la simpleza en las que se compra en algunas webs es muy facil, registrarte con tus datos
personales y en algunos casos es con envio a domicilio. Pero a su vez también puede pasar
todo lo contrario, en este caso abordamos lo que menciona los autores Molla Descals,
Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo de “comprar o no comprar” con esta
relacién retrasamos la compra y por ello analizamos varios factores, el internauta puede
consultar y pasar varios minutos mirando comentarios, reviews en Youtube, viendo las
calificaciones de los productos y/o vendedores y comparando con otras marcas ya

mencionados con anterioridad.
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Otras cosas principales es el método de pago y el momento en cual las personas deciden la
compra. Muchas veces las marcas deciden participar en el dia del shopping, Cyber day,
Black Friday, Cyber Monday, promociones en el dia de la madre, dia del padre, fiestas
patrias, fiestas navidefas, entre otras. Las personas esperan estos dias para visualizar las
ofertas y/o promociones y cada vez més se ve personas realizando el proceso de compra ya

no presencial, sino de manera digital.

1.2. Formulacion del problema
¢En qué medida la efectividad de los banners digitales mostrados en la web del Depor
influyen en la decision de compra del publico adulto entre 35 a 44 afios de edad en el
distrito de San Juan de Lurigancho?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Analizar la efectividad que ejercen los banners digitales en la pagina Depor en
la decision de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en el distrito de San
Juan de Lurigancho.
1.3.2. Objetivos especificos
o ldentificar si el banner digital de la web Depor es la mejor forma para
llegar por parte de una empresa para la decision de compra a los adultos
de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho.
e Determinar qué tipo de formato de banner digital es el que menos molesta
al internauta que ve este tipo de publicidad en la web Depor cuando lee

una noticia.
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1.4. HipoOtesis
1.4.1.Hipotesis general
Existe relacion entre la efectividad que ejercen los banners digitales de la pagina
Depor en la decision de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en el distrito

de San Juan de Lurigancho.

1.4.2. Hipotesis especificas

e Un adecuado banner digital de la web del Depor mejorara las ventas de
los productos mostrados a los adultos de 35 a 44 afios de edad de San
Juan de Lurigancho.

e El tipo de formato del banner publicitario digital cintillo es el que mas
agrada al internauta ya que es el menos intrusivo cuando se lee una
noticia en la web del Depor.

e Lacategoria de los banners digitales que méas desean los lectores de la
web Depor es el de electrodomeésticos, ya que va afin a los gustos de
este rango de personas de 35 a 44 afios de edad del distritito de San

Juan de Lurigancho.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

En la presente investigacion se dara un enfoque cuantitativo, cuenta con caracteristicas
como menciona el autor Roberto Hernandez Sampieri (2016, pag. 5) para la recoleccion
de datos, probar la hipétesis con base a la medicion numérica y el analisis estadistico. En
consecuencia, lo descrito por el autor Sampieri, el siguiente estudio se relacionara con la
recoleccion de datos mediante el instrumento de medicion, posterior a ello el analisis
estadistico y probar teorias que surgen en el desarrollo de la misma.

El nivel de investigacion en el estudio sera descriptivo, el autor Naghi Namakforoosh
(2005) menciona que dicho nivel de investigacién es con el fin de observar y describir
el comportamiento de las personas. Lo descrito por el autor se utilizara en el estudio para
observar y describir los lectores de la web del Depor en su version web en el distrito de
San Juan de Lurigancho para explicar perfectamente como es este grupo de personas
como consumidores sobre lo que muestra la web del Depor. Ademés de mostrar los
perfiles o gustos que pueden tener los lectores de esta localidad para una mejor afinidad
con los banners publicitarios digitales.

El tipo de investigacion presentada sera basica, el autor (Borja S., 2012) indica que dicho
tipo de investigacion se centra en la solucion de problemas de carécter cognoscitivo, es
decir busca la creacion de un nuevo conocimiento cientifico que sea valido hasta que se
demuestre lo contrario. En el estudio presentado se asumira de tal manera que se buscara
informacion para desarrollar el conocimiento cientifico para encarrilar la realidad de las
cosas y el porqué, el estudio presentado llevara a una aplicacion valiosa para proximos

investigadores.
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A su vez el estudio seréd con un disefio de investigacion no experimental, que como refiere
(Roberto Hernandez Sampieri, 2016) “se trata de estudios en los que no hacemos variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables”. En consecuencia, se asumira en el estudio de tal manera de observar los
fendmenos tal como se dan en su manera natural, sin provocarlos y/o incitar los hechos,
para luego analizarlos de manera puntual.

El investigador eligié estas caracteristicas del tipo de investigacion para analizar en
profundidad la certeza de la hipétesis planteada después de aplicar el instrumento de
medicién sin desnaturalizar lo respondido por la poblacion en eleccidn, siendo como

unico objetivo responder la formulacién del problema de manera cuantitativa.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

La poblacién segun Roberto Hernandez Sampieri (2016, pag. 174) “es un conjunto de
todos los casos que concuerden con determinadas especificaciones”. Ademas, como
indica el mismo autor Roberto Herndndez Sampieri, la muestra es un subgrupo de la
poblacion, un subconjunto de elementos que pertenecen a un grupo definido por sus
caracteristicas al que Ilamamos poblacién. En este caso la poblacion esta constituida
por los adultos de 35 a 44 afios de edad. Se eligié este rango de edad porque en su
mayoria son los que deciden la compra en casa, como indica José Luis Wakabayashi,
experto en marketing, en la revista Strategia (PUCP) “los consumidores han cambiado
en Lima, con gastos en educacion y ahorros”, ademas la poblacién se ubica en el
distrito de San Juan de Lurigancho.

Se eligio el distrito de San Juan de Lurigancho como poblacién por las caracteristicas
con que cuenta el distrito, y que buscaba el investigador, de ser el distrito méas poblado

de Lima y poder contar con un porcentaje mas alto de personas en el rango de edad
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que se buscaba de 35 a 44 afios de edad a diferencia de otros distritos de Lima
Metropolitana. Ademas, se eligio el rango de edad porque es el segundo grupo mas
grande en la lectoria en el diario Depor. (Ver anexos 2)

En este sentido el investigador eligio la muestra de personas en el rango de edad de 35
a 44 afios de edad de San Juan de Lurigancho que vendrian hacer un total de 140,672
(Ver anexos 3) personas por el censo del Instituto Nacional de estadistica e informética
del Censo realizado en el 2017. Estas personas cuentan como caracteristicas con un
nivel de ingreso aproximadamente de S/.1330.10 y S/.2192.19 (INEI, 2016) En la
muestra a investigar se aplicard una investigacién mixta entre probabilistica y no
probabilistica que tiene como caracteristica que segun el autor Roberto Hernandez
Sampieri (2016) no cualquier persona puede ser elegida, sino que tiene que cumplir
las caracteristicas que desea el investigador. Por consecuencia, se asume en el estudio
que la persona que responda al instrumento de medicion tiene que cumplir con factores
basicos como estar en el margen de edad que se eligi6 y leer el diario Depor en su
version mobile. Como ultimo punto, se eligié esta muestra ya que el segundo grupo
mas grande que lee el diario Depor en su version digital que son los adultos de la edad
seleccionada (ver imagen 2). Por ello se ha aplicado la siguiente formula:

. NxZuprxq
a'zx(N—l)+Z”2xp><q

» Tamano de la poblacion: 140, 672 (INEI)

* Nivel de confianza: 95%

* Margen de error: +- 5%

» Tamano de la muestra: 383 personas (del rango de edad de 35 a 44 afios)

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
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En la presente investigacion se aplicara la técnica del cuestionario. El cuestionario
como menciona Garcia Cdrdova (2004, pag. 30) es obtener informacion relativa a las
caracteristicas de una poblacion y/o muestra mediante procesos de interrogacion, de
tal manera que se empleara en la presente investigacion para resolver los problemas
que se planteo al inicio de la tesis. La encuesta construida por el investigador tiene la
escala de Likert como refiere el autor Roberto Hernandez Sampieri (2016) “es un
conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion
en categorias”. Se eligié esta escala ya que permite obtener y elaborar datos de modo
rapido y eficaz. El instrumento cuenta con indicadores de respuesta como: nunca, casi
nunca, a veces, casi siempre y siempre. Las preguntas estdn derivadas de los
indicadores que se encuentran en el cuadro de operacionalizacion de variables, las
primeras preguntas estaran enfocadas al tema de los banners publicitarios digitales, el
segundo grupo estaran enfocadas a la decision de compra de los usuarios y terminando
con el tercer grupo con las preferencias que quisieran ver en el producto y/o servicio
de su eleccion en la web.

Las preguntas guardan un orden para un mayor entendimiento del encuestado que
generara al investigador datos fidedignos para su andlisis. Todo el resultado del
cuestionario (encuesta) se detallara a fondo para determinar una Gnica verdad. Para el
desarrollo del instrumento el investigador informara al encuestado el propésito de la
investigacion, el uso que se hara de los resultados obtenidos, al tener el consentimiento
0 aprobacion, el encuestado tendra la voluntad de abandonar y/o negarse a
proporcionar alguna informacidn que el investigador realice en la encuesta.

Los pilares para el instrumento de medicién sera la confiabilidad que segln los autores

Roberto Hernandez Sampieri (2016) produce resultados consistentes y coherentes.
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Para el procedimiento de tratamiento y analisis de datos se utilizara el programa de
analisis de Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). En consecuencia, el
programa estadistico se dara en la investigacion con el fin de describir apropiadamente
las diversas caracteristicas de la muestra. La utilizacion de este software permitira la
verificacion y validacion de las encuestas utilizadas por el investigador y detallard
mediante tablas y gréaficos los resultados de las mismas. Para delimitar la confiabilidad
de los resultados el investigador antes de realizar el instrumento de medicién en la
poblacion y muestra seleccionada realizard una prueba piloto a un conjunto de
personas que guarden relacion a la muestra que se usard, estos resultados ayudaran a
evaluar la confiabilidad del cuestionario para realizarla de la manera correcta.
Procedimiento

Los criterios de validez y confiabilidad que empled el investigador en el tratamiento
de la informacién fueron las siguientes:

La redaccion en la investigacion, es decir que el investigador tomo las fuentes
bibliogréficas que contaban con las caracteristicas basicas de un documento cientifico,
para la confiabilidad del trabajo de investigacion.

La coherencia en el desarrollo de la investigacion. Por consiguiente, la investigacion
esta planificada en fases, el investigador no omitié ningun paso de ellas para que el

trabajo quede 6ptimo y tenga coherencia en todo lo que se lea.

La investigacion se desarrollé en cinco fases:

« La primera fase se realiz0 a traves de la planificacion necesaria para la
investigacion. Se busco en distintos repositorios (Dialnet, EBSCO, Scielo,
entre otras) informacion necesaria para reforzar los antecedentes del estudio.

En esta fase se filtrd toda la indagacion por idioma, afios, sinonimia con el
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tema. Posterior a ello se analiz6 toda la informacién para el inicio de la
redaccion se la seccion antecedente. Tiempo aproximado de 55 dias.

« En la segunda fase se recolect6 informacion bibliogréafica para enriquecer el
marco tedrico y definir las categorias principales, subcategorias y las
dimensiones de cada variable. En esta fase se tomaron en consideracion las
recomendaciones de especialistas en la rama de Publicidad digital. Tom6 un
tiempo aproximado de 45 dias el anlisis y redaccion de la misma.

« La tercera fase estuvo compuesta de la investigacion de campo. Seleccion de
la poblacion y muestra, técnicas y analisis e instrumentos de datos,
construccion del instrumento y validacion por expertos de la misma. Se
realizaron las encuestas en el distrito de San Juan de Lurigancho en adultos de
35 a 44 afios de edad. El tiempo aproximado en la tercera fase de 55 dias.

« En la cuarta fase se realiza el anélisis e interpretacion y se aplica el SPSS un
programa estadistico con el fin de desarrollar un informe detallado de los
resultados del instrumento. Tomé un tiempo de 35 dias para la cuarta fase.

« En la quinta y Ultima fase se desarrolla la discusion y conclusion de la Tesis
detallando a profundidad los resultados que se logran encontrar a la
problemaética planteada capitulos atrés. Se toma un tiempo estimado de 47 dias

para desarrollar la dltima fase.

Las consideraciones éticas que tendrd el investigador, es no alterar los
resultados de la encuesta (Koepsell & Ruiz de Chavez, 2015). Sumado a esto
el investigador realizd la validaciéon del instrumento (ver anexos n°5) por
expertos en la materia y confirmaron la validacion de la misma para una

correcta aplicacion de la encuesta. Adicional a esto, en el procesamiento y
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analisis de la informacién no se alteraran los resultados. Las encuestas que
estén mal realizadas no se tomaréan en cuenta en la contabilizacion ni tampoco
para el andlisis posterior. El investigador demostrard que es algo justo, bueno
y deseable como lo menciona Galan Amador (2010). En consecuencia, el
siguiente estudio tomara los aspectos de la verdad y honestidad en los
resultados sin distorsionar los fendmenos encontrados en el proceso de la

busqueda.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

La encuesta se realiz6 a 383 personas adultas en el rango de edad de 35 a 44 afios de
edad en el distrito de San Juan de Lurigancho, con el propdsito de analizar e interpretar
la efectividad de los banners digitales para la decision de compra en la web del Depor,
respondiendo a la pregunta de investigacion que plante6 el investigador a inicios del
trabajo ¢en qué medida la efectividad de los banners digitales mostrados en la web del
Depor influyen en la decision de compra del publico adulto entre 35 a 44 afios de edad
en el distrito de San Juan de Lurigancho?

A continuacion, se detallan con exactitud las respuestas al instrumento que empleo el

investigador a las personas encuestadas.

1) ¢Busca informacion por internet de un producto y/o servicio?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 0,5 0,5 80,2
Casi nunca 50 13,1 13,1 37,1
A veces 92 24,0 24,0 24,0
Casi siempre 163 42,6 42,6 79,6
Siempre 76 19,8 19,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 1 Cuadro de resultados de la pregunta N°1

Fuente: Elaboracion propia
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1) ;Busca informacion por internet de un producto y/o servicio?

50

40

20

o= | |
Aoveces Caginunca Cagi siempre Munca Biempie
Figura 11 Grafico de los resultados de la pregunta N°1

Fuente: Elaboracion propia

Con la aplicacion de la encuesta a 383 personas se logra obtener los siguientes resultados:
76 personas manifiestan que la frecuencia con la que buscan informacién por la web para un
producto y/o servicio es de “siempre” es decir 19,8 %. Mientras la segunda opcion “casi
siempre” equivale a un 42,6 % correspondiente a 163 personas que ingresan al internet para
mas informacion, la terca opcion “a veces” equivale al 24% o sea 92 personas, Y la cuarta
alternativa en la encuesta “casi nunca” es de un 13,1% equivalente a 50 personas y como
ultima opcion la quinta “nunca” una porcion minima de 0,5 % equivalente a 2 personas.

En los resultados de la primera pregunta encontramos que mas del 85 % de personas
(respuestas de siempre, casi siempre y a veces) entra a la web para buscar informacién de un
producto y/o servicio. Es una tendencia que en los ultimos afios los usuarios buscan por
diversas webs, blogs y/o redes sociales informacion sobre un producto y/o servicio en

particular, este porcentaje ird subiendo en los proximos afios ya que la tecnologia es cada
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vez mas frecuente en la vida cotidiana de las personas, como lo sefiala un estudio reciente
de octubre del 2020 de Ipsos Peru -realizado a personas de 12 a 70 afios de edad, rango en
el que se encuentran nuestros consultados- que indica que el 81% de la poblacién del Peru
(ver anexo 6) esta conectada al smartphone y entre las diversas aplicaciones que utilizan

resaltan apps para comprar y leer noticias por las webs (ver anexo7).

2) ¢Usted se considera un usuario exigente al momento de buscar informacion en webs, blogs y/o

redes sociales para la compra de un producto y/o servicio de manera digital?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 23 6,0 6,0 81,7
Casi nunca 68 17,8 17,8 43,3
A veces 98 25,6 25,6 25,6
Casi siempre 124 324 324 75,7
Siempre 70 18,3 18,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 2 Cuadro de resultados de la pregunta N°2
Fuente: Elaboracion propia

2) ;Usted se considera un usuario exigente al momento de buscar informacion en wehbs, blogs
y/o redes sociales para la compra de un producto y/o servicio de manera digital?
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Figura 12 Gréfico de los resultados de la pregunta N°2

Fuente Elaboracidn propia
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Respecto a esta interrogante N°2, los encuestados se consideran ser usuarios activos o
exigentes, al momento de la busqueda de informacion por diferentes webs’s y/o redes
sociales y responden “siempre” en un 18,3% equivalente a 70 personas de las 383 personas
encuestadas, “casi siempre” un 32,4% lo que corresponde a 124 personas, “a veces” un 25,6
% equivalente a 98 personas, “casi nunca” el 17,8% lo que significa a 68 personas y “nunca

un 6 % que es a 23 personas.

Es decir que més del 75 % se considera una persona activa o exigente al momento de recabar
informacidn por diversas webs’s y estos usuarios no solo buscan, sino que también leen los
comentarios de otras personas, revisa caracteristicas del producto y/o servicio (colores,
tamafio, garantia, etc) y tarda un poco mas al momento de la compra, hasta encontrar lo que
busca. Por tal motivo, diversas empresas que venden y/o ofrecen sus servicios por internet
una vez adquirido el articulo hacen que el usuario deje su comentario en la pagina web de
sus impresiones al comprar dicho producto y/o servicio para que otro posible comprador se
pueda guiar de sus experiencias del producto y/o servicio adquirido. Aqui se valora la
importancia de los comentarios que dejan después que la empresa envie un correo al
comprador sobre la satisfaccién que tiene con el producto. Muchas de las empresas se
aseguran que el usuario deje el comentario, incentivandolo a veces con “sorteos” que se
realizan para que pueda ganar algin vale de descuento que comprende desde el 10% al 50
% en su siguiente compra, solo por dejar sus comentarios del producto y/o servicio que
adquirid y con ello otras personas que estan interesados en el producto puedan leer las

resefias de anteriores compradores, la llamada publicidad “boca a boca” (digital).

3) ¢ Al momento de realizar la compra usted se deja influenciar por otras personas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 49 12,8 12,8 94,5
Casi nunca 90 23,5 23,5 56,4
A veces 126 32,9 32,9 32,9
Casi siempre 97 25,3 25,3 81,7
Siempre 21 55 55 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 3 Cuadro de resultados de la pregunta N°3

Fuente Elaboracidn propia
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3) ;jAl momento de realizar la compra usted se deja influenciar por otras personas?
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Figura 13 Grafico de los resultados de la pregunta N°3
Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados respondieron a la pregunta numero 3 “si al momento de realizar la compra
usted se deja influenciar por otras personas” a la que respondieron del siguiente modo,
“siempre” el 12,8% igual a 49 personas, “casi siempre” el 25,3% equivalente a 97 personas,
“aveces” el 32,9% correspondiente a 126 personas. Estos resultados muestran que més del
38% se deja influenciar por otras personas al momento de la compra y si afiadimos la
respuesta de “a veces” (32.9%) esta tendencia asciende a 71%.

Esta influencia de compra de otras personas podria darse ya que en los Gltimos meses de
pandemia por la covid 19 se ha incrementado el consumo de ventas y sobre todo el consumo
online. Una estadistica que se publicé en la tultima semana de agosto del 2020 por Ipsos Peru
indica que, el crecimiento de abril, mayo y junio crecié en un 44% con relacion al afio
anterior (Ver Anexo 8). Muchas de estas personas migraron de la compra presencial a lo
digital. En la muestra tomada de 383 personas, la respuesta positiva fue de 244 personas
sustentan que las personas consultan o se dejan influenciar por otras personas, familiares y/o

amigos que ya han podido comprar algun producto en dicha empresa.
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Las respuestas de quienes respondieron ‘“casi nunca” el 23,5% igual a 90 personas
encuestadas, y la opcion “nunca” 12,8% que corresponde a 49 personas, es decir que 139
personas de la muestra de 383 consultados casi nunca o nunca se dejan influenciar por

terceros, como un dato interesante para quienes venden estos productos.

4) ¢Alguna vez ha realizado alguna compra de un producto y/o servicio para contentar algun familiar

y/o amigo?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 24 6,3 6,3 91,6
Casi nunca 72 18,8 18,8 59,8
A veces 157 41,0 41,0 41,0
Casi siempre 98 25,6 25,6 85,4
Siempre 32 8,4 8,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 4 Cuadro de resultados de la pregunta N°4
Fuente: Elaboracién propia

4) ;Alguna vez ha realizado alguna compra de un producto y/o servicio para contentar algimn
familiar y/o amigo?
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Figura 14 Gréfico de los resultados de la pregunta N°4

Fuente: Elaboracion propia
Frente a esta interrogante ““;si alguna vez ha realizado alguna compra de un producto y/o

servicio para contentar a un familiar y/o amigo?”, las personas consultadas respondieron de
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la siguiente forma: “siempre” el 8,4% igual a 32 personas, “casi siempre” el 25,6%

equivalente a 98 personas, “a veces” el 41% correspondiente a 157 personas.

En este punto se tiene que 287 personas, el 75 % de los encuestados de los adultos de San
Juan de Lurigancho de 35 a 44 afios de edad realiza alguna compra frecuentemente para
contentar a un amigo y/o familiar, sin perder de vista que la respuesta “a veces” tiene un
41% o sea 157 personas. Subrayando que gran parte de esta poblacion son padres de familia
recibe la influencia de otras personas de su entorno cercano; ademas que durante la
cuarentena muchas personas se convirtieron en clientes digitales, muchos de los
consumidores estaban en suspension perfecta y deseaban que su producto que tal vez era
para alguna fecha en especial (cumpleafios, aniversario, dia de la madre, dia del nifio, etc)

Ilegara en la fecha indicada para contentar a la persona que deseaba el producto y/o servicio.

Las respuestas de “casi nunca” el 18,8% el cual corresponde a 72 personas, “nunca’” un 6,3%
igual a 24 encuestados. Es decir, el 25% de las personas consultadas (96 personas) no

consultan “casi nunca” o “nunca” alguna compra para contentar a alguien.

5) El precio de un producto y/o servicio influye en su decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 11 2,9 2,9 80,7
Casi nunca 68 17,8 17,8 40,7
A veces 88 23,0 23,0 23,0
Casi siempre 142 37,1 37,1 77,8
Siempre 74 19,3 19,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 5 Cuadro de resultados de la pregunta N°5

Fuente: Elaboracion propia

Sena Mogollon Ayrton Santiago

Pag. 48



La efectividad del banner digital para la decision
de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho: caso web Depor

5) El precio de un producto y/o servicio influye en su decisién de compra
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Figura 15 Grafico de los resultados de la pregunta N°5

Fuente: Elaboracion propia
Los encuestados respondieron a la pregunta nimero 5 “si el precio de un producto y/o

servicio influye en la decisién de compra”, de la siguiente manera, “siempre” el 19,3% igual
a 74 personas, “casi siempre” el 37,1% correspondiente a 142 personas, “a veces” el 23% lo

que equivale a 88 personas.

Con estos resultados la investigacion revela que el precio de un producto y/o servicio es
relevante para los adultos de San Juan de Lurigancho para la decision de compra. Esto va de
la mano con anteriores resultados, en particular con la pregunta n°2 y n°4 ya que los
internautas se consideran exigentes al navegar por diversas webs y comparan precios, espera
diversas promociones que se ofrecen durante el afio y elige “calidad, precio” para contentar
a algun familiar y/o amigo segun su necesidad. Durante el afio existen varias fechas y
promociones online donde participan la gran mayoria de marcas como el “Cyber day” “Hot
Sale” “Black Friday” “Cyber Monday” “Cyber weekend” entre las reconocidas por los

internautas y esperan estas fechas para realizar su compra, por los descuentos que se ofrecen.
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Las respuestas “casi nunca” es el 17.8% que son 68 personas y “nunca” el 2,9% igual a 11

personas, también es una data a tomar en cuenta, aunque las cifras sean menores.

6) El tiempo de entrega de un producto

/0 servicio influye en su decisién de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 14 3,7 3,7 79,4
Casi nunca 59 15,4 15,4 40,2
A veces 95 24,8 24,8 24,8
Casi siempre 136 35,5 35,5 75,7
Siempre 79 20,6 20,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 6 Cuadro de resultados de la pregunta N°6

Fuente: Elaboracion propia

6) El tiempo de entrega de un producto y/o servicio influye en su decision de compra.
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Figura 16 Gréafico de los resultados de la pregunta N°6

Fuente: Elaboracion propia
Las personas encuestadas contestaron a la pregunta nimero 6 sobre “el tiempo de entrega de

un producto y/o servicio influye en la decision de compra” y los resultados fueron de la

siguiente manera: “siempre” el 20,6% igual a 79 personas, “casi siempre” el 35,5%
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equivalente a 136 personas, “a veces” el 24,8% el cual corresponde a 95personas, “casi
nunca” el 15,4% igual a 59 personas y “nunca” el 3,7% igual a 14 personas.

Por lo tanto, mas del 80 % de personas considera que el tiempo de entrega de un producto
y/o servicio es importante para influir en la decision de compra. Muchas de las empresas
retail han implementado servicios “express” que entregan el mismo dia 0 maximo dentro de
las 48 horas proximas a realizar la compra. Aunque hay que valorar también que un
porcentaje de personas desconfian del despacho a domicilio y/o no quieren pagar el servicio
delivery por el alto costo o por los comentarios -por leer y/o escuchar que el producto llega

golpeado o nunca llega- y optan por recogerlo en la tienda més cercana a su domicilio. (Ver

Confirma la direccién de entrega X
s |
miT
DESPACHO A RECOJO EN DELIVERY
DOMICILIO TIENDA EXPRESS
Compra todo Supermercado. Recojo a partir de 24 horas
Busca tu tienda por distrito

© Usar mi ubicacién actual
Tiendas de Lima

plazaVea Ate

Av. Nicolas Ayllon Sector B. Mz B Lte.4 Zona A - Baja Esq. Con Aw. @
La Mar, Ate, Lima @ e == 05pCHO DESDE 24 HORAS 1

Recojo aqui )
=4

\

T TS

plazaVea Puruchuco

Real Plaza Puruchuco - Prolongacion Javier Prado 8680, Ate, Ate,
Lima

\/Recojo aquf\
\Q b

\

En el corto tiempo que se ha implementado este servicio a domicilio muchas empresas
realizan diversos tipos de protocolo sanitario y ofrecen anuncios sobre el buen estado del

producto y recepcion a tiempo.

Sena Mogollon Ayrton Santiago Péag. 51



La efectividad del banner digital para la decision
de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho: caso web Depor

7) ¢Alguna vez usted ha visto publicidad en algin medio digital y ha buscado informacién para
realizar la compra?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 12 31 31 83,3
Casi nunca 67 17,5 17,5 48,6
A veces 119 31,1 31,1 31,1
Casi siempre 121 31,6 31,6 80,2
Siempre 64 16,7 16,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 7 Cuadro de resultados de la pregunta N°7

Fuente: Elaboracion propia

T) (Alguna vez usted ha visto publicidad en algiin medio digital y ha buscado informacion para
realizar la compra?
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Figura 17 Grafico de los resultados de la pregunta N°7

Fuente: Elaboracion propia

Las personas encuestadas sobre la pregunta 7, “si han visto publicidad en algin medio digital
y han buscado informacion para realizar la compra” respondieron de la siguiente manera:
“siempre” un 16,7% lo que equivale a 64 personas, “casi siempre” el 31.6% que son 121
personas, “a veces” el 31.1% correspondiente a 119 personas, “casi nunca” el 17,5% igual a

67 personas, “nunca” el 3,1% que es igual a 12 personas.
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Lo que permite indicar con los resultados mostrados de la pregunta nimero 7, que menos
del 50% de encuestados busca informacion frecuentemente en la publicidad en algiin medio
digital que normalmente muestran en los banners digitales. Y si consideramos la respuesta
“a veces” (31.1%) esta cifra de consulta en medios digitales, se eleva a 304 personas. Con
lo que se ratifica la informacion del crecimiento del uso de los medios digitales para realizar
o0 consultar alguna compra.

De 383 adultos consultados de 35 a 44 afios de edad de San Juan de Lurigancho, 79 0 20.6%
no averiguan o comparan los banners digitales para realizar la compra. Esto se da ya que
probablemente solo se centran en la informacion que estdn buscando y hace caso omiso a
los banners digitales y tal vez por el tiempo que emplea en la consulta 0 que por sus gustos
no le interesa consultar. Asi lo sefialan los autores Janet Herndndez, Francisco Mufioz y
Francisco Liébana en su articulo “Analisis de la eficacia publicitaria y usabilidad en
herramientas Travel 2.0” al indicar que los usuarios no solo aprenden rapidamente la
estructura de la web, sino que ademas aprenden la experiencia de ser usuario de la misma,
de esta manera solo se centran en el contenido, evitando asi cualquier otro contacto que no
sea la informacion.

Es importante rescatar la respuesta “a veces” que es el 31.1% o sea 119 personas,
considerando la expectativa a rescatar por los publicistas, en la estrategia de captar a los

indecisos.
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8) ¢ Ha visto usted este tipo de publicidad cada vez que ingresa a leer una noticia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Nunca 21 55 55 82,0
Casi nunca 73 19,1 19,1 42,0
A veces 88 23,0 23,0 23,0
Casi siempre 132 34,5 34,5 76,5
Siempre 69 18,0 18,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 8 Cuadro de resultados de la pregunta N°8

Fuente: Elaboracion propia
8) ;Ha visto usted este tipo de publicidad cada vez que ingresa a leer una noticia?
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Figura 18 Gréfico de los resultados de la pregunta N°8

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados expresaron si han visto la publicidad tipo banner publicitario digital cada
vez que ingresan a leer una noticia: “siempre” el 18% equivalente a 69 personas, “casi
siempre” el 34,5% correspondiendo a 132 personas. Y respondieron “a veces” el 23% que
son 88 personas, “casi nunca” el 19,1% que equivale a 73 personas y “nunca” el 5,5% igual

a 21 personas.
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Aspectos que llevan a indicar que mas del 52% de consultados (siempre, casi siempre) ha
visto publicidad digital cada vez que ingresa a leer una noticia y respondieron “a veces” un
23% como sefial a considerar para mostrarles publicidad quiz&s mas atractiva. Las empresas
siguen optando por este medio de publicidad que son los diarios digitales para posicionar,
publicitar y/o ofertar sus productos y/o servicios. Una tendencia que se observa en toda
noticia es que siempre habra algun banner digital, de esta forma el diario, los anunciantes y
hasta los usuarios ganan. Posiblemente el producto que estdn buscando podria aparecer con
alguna oferta mientras lee alguna noticia, en especial para el publico que respondié que “a
veces” ha visto este tipo de publicidad.

Cabe mencionar que, durante la pandemia del 2020, en los meses mas complicados muchas
empresas y/o marcas entraron al mundo virtual y comenzaron a ofrecer sus productos por la
web. Esto llevo a muchas personas a conocer distintos productos y/o servicios. Ipsos Perd,
resaltaba que para el término del 2020 las ventas online crecieron entre el 60 y 80 % con

respecto al afio anterior (2019) (Ver anexos 9)

9) ¢Alguna vez usted ha realizado un registro de formulario con sus datos en algun tipo de publicidad de
alguna web, sea el caso para saber mas informacion, recibir promociones o resolver alguna duda?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 39 10,2 10,2 89,0
Casi nunca 94 24,5 24,5 47,5
A veces 88 23,0 23,0 23,0
Casi siempre 120 31,3 31,3 78,9
Siempre 42 11,0 11,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 9 Cuadro de resultados de la pregunta N° 9

Fuente: Elaboracion propia
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9) ; Alguna vez usted ha realizado un registro de formulario con sus datos en algin tipo de
publicidad de alguna web, sea el caso para saber mas informacion, recibir promociones o
resolver alguna duda?
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Figura 19 Gréfico de los resultados de la pregunta N°9

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta, sobre “Alguna vez usted ha realizado un registro de formulario en este tipo
de publicidad sea en el caso para saber mas informacion, recibir promociones o resolver
alguna duda” las personas respondieron: “siempre” un 11% lo que equivale a 42 personas,
“casi siempre” el 31,3% que son 120 personas, “a veces” el 23% correspondiente a 88
personas, “casi nunca” el 24,5% igual a 85 personas, “nunca” el 10,2% equivalente a 39

personas.

Es decir que si han llenado el formulario: siempre, casi siempre y a veces, un total de 250
personas para un total de 65% (considerando positiva la respuesta de quienes “a veces” han
Ilenado un formulario) y que contrasta con cerca del 35% de las personas consultadas que
no (casi nunca y nunca, 124 personas) han realizado un registro en la publicidad para saber
y/o resolver alguna duda que observd mientras leia alguna noticia. Esto se puede entender,
ya que muchos de los adultos de San Juan de Lurigancho aun tienen temor de poner su
nombre, nimero telefonico, correo, lugar donde vive etc. Ademas, muchas empresas y/o

marcas optan por estos formularios para mandar a los usuarios que se registran para enviarles
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diversos tipos de promociones. Las personas que dudan muchas veces detestan que le llenen

la bandeja de entrada del correo, los llamados “Spam”.

El investigador prevé que esto se mantenga a lo largo del tiempo, ya muchas personas no
optan por registrarse por temor a la delincuencia cibernética y temen que su informacién
personal se podria filtrar y llevarlos a diversos tipos de situaciones. Un articulo del diario
“Gestion” de Peru (21 de enero, 2021) reveld que en el afio 2020 -segun el estudio
denominado “Estado del riesgo Cibernético en Latinoamérica en tiempo de Covid-19- el
49% de las empresas peruanas percibio un incremento en los ataques cibernéticos a raiz de
la pandemia y ademas que un 21% considera que el “phishing” es el ciberataque que méas ha
crecido, mientras que el 20% sefiala que es el “malware”. El estudio realizado entre Marsh,
lider en consultoria, brokerage de seguros y administracion de riesgo, y Microsoft,

recomendo a las empresas a invertir mas en ciberseguridad.

10) ¢ Cuando ha ingresado a la noticia, ha dado clic a los banners de manera intencional?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Véalido A veces 104 27,2 27,2 27,2
Casi nunca 127 33,2 33,2 60,3
Nunca 32 8,4 8,4 91,9
Casi siempre 89 23,2 23,2 83,6
Siempre 31 8,1 8,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 10 Cuadro de resultados de la pregunta N° 10

Fuente: Elaboracion propia
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10) ; Cuando ha ingresado a la noticia, ha dado clic a los banners de manera intencional?
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Figura 210 Gréfico de los resultados de la pregunta N°10

Fuente: Elaboracion propia
Frente a la pregunta 10, “cuando han ingresado a la noticia, han dado clic a los banners

digitales de manera intencional” las personas respondieron: “siempre” un 8,1% equivalente
a 31 personas, “casi siempre” 23,2% lo que corresponde a 89 personas, “a veces” un 27,2 %
que son 104 personas y respondieron “casi hunca” un 33,2% lo que equivale a 127 personas

y “nunca” el 8,4% igual a 32 personas.

Los resultados indican que mas del 40 % no ha dado clic de manera intencional a los banners
digitales, ya que estos se encuentran en el mismo sitio (arriba, abajo, partes laterales, dentro
de la noticia, etc) y el internauta conoce la estructura de la web y muchos de ellos
simplemente los omiten porque solo desean leer la noticia. Muchas de las personas
encuestadas observan un banner digital, cuando se encuentra en el carro, caminado 0

trabajando asi que por el tiempo se centran solo a lo especifico que es leer la noticia.
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Janet Herndndez, Francisco Mufioz y Francisco Liébana en el articulo académico “Analisis

de la eficacia publicitaria y usabilidad en herramientas Travel 2.0”, indican que los usuarios

aprenden rapidamente la estructura de la web, y ademas éstos, asimilan la experiencia de

usuario de la misma, de esta manera solo se centran en el contenido, evitando asi cualquier

otro contacto que no sea la informacion.

11) ¢Cree usted que los banners digitales en la pagina Depor ha llegado a influenciar su decision de

compra?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 72 18,8 18,8 91,4
Casi nunca 84 21,9 21,9 48,3
A veces 101 26,4 26,4 26,4
Casi siempre 93 24,3 24,3 72,6
Siempre 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11 Cuadro de resultados de la pregunta N° 11

11) ;Cree usted que los banners digitales en la pagina Depor ha llegado a influenciar su
decision de compra?
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Figura 11 Gréfico de los resultados de la pregunta N°11
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Con la aplicacién de la encuesta a 383 personas se logra obtener los siguientes resultados
que expresan cuél es la influencia del banner que presenta la pagina Depor para la decision
de compra. La opcion “a veces” equivale al 26,4 % correspondiendo a 101 personas, cercana
ala opcion “casi siempre” que equivale a un 24,3% que son 93 personas, mientras responden
“siempre” el 8,6%% que corresponde a 33 personas. Y dicen “casi nunca” el 21,9%
equivalente a 84 personas, y responden “nunca” el 18,8% igual a 72 personas

De un lado, los resultados de la pregunta n°11 revelan que poco mas del 40% (40.7%) de
personas sostiene que los banners digitales de la pagina del diario Depor no han influido en
su decision de compra de algun producto y/o servicio. De otro lado, la respuesta negativa
anterior contrasta con las respuestas “siempre” o “casi siempre” en un porcentaje de 32.9%
y junto a la respuesta “a veces” con un 26.4% que significan un 59% de la muestra. Un punto
de andlisis para los publicistas de Depor, en especial sobre las personas que responden “a
veces” que inclinan las respuestas hacia la influencia positiva de los banners que presenta
Depor para la decisioén de compra de los consultados.

El porcentaje negativo con el tiempo podria elevarse (que la pagina Depor no llegue a
influenciar en la decision de compra de los usuarios) ya que cada vez mas personas que
tienen acceso al internet y conocen la estructura de la web, omiten cualquier click en falso y
solo se centran en la noticia, de esa forma cualquier otro banner digital que pueda ser de su

agrado simplemente lo omite.

Pero este porcentaje negativo también puede aminorar o eliminarse ya que obliga a los
estrategas de la publicidad y el marketing, dados los nuevos tiempos que confrontamos, a
profundizar la mirada, més alla de la informacion que se ofrece y la oferta que se presenta a
través de los banners, sino que exige conocer mejor al publico de Depor, sus preocupaciones,

demandas, emociones. Y plantea mejorar el trabajo de los publicistas.
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Para salvaguardar la existencia de los banners digitales a lo largo del tiempo, los anunciantes
tienen que brindar al internauta nuevas posiciones, propuestas que combinen los mismos y
no bombardear la web con muchos banners digitales que lo Unico que hacen es generar ruido
(spam) como proponen Carrillo, Ma. Victoria, Castillo, Ana (2005) en su articulo “La Nueva
Publicidad Digital (NPD): Servicios Digitales y Contenidos Interactivos que Generen
'Experiencias' en los Consumidores”, al indicar que las nuevas publicidades digitales
necesitan de experiencias interactivas para hacer la publicidad mas placentera, ademas
mencionan que la interactividad debe contener tres pilares, control activo, sincronia y

multidireccionalidad. Esto permitiria experiencias agradables a los internautas.

12) Que criterio considera Ud. mas importante para tomar una decisién de compra de manera digital
(marque una sola alternativa).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Claridad en la informacion 155 40,5 40,5 40,5
Disefio y estética 58 15,1 15,1 55,6
Facilidad de uso de la web 64 16,7 16,7 72,3
Facilidad para realizar una
transaccion 3 24 24 817
Iméagenes del producto 61 15,9 15,9 97,7
Navegacion intuitiva 9 2,3 2,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 12 Cuadro de resultados de la pregunta N° 12
Fuente: Elaboracion propia
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12) Que criterio considera Ud. mas importante para tomar una decision de compra de manera
digital (marque una sola alternativa).
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Figura 12 Gréfico de los resultados de la pregunta N°12

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados de San Juan de Lurigancho respondieron a la pregunta sobre “que criterio
considera mas importante para tomar una decision de compra de manera virtual”, de la
siguiente manera: 40,5% fue claridad en la informacidn, esta casilla fue marcada por 155
personas, la segunda més votada con 16,7% fue facilidad de uso de la web marcada por 64
personas, el tercer lugar con 15,9 % o 61 personas fue para imagenes del producto, el cuarto
lugar con 15,1% fue para disefio y estética igual a 58 personas, en el quinto lugar con 11,5%
para facilidad para realizar una transaccién marcada por 36 personas, el ultimo lugar con

2,3% fue para navegacion intuitiva con solo 9 personas.

Los resultados de la pregunta n°12, indican que los encuestados desean que toda la
informacidn que brinda la empresa y/o marca “sea clara y completa”, ademas, los usuarios
como segunda opcién marcaron “la facilidad de uso de la web”, quiere decir que la pagina
del anunciante tiene que ser facil para encontrar cualquier producto y/o servicio a la brevedad

posible. Los anunciantes pueden tomar esta informacion para desarrollar propuestas que
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cumplan estas preferencias articulando o combinando los criterios que manifiestan los

encuestados.

Notar que las respuestas sobre imagenes del producto y disefio y estética suman un 31%, lo
cual debe ser asumido para los publicistas y disefiadores para nuevas estrategias,
interpretando las demandas de las personas, para agradarles y mejorar la presentacion, la
informacion del producto y/o servicio.

13 ¢ En qué parte le gustaria ver mas este tipo de publicidad? (marque una sola alternativa).

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Véalido  En el mismo video (sea el caso
: : 92 24,0 24,0 24,0
de mirar un video)
En la misma noticia en forma
. . 20 52 5,2 29,2
de texto (hipervinculo)
En la parte arriba de la pagina 99 25,8 25,8 55,1
En la parte final (al finalizar el
. 126 32,9 32,9 88,0
texto de la noticia)
En las partes laterales de la
. 46 12,0 12,0 100,0
noticia
Total 383 100,0 100,0

Tabla 13 Cuadro de resultados de la pregunta N°13

Fuente: Elaboracion propia

13 ;En queé parte le gustaria ver mas este tipo de publicidad? (marque una sola alternativa).
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Figura 13 Gréfico de los resultados de la pregunta N°13

Fuente: Elaboracion propia
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Las personas encuestadas respondieron a la pregunta ¢en qué parte le gustaria ver mas este
tipo de publicidad (los banners digitales)? de la siguiente manera: el 32,9% con 126 personas
indico que prefiere ver la publicidad en la parte final (al finalizar el texto), la segunda opcion
con el 25,8% integrada por 99 personas sefialo que le gustaria ver la publicidad en la parte
de arriba de la pagina web, el tercer lugar con 24% correspondiente a 92 personas fue que
preferia ver la publicidad en el video, en el caso de mirar una noticia en formato de video,
en el cuarto lugar con 12 % con 46 personas sostuvo que prefiere ver los banners digitales
en las partes laterales de la noticia, en el quinto y dltimo lugar quedd con 5,2% la opcién de
ver la publicidad en la misma noticia en forma de texto (hipervinculo) marcado por 20

personas.

En consecuencia, las personas encuestadas en el distrito de San Juan de Lurigancho desean
ver mas los banners digitales en la parte de final de la pagina Depor, quizas consideren que
no obstruye la lectura de la noticia. Ademas, en segunda opcion, los encuestados sefialaron
que desean la publicidad en la parte superior de la pagina web. La tendencia de ambos
lugares que marcaron los encuestados podria mantenerse a lo largo del tiempo ya que en los
inicios de los banners digitales fue una costumbre verlos situados en esas posiciones de la
pagina web. Siendo la tercera opcidn que responde a que desean ver la publicidad en el video,
también es un desafio que pudiera proponer un banner combinado con animacion, estatico y
textual, apelando a la creatividad de los disefiadores de la estrategia publicitaria del producto

y/o servicio.
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14 ;Qué tipo de disefio de banner digital usted preferiria ver cuando ingrese a la pagina Depor?

(marque una sola alternativa).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Animado (con movimiento) 162 42,3 42,3 42,3
Estatico (sin movimiento) 116 30,3 30,3 72,6
Textual 105 27,4 27,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 14 Cuadro de resultados de la pregunta N° 14

Fuente: Elaboracion propia

14 ;Qué tipo de diseiio de banner digital usted preferiria ver cuando ingrese a la pagina
Depor? (marque una sola alternativa).
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Figura 14 Gréfico de los resultados de la pregunta N°14

Fuente: Elaboracion propia
Los encuestados respondieron a la consulta sobre ¢qué tipo de disefio de banner digital

preferiria ver cuando ingresa a la web del Depor? En el primer lugar, el banner animado
obtuvo 42,3 % igual a 162 personas, en el segundo lugar el banner estatico obtuvo el 30,3 %
correspondiente a 116 personas y como Ultimo lugar el banner textual fue preferencia de (en

forma de texto) un 27,4% igual a 105 personas.

Segun las puntuaciones de las respuestas se interpreta que los encuestados prefieren ver los
banners digitales con movimiento ya que pueden incluir una secuencia de imagenes mas

informacion, promociones y/o descuentos. Estos resultados concuerdan con la informacion
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de los autores Carrillo, Ma. Victoria, Castillo, Ana (2005) en el articulo académico “La
Nueva Publicidad Digital (NPD): Servicios Digitales y Contenidos Interactivos que Generen
'"Experiencias' en los Consumidores”, donde sefialan que las nuevas publicidades digitales
necesitan de experiencias interactivas para hacer la publicidad més placentera, ademas
mencionan que la interactividad debe contener tres pilares, control activo, sincronia y

multidireccionalidad. Esto permitira experiencias agradables a los internautas.

Asimismo, los banners digitales con movimiento pueden Ilamar més la atencion del lector
ya gque en todo momento se encuentran en actividad. De igual forma mas del 30 % prefiere
los banners estaticos, sin movimiento, respuesta util para los anunciantes que deben prever
esta situacién y preparar en el departamento de comunicacion y marketing ambos tipos de

banners digitales. Anotar que el banner textual tiene una preferencia de 105 personas.

Aungue no realizamos la pregunta, cabe analizar también en esta etapa, la posibilidad de la
presentacion de un banner que proponga lo animado, lo estatico y lo textual cuyo atractivo
interese a los lectores para animarlos a una eleccion de compra, las respuestas obtenidas en

las tres preguntas dan pie para la propuesta.

15) ¢ Qué tipo de banner digital usted prefiere ver en la pagina Depor para realizar una compra? (marque
una sola alternativa)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Automoviles 35 9,1 91 91
Bebidas 26 6,8 6,8 15,9
Comida 28 7,3 7,3 23,2
Electrodomésticos 206 53,8 53,8 77,0
Estudio 30 7,8 7,8 84,9
Moda 1 3 3 85,1
Salud 56 14,6 14,6 99,7
videojuegos 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 15 Cuadro de resultados de la pregunta N° 15
Fuente: Elaboracion propia
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15) ; Queé tipo de banner digital usted prefiere ver en la pagina Depor para realizar una
compra? (narque una sola alternativa )
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Figura 15 Grafico de los resultados de la pregunta N°15

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados contestaron a la pregunta nimero 15 sobre “qué tipo de anuncio prefiere
ver en la pagina Depor”. Las respuestas fueron de la siguiente manera: El item de
electrodomésticos con el 53,8% igual a 206 personas, obtuvo la mayor preferencia. El
segundo mas votado fue salud con el 14,6% correspondiente a 56 personas, el tercero fue el
item de automoviles con 9,1% equivalente a 35 personas, el cuarto mas votado fue la
categoria de estudio con 7,8% igual a 30 personas, el quinto para comida con el 7,3%
correspondiendo a 28 personas, el sexto para la categoria de bebidas con el 6,8% igual a 26
personas, el séptimo y tltimo lugar para la categoria “otros” con un porcentaje menor al 1%
correspondiente a moda y videojuegos.

Con estos resultados el anuncio que mas prefieren ver los encuestados de San Juan de

Lurigancho en el rango de edad de 35 a 44 afios en la web del Depor es el item de
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electrodomésticos con 53.8%. Mas relegados quedan las categorias de salud, automoviles y

estudio.

Es decir que la compra de electrodomésticos expresa las preocupaciones y necesidades
actuales de las personas consultadas- aunque no tenemos informacion de una tendencia
anterior- aludimos a esta época de confinamiento promulgado por el gobierno que declar6
el Estado de Emergencia Sanitaria que vive el pais (16 de marzo 2020) debido a la pandemia
por Covid 19, y corresponde a parte del tiempo en que se ha desarrollado la presente
investigacion.

Esta situacion esta explicada en el articulo (del 20/09/2020) ¢ Cémo ha cambiado la compra de
electrodomésticos durante la pandemia? de la pagina web Peru-retail (Revisado el 05/02/2021,

https://www.peru-retail.com/como-ha-cambiado-compra-electrodomesticos-pandemia/)

donde se sefiala que ““los electrodomésticos se han vuelto una parte importante en la vida de
todos los peruanos a raiz de las restricciones por el estado de emergencia ocasionado por el
Covid-19. En el articulo, Javier Ugarte, gerente general de Indurama Peru, explica que la
cuarentena generd multiples cambios, tanto en los negocios como en el estilo de vida de los
ciudadanos. Y recalca que las prioridades del consumidor peruano son los productos
tecnoldgicos que han tomado mayor relevancia desde que trabajamos en casa. Sobre los
electrodomésticos dijo que existe un porcentaje de consumidores que, debido a la
complicada situacion econdmica que trajo consigo la pandemia, buscan electrodomésticos
iguales de potentes, pero de un menor precio. Este dato debe ser tomado en cuenta, ya que

expresa la necesidad de los usuarios.

El articulo de Perd-retail cita un estudio de Gfk Perd, que sefiala que los articulos del hogar
con mayor demanda son las cocinas y las refrigeradoras y ante ello, Ugarte explicd que este

incremento se debe a que hay un mayor uso de los electrodomésticos. El gerente de Indurama

Sena Mogollon Ayrton Santiago Pag. 68


https://www.peru-retail.com/como-ha-cambiado-compra-electrodomesticos-pandemia/
https://www.peru-retail.com/?_dnlink=153562&aid=153141&t=1613052221
https://www.indurama.com/pe

La efectividad del banner digital para la decision
de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho: caso web Depor

dice que el sector, también ha experimentado cambios en sus canales de distribucion, y que

las tiendas digitales y delivery han tomado mayor relevancia.

Esta informacion es valida en los actuales momentos y contribuye al analisis de resultados

de esta investigacion.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusién

Los hallazgos de la presente investigacion estan relacionados a la situacion que atraviesa el
Pert y el mundo, marcada por la pandemia de la Covid-19 y todos sus impactos en la vida
de las personas: confinamiento, distancia social, uso de mascarilla, habitos de higiene,
contagios, muerte, pobreza, desigualdad, desocupacion, entre otros. Todo ha cambiado y sin
posibilidad de vuelta atras. Al plantear estos cambios incluimos las tendencias que se venian
desarrollando en el mundo de la publicidad digital y que quizas han sufrido grandes

transformaciones también.

Para el investigador, lo que podria marcarse como una limitacion para el desarrollo de esta
investigacion -que fue el Estado de Emergencia Sanitaria, implementada en el pais por la
pandemia de la Covid-19 (16 de marzo 2020) y las consiguientes medidas de cuarentena o

confinamiento o el “no salir”- se constituy6 en un desafio.

Esta situacion no estuvo prevista dentro de las limitaciones del investigador ni del asesor a
cargo, por ello el tiempo de ejecucion de la tesis que estaba prevista para un determinado

tiempo tuvo que aplazarse muchos meses.

A pesar de los problemas expuestos se lleg6 a terminar la validacion e implementacion del
instrumento de consulta -que coincidio con el periodo de pandemia que atravesamos- y se
obtuvo los resultados que mostramos en la presente tesis. ES en este contexto especial que

también debatimos hallazgos y asumimos posibles sesgos.

A partir de los hallazgos encontrados, se puede indicar que la hipdtesis general empleada
por el investigador se cumple, la cual establece la efectividad de los banners digitales de la

pagina Depor en la decision de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en el distrito de
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San Juan de Lurigancho, los adultos consultados sienten influencia de los banners digitales
que observan en la web para posibles compras que desean realizar, y los resultados también
expresan que los consultados se reconocen como muy exigentes y hacen consultas de compra
a personas cercanas y averiguan sobre el producto a adquirir mediante el llenado de
formularios para comunicarse directamente con la empresa que vende u ofrece el servicio,

para verificar precios y caracteristicas mas a detalle de sus productos.

Los resultados de este estudio guardan relacion con lo expuesto por los autores Olabarri
Fernandez, Monge Benito, & Usin Enales (2016) quienes indican que “los clientes estan
cada vez mas informados, son mds inteligentes y mas exigentes”, del consumidor tradicional
se ha pasado a un consumidor activo, los resultados del estudio concuerdan con lo expuesto
por los autores en mencion, puesto que mas del 75 % busca frecuentemente informacion por
internet de un producto y/o servicio y se considera un usuario activo al momento de la
busqueda digital. Indicar adicionalmente que esto se debe a que cada vez mas personas estan
conectados a la internet a través de un teléfono celular inteligente (smartphone) y buscar por
diversas paginas y/o redes sociales es cada vez mas facil, ya que tienen la informacién en la
palma de su mano para buscar caracteristicas, color, forma, comentarios del producto y/o

servicios que desean comprar y/o contratar.

Al ratificar uno de nuestros resultados sobre tipo de banner que mas observa para su decisién
de compra, la persona consultada refiere la compra de los electrodomésticos, como una
necesidad actual y vemos que esta situacion es expresada en el articulo ( Cémo ha cambiado
la compra de electrodomésticos durante la pandemia? (PerU-retail) basado en un estudio de Gfk
Perl y consultas al gerente general de Indurama, Javier Ugarte, donde se sefiala que “el
proceso de compra del peruano ha cambiado notablemente, antes podiamos observar a los

consumidores por largas horas en las tiendas; ahora, a raiz de la pandemia, el usuario
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investiga, compara y solo se dirige a los establecimientos para realizar la compra. Lo que

brinda una fuerte responsabilidad a las canales digitales” sefiala en la nota.

La investigacion también concuerda por lo mostrado por los autores Kotler & Keller (2012)
quienes indican que en el proceso de compra los consumidores pasan por diferentes
decisiones en el camino, en los resultados mostrados indica lo que afirman los autores en
mencion, puesto que los adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho mas del
50% se deja influir por amigos y/o familiares al realizar la compra, y en mas del 65% influye
el precio del producto y/o servicio para la decisién de compra al igual que el tiempo de
entrega del mismo con mas del 80% que es frecuentemente. Los resultados guardan relacion
con la teoria de los autores puesto que los adultos consultados pueden pasar de la fase 1 u 2
a la ultima fase y realizar el proceso de compra puesto que el nivel de influencia es méas del
50 % es decir, el internauta puede recibir consejos y comentarios de su amigo y/o familiar,
que ya pudieran contar con el producto con anterioridad o buscan informacion suficiente
para recomendar hacer la compra al internauta, siempre y cuando el precio que es muy

relevante para los adultos de 35 a 44 afios de edad sea calibrado con su presupuesto a gastar.

A pesar de ello, estos resultados no guardan relacién con lo sostenido por la autora (Janet
Hernandez-Méndez, 2012) quien indicaba la ceguera del banner publicitario y que los
usuarios solo se centraban en la informacién omitiendo cualquier otro detalle, los resultados
del investigador muestran lo contrario, ya que el mas del 70% ha visto publicidad cada vez
que ingresa a leer una noticia, ademas que el 60% ha realizado algun registro frecuente en
esta publicidad para adquirir mas informacién y/o resolver alguna duda. Los resultados
mostrados pueden tener una decadencia al mediano plazo si los anunciantes no mejoran el
tema de la informacion mostrada en los banners digitales o en la continua mejora y
mantenimiento donde el usuario que clickea el banner no ve una web sencilla y limpia para

encontrar toda la informacion del producto y/o servicio para realizar la compra. Adicional a
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ello si bien el 60 % ha realizado un registro para que le llegue o se puedan comunicar con
ellos, en esta parte las empresas deben tener mucho cuidado ya que en la actualidad se ve y
en un gran porcentaje el hostigamiento a realizar la compra como el bombardeo de correos,
que puede llegar hacer spam, maltiples llamadas telefonicas hasta llegar a los mensajes de
texto que puede resultar irritante para un posible comprador y lo que se debe evitar es que el

usuario deteste la marca y realice un marketing negativo hacia la empresa.

Se insiste en las medidas de seguridad con los datos del usuario, que deben demostrar las
empresas, tomando en cuenta que un porcentaje de mas de 67% llena formularios para
solicitar informacién de un producto y/o servicio y con el mismo interés lo referente a los

medios de pago.

Sobre lo aseverado por un estudio de Pintado (2005), que “los banners han perdido su
efectividad, produciendo menos del 2% de las ventas y generando la reticencia de los
usuarios”, el autor en mencién describe que el comportamiento visual de los internautas
tiende a evitar la publicidad salvo que esta se encuentre en forma de texto, huyendo de los
anuncios cuando navega. Ademas, el investigador refiere que entre sus hallazgos los
formatos publicitarios integrados en el contenido tienen una pequefia ventaja, ya que es parte
de la busqueda del internauta. Los enlaces patrocinados son un claro ejemplo, pueden carecer
de creatividad publicitaria, pero se centran en predominar las caracteristicas de un producto
y/o servicio. El autor discute si esta forma de banner oculto en los enlaces patrocinados son

el futuro de la publicidad digital.

El investigador, propone conocer mas a las audiencias, como impactar en sus vidas como
recomienda en su editorial, Vitor Pecanha, CMO de la revista Rock Content (5ta edicion,
diciembre 2020, Brasil) para llegar a conocer de las necesidades del publico objetivo,
conocer sus emociones y sus necesidades, y advierte que la crisis del coronavirus fue un

momento de gran desafio para las marcas, pero también trajo un facilitador, que fue una
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comprension més simple de lo que el cliente sentia en ese momento. Ademas, dice, es
necesario saber identificar las demandas, es decir, el dolor de tu publico. Esencialmente, las
personas tienen problemas, miedos, expectativas y metas y las empresas siempre brindan
soluciones que pueden ayudar a abordar cada uno de estos problemas, pero recomienda salir

de los métodos tradicionales.

Las hipotesis especificas planteadas por el investigador fueron las siguientes, si un adecuado
banner digital en la web del Depor mejorara las ventas de los productos mostrados, se puede
indicar que se cumple, ya que las personas observan los banners, ingresan sus datos para

resolver y/o tener mas informacion al producto y/o servicio que observo.

La segunda hipdtesis especifica si se cumple, el cual indicaba si el tipo de banner digital
cintillo era el que méas agrada al internauta por ser menos intrusivo, en el instrumento de
medicién fue la opcidn més votada, ya que usualmente el banner cintillo se ubica al finalizar

el texto y es de un tamaiio alargado y pequefio.

Por altimo, la tercera hipotesis sefialaba si la categoria en los banners digitales que desean
los lectores de la web del Depor era la seccion de electrodomésticos, la cual también se
cumple, con un total de 206 personas que votaron a favor de ver méas banners digitales de
electrodomésticos de las 383 personas encuestadas. Recordar que esta respuesta esta
directamente relacionada a la situacion creada por la pandemia de la Covid-19 que empujo
a los usuarios a mantenerse en casa y se suscitaron necesidades especificas de cocinas y

refrigeradoras. Siendo las siguientes necesidades la salud, estudios, autos, comida.

A partir de lo encontrado el investigador precisa las categorias emergentes de la informacién
que surge de lo contrastado de la teoria y los resultados que se obtuvieron con la aplicacion
del instrumento de investigacion y esto conlleva a tener nuevos aportes para las futuras

investigaciones que se puedan llevar a lo largo del tiempo.

Se detalla lo siguiente:
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e Laceguera del banner o la muerte del banner ain esta lejos del mercado peruano, los
adultos que mas acceden a la web del Depor siguen tomando atencién a los banners
digitales y no pasan desapercibido lo mostrado en la web.

e El segundo punto es que los adultos prefieren el banner digital al finalizar el texto,
ya que el 32,9 % marco esta opcion y el banner en esa posicion puede resultar menos
intrusivo y mas beneficioso para el anunciante.

e Como tercery altimo aporte se puede indicar que los adultos de 35 a 44 afios de edad
del distrito de San Juan de Lurigancho para realizar una compra por internet desean
que la web del anunciante sea muy clara en la informacién que se muestra, mas del
40% marco la alternativa en mencidn. Pero se debe atender que también les llama la
atencion las imagenes, la facilidad de visita en la web y el disefio y la estética, en ese
orden, lo cual debo tomarse en cuanta, pues no hay contradiccion para que un banner

exhiba la mayoria de requisitos, aplicando la creatividad.

4.2  Conclusiones

De acuerdo a la investigacion y resultados planteados no cabe duda que los consumidores
cada vez mas estan cambiando, al momento de elegir un producto y/o servicio pasan por
distintas fases y circunstancias que pueden hacer desistir una compra, sea el tiempo de
entrega o0 precio de cada una de ellas. Los consumidores después de los resultados
reafirmaron lo que expresaban los autores Olabarri Fernandez, Monge Benito, & Usin Enales

(2016) que son usuarios activos al momento de la basqueda por Internet.

El estudio de la efectividad que ejercen los banners digitales en la pagina Depor en la

decision de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en el distrito de San Juan de
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Lurigancho indica que son efectivos los banners digitales mostrados en la pagina web del
diario Depor para una decision de compra, resultado que incluye a los que a veces consultan
el banner y que obliga a mostrar banners més atractivos, poco intrusivos y que sean

colocados en la parte final de la web.

En relacidn al objetivo especifico si el banner digital de la web del Depor es la mejor forma
para llegar por parte de una empresa para la decision de compra se puede afirmar que si,
siempre y cuando el anunciante tenga su web optimizada ya que los internautas de San Juan
de Lurigancho consideran un tema muy relevante la claridad en la informacion y la facilidad
de uso de la web de los anunciantes para realizar una compra en la web del Depor, ademés

agregar que estos banners digitales tienen que tener la caracteristica de ser animados.

Con respecto al segundo objetivo especifico que tipo de formato de banner digital es que
menos molesta al adulto de San Juan de Lurigancho se puede indicar que es el formato de
tipo banner digital tipo cintillo, ya que al ser un banner digital de dimensiones pequefias y
encontrarse habitualmente en la parte inferior del texto de la noticia hace ser el menos

intrusivo al momento de la lectura del internauta.

A manera de conclusién se puede indicar que los banners digitales ain no han muerto como
muchos otros autores han mencionado, estos siguen vigentes de una manera baja en el
mercado peruano, y para que no terminen de desaparecer los anunciantes que realicen
publicidad digital a través de los banners digitales en la web del Depor deben incluir las
recomendaciones parrafos mas arriba para que de esa forma los adultos de 35 a 44 afios de
edad en el distrito de San Juan de Lurigancho puedan realizar el proceso de compra y los

banners digitales sean efectivos.

Sena Mogollon Ayrton Santiago Pag. 76



La efectividad del banner digital para la decision
de compra en adultos de 35 a 44 afios de edad en San Juan de Lurigancho: caso web Depor

El investigador sugiere a los antiguos investigadores a realizar nuevas investigaciones sobre
el tema, ya que el proceso de compra, los soportes, tamafios, formas de los banners digitales
han cambiado con el pasar de los afios y seguiran actualizandose en el futuro.

Se sugiere que debido al actual momento que vivimos- tiempo de pandemia- se estaria
expresando un antes y un después de la publicidad digital, nada permanece igual y esto exige
una serie de investigaciones que propongan cambios y enriquecimiento de las propuestas
que recojan mas las necesidades y emociones de los usuarios, analicen su calidad de vida,
sus miedos, preocupaciones y las nuevas estrategias de publicidad digital y sus productos
tienen que expresar mayor compromiso y responsabilidad. Medidas de seguridad y medios

de pago. Estudios comparativos serian muy valiosos para el estudio del banner digital.

A futuros investigadores que realicen investigaciones sobre el banner digital se recomienda

los siguientes puntos a tomar en cuenta:

En primer lugar, se recomienda elegir otro rango de edad para la realizacion del
instrumento que lee la web del diario Depor, el investigador sugiere el rango de
edad de 20 a 34 afios edad para realizar una comparacion con esta investigacion que

es de 35 a 44 afos de edad.

En segundo lugar, el investigador sugiere seleccionar solo los banners digitales que

solo se observan en el formato mobile de la web del Depor.

Como tercer y ultima recomendacion se sugiere que el instrumento de medicion se
realice en una fecha en especial a celebrarse en el Per(, como podria ser dia de la

madre, navidad, San Valentin, fiestas patrias u alguna fecha futbolistica como la
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Copa América, Mundial, o fecha de Clasificatorias, para que de esa forma revisar
si los pardmetros de compra se elevan a través de los banners digitales que se

observa en la web del Depor.
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ANEXOS
Anexo °1
Ad formats — Q4 2012 Ad formats — Q4 2013
Total - $10.3 billion* Total - $12.1 billion*

HSearch
EDisplay / Banner
H Mobile

EDigital Video

H Classifieds
“lLead Generation
" Rich Media

Sponsorship

Source: IAB/PwC Internet Ad Revenue Report, 2013

*  Amounts may not equal 100% due to rounding and omission of minor categories.

Anexo °2

Target Objetivo de Depor
Print

Lima /depor

Lectores

Hombre 264,408 9%
Muer 19774 T%

NSEAB - 2%
_r
-

12-19 -s 16%
-

35-44 - 2%

45-54 .,677 8%

55-75 .82 13%

Fuente: Ecomedia 2020
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CENSOS NACIONALES 2017: X1l DE POBLACION, VII DE VIVIENDA Y 11 DE COMUNIDADES INDIGENAS

Sistema de Consulta de Base de Datos

= s ey e
EsTapisTiCAS GENERALES 150120 59059 5000
L1578 ve Arers-Manas TokTicos 15022 3 w732 9133
150123 ‘Lima, Lima, distrito: Pachacamac 107 815 8630
o Moo
150125 Lima, Lima, distrito: Puente Piadra 325718 25609
B e e o
m a— e -
Poblacién por Sexo y Grupos de Edad :::: :: :m"‘: x: :‘;Mo "; :; “;‘;
Relacién de Dependencia 150130 Uma, Uma, dstito: San Bona mois 8306
Distribucidn por Edades 150131 Lima, U s3s72 4414
Relacién de Dependencia e fndice de [Tz ‘Lima, Uma, dstito: Sen 2uan de Lusigancho 102181 s1o
Masculinidad T e T w7
= R =il -
ot SR s = N o -
150135 ‘Lima, Lima, distrito: San Miguel 152265 12290
e N neat e e
S i, R v e T = .
= 150139 Uma, Uma, dstrito: Santa Rosa 28 2m
i R i o O 25 e
150141 Uma, Uma, dstito: Surquille 83951 7579
S e o =
150143 Uma, Lima, distrito: 'Aila Maria del Triunfo 393360 31216
o S =t e .
150202 Lima, Barranca, distrito: Paramonga. 19163 1353
150208 Uma, Barranca, distrto: Petvica 15684 1103
ool e v o =
Rango de edad de 35 a 44 afios de edad del distrito de San Juan de Lurigancho Censo (2017)
Fuente: INEI 2017
Anexo 4:
= > DISTRITO SAN JUAN DE LURIGANCHO - LAMINA 1
PLANO ESTRATIFICADO A NIVEL DE MANZANA POR INGRESO PER CAPITA DEL HOGAR
POBLACION Y MANZANAS (UNIDADES)
. IMAGEN 1 INGRESO PER CAPITA
% % S ermaro | "TORKOOARES | rxsonas | hoGares [manzans
) ~ , (Nuevos soies)
| T, / = 21nDomés 0 0 o
\ \ / = 15069 2181 110
| Z 260 95 CER 1752
< / v 3229 | &40 4210
Y / Bcjo Menor de 575.49 64 500 44768 5380
\ ; 4 TOTAL 794813 205413 11452
/
; % POBLACION Y MANZANAS (PORCENTAJE)
’ . 'ﬂ%ggﬁfm rersonas [ ocates [wenaanss
bz /) = 0 00 00
7 Medio 28 337 53
/ 1000 1000 1000
!
X | LURIGANCHO
\ \ COMPILACION DE IMAGENES
{ \
N \
\ \
~ Gk
e
Z\
;
=~ A\
T 2 N
[ K/ /. . o

Ingresos de cinco estratos de la p‘oblacién del distrito de San Juan de Lurigancho

Fuente: INEI (2016)
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Anexo 5:

Preguntas  Respuestas e

3 respuestas :

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

Nombre completo del experto

3 respuestas

ANGELA NESSY VALDIVIA MURGUEYTIO
NORKA DEL PILAR SEGURA CARMONA

Jhonnattan Jossué Arriola Rojas

Correo electronico

3 respuestas

angela.valdivia@upn.edu.pe
norkasegura@yahoo.es

ihonnattan_arriola@unn.edu.ne

Validaciones de los expertos

Preguntas  Respuestas e

Especialidad

3 respuestas

2

2 (66.7 %)

1(33.3 %)

PUBLICIDAD Publicidad

Cargo en la Universidad Privada del Norte

3 respuestas

Docente TC Publicidad
DOCENTE

Coordinador de Carrera

Validaciones de los expertos
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Preguntas  Respuestas e

Confirme haber recibido la matriz de consistencia y cuadro de operacionalizacion de
variables

3 respuestas

He recibido la matriz de 3 (100 %)

consistenciay...

Confirme los instrumentos de recoleccion de datos que recibié para validar

3 respuestas

3 (100 %)

Cuestionario (para encuesta)

Guia de preguntas (para 0(0%)
entrevistas y g..

Ficha de analisis|—0 (0 %)

Aoy

Einka da aknaninnifn

Validaciones de los expertos

ANexo 6:

B ipsosperu

HABITOS Y USOS HACIA EL
SMARTPHONE EN PERU URBANO

81%

de la poblacion conectada
de 12 a 70 anos del Peru t

urbano son Smartphoneros*
*usuarios de smartphones

Representa ' \
15.8 millones

de peruanos conectados

Fuente: Ipsos Peru
Muestra: 989 Hombres y mujeres de 12 a 70 arios que tienen un teléfono inteligente.
Metodologia: Encuesta Online + TATI (Tablet Assisted Telephone Interviewing)

Ambito: Pert Urbano. Fecha: 21 de setiembre al 7 de octubre del 2020
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Anexo 7:
B8 ipsosperu :
HABITOS Y USOS HACIA EL
SMARTPHONE EN PERU URBANO
TENENCIA DE APPS
(Principales menciones)
Para Para Para TV, videos, Apps de
escuchar pedir comprar: series y LETOERY
musica: comida: peliculas: noticias:
- o
Anexo 8:

B9 ipsosperu :

COMPRADORES POR INTERNET

Se estima que hay

6.6 millones
de compradores

en linea

Representan el

44%

de la poblacion conectada
entre 16 y 70 anos de los
NSE ABCD del Peru Urbano

e los NSE ABCD

: Perd Urbano. GAME CHANGERS M
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Anexo 9:

lunes 24 de agosto del2020

Los cambios y proyecciones
del dinamico e-commerce

Comercio. Al cierredel aio, el

c-commerce podriacrecer masdel 60%

frente al 2019. Ipsosrevelaque el 91%
deperuanospicnsacompraronlincen
los proximos meses y donde loharan.

CLAUDIAINGAMARTINEZ

Enmediodeeste contextode
pandemiay aislamiento so-
cial, el comercio electrénico
hatenidoun crecimiento ex-
plosivo. Elaislamiento social
y lasrestricciones por temor
alcontagiode COVID-19 fue-
ronlos motoresqueimpulsa-
ronestecanal,quehastajunio
yaanotabauncrecimientode
44% frenteal aflo pasado, se-
gunreportael estudio Com-
pras por Internet elaborado
porlIpsosPert.

Enese camino, la crecien-
te demanda del consumidor
por compraren lineanosolo
haexigido que lasempresas
refuercen sustiendas online,
también ha motivado a que
muchas otras —que atin no
pensaban dar el salto—ace-
leren su paso al canal digital
antelanecesidad. Siendoasi,
¢quéseesperaparael comer-
cioonlineparaloquerestade
esteafo?

Javier Alvarez, director
ejecutivodetendenciasdelp-
sosPert, sostieneque el 91%
depersonasencuestadas (que
yaacudi6ale-commerceenel
ultimoao) afirmaque reali-
zaraalguintipode compra por
Interneten lo que queda del
afo. Porloque, calcula, hasta
finales del 2020, las compras
enlinea podrian crecer mas
del50%.

HelmutCaceda, presiden-
te de laCdmara Peruana de
ComercioElectrénico (Cape-
ce), recuerdaque durantela
cuarentena hubo meses co-
mo abrily mayo en losque el
e-commerce tuvo picosaltos,
peroqueahorayaseestdesta-
bilizando.

Antesdequela pandemia
llegaraanuestropais, comen-
tael lider del gremio, se espe-
rabaquelasventasonlinecre-
cieran45% este afio. Ahora,
ante esta coyuntura, estima
quepodriallegaraserentre
60% y80%. No obstante, re-
marca que ain “es un poco
pronts
lasi

Sibienelcrecimientodela
compraonline esinnegable,
Alvarezexplicaquetodaviase
concentraen uncomprador
conunperfilmuypuntual: ur-
bano, porlogeneralcontraba-
Jjodependiente, bancarizado,
ydelossegmentosA,ByC.Sin
embargo, comenta que esta
coyunturaestd permitiendo
latransicién haciael canaldi-
gitalausuariosquenohabian
comprado antes por Inter-
net, conherramientas como
Whatsapp. “Elretoestaenque

aquel queya compré en digi-
talsequede ahi”,anota.

<DONDE PIENSAN COMPRAR?
DeacuerdoalestudiodeIpsos
Perti, durante la cuarentena
los productosmésadquiridos
porInternet fueron alimen-
tos, moda, equipamiento
paraelhogary farmacia, un
ordenquese mantiene, pero
queird cambiando conforme
setransitehacialanuevanor-
malidad. Alvarez recuerda
queen esta pandemia hubo
unamigracionencuantoalos
rubros que se compraban en
digital, que antesloacapara-
ban los viajes. Es mds, segtin
Capece, delos US$4 mil mi-
llones que se generaron en
ventasonlineenelPeriel afio
pasado, US$2,5mil millones
fueron por turismo.

Eneste escenario, segtin
elreportedeIpsos, los perua-
nosreafirmansuintenciéonde
comprarenMercado Libre,
Linioy otras plataformassi-
milares (ver infografia), asi
como en tiendas por depar-

tamentocomoSagaFalabella
oRipley. Asimismo, sonlosli-
mefios quienesdemandardn
mas compras en supermer-
cadosa través del canal digi-
talparalosmesesquevienen.

Resulta llamativo que en
lalista figuren empresasque
han reportado varias quejas
pordemorasenlos plazosde
entregaoenatenciénalclien-
tedurantelacuarentenadebi-
doaquelademanda fue ma-
yoralaque pudieronmanejar
anivellogistico.

“Estas paginassehanman-
tenido con todoylas limita-
cionesque tuvieron, pero per-
dimos la oportunidad de ge-
nerar buenas expectativas”,
sostiene Alvarez.

Peromdsalld delas gran-
desmarcas, surge también la
necesidad de las micro, pe-
quenasymedianasempresas
porentraralaventaonline a
finderesurgir. Porello, Cape-
cehalanzadounaacelerado-
raparaayudaraestesegmen-
to empresarial adarelsalto
digital conestdndaresde en-
trega oportunay certificado
decompraseguraenunaferia
online, cuya primeraedicion
serdenoctubre.Lameta,para
Caceda, sera digitalizar pri-
meroamilmipymesdelpais.

Saga Falabella [N

Ripley [ |
Qechsle [ |
Apps de delivery [l
Glovo [ |
Rappi | |

FICHA TECNICA

Sitios web y apps donde piensa comprar (%)

Tiendas por dpto. I

Eldato
Expectativay
plazos de entrega

eeDeacuerdoaGS1Pert,
elpromedio de tiempos de
entrega variaparamejordia
adia.Pero,engeneral, enel
casodegrandes 'retailers’
lostiempospueden estaren
promediode entre Sy 10 dias
y.enlos canales de compra
personalizada, entre 2 horas
y2dias. Variapor eltipode
compraen cada caso.

Durante estos meses, las em-
presashantenido que adap-
tarsey aprender aresponder
al consumidordigital y tratar
debrindaruna buena expe-
riencia para fidelizarlo. Pero
elconsumidoresmuydistinto
ahora, comenta Céceda.
“Tienes aun consumidor
conmenorsueldooensuspen-
sion perfecta que, conlapoca
plataque tiene, compra por
Internet. Al pagar, lo minimo
quequiere es tener la certeza
de queel producto llegard y
cuando”, indica. Poreso, re-
saltaqueesimportante traba-
jarencorregirlos principales
erroresque sehanvistoenel
e-commerce: distribucién lo-

gisticadeficiente, bajoacceso
atecnologfay malaatencion
alcliente, parabrindarlecon-
fianza.

“Gran parte de todas las
estrategias digitales estaban
centradasenlas plataformas
de comercio electrénico, con
muy poco foco en lae-logis-
tics yestamos viendolas con-
secuencias”, comenta Angel
Becerra, director gerente de
GS1Pert.

Pero, aunquese hayan te-
nidounamalasexperiencias,
paraAlvarez, el consumidor
peruanocastigaalasmarcas,
peronoestaacostumbradoa
hacerlodeporvida.“Comoen
la politica,danuevasoportu-
nidades”, sentencia.

PRESENTE Y FUTURO DEL E-COMMERCE

Intencién de
compra para
lo que resta
del aiio

HSi MNo

Total Lima Ciudades
E-commerce N 55 50 @ 64
Mercado Libre Il 20 21 19
Linio 19 21 5
Amazon | 18 18 20
Wish | 13 B 1N
Aliexpress | | 10 1] 9
Supermercados [ 23 3 7
Plaza Vea [} 12 16 @ 3
Tottus | | 10 14 3
Metro 1 4 6 1
Wong | 2 2 0

36

3 32 29
i 16 10
7 7 6

14 19 4
7 9 3
10 13 2

Universo: Compradores en linea entre los 16 y 70 afos

del Perti urbano que pertenecen a los NSE ABCD y que
realizaron alguna compra en los ultimos 12 meses. Muestra:
400 encuestas. Técnica: encuesta online. Fechas de campo:
15 al 25 de junio del 2020 (periodo de cuarentena COVID-19)

¢Cual de estas
altemativas refleja su
posicion frente a las
marcas que venden
por Internety a los
protocolos de salud?

No compraria a marcas
que sé que no siguen los
protocolos de salud.

Compraria a marcas

que no siguen protocolos
de salud, si es que lo
necesito.

152

Compraria a marcas que
no siguen protocolos de
salud, no me contagiaré.

5%
-
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Anexo 10:

Digital 2021 Peru (January 2021) vO1

TOP WEBSITES BY 1.2 2z . JSH) I

RANKING OF TOP WEBSITES BASED ON TOTAL TRAFFIC VOLUME IN , ACCORDING TO

TOTAL UNIQUE TIMEPER PAGES g TOTAL UNIQUE TIME PER
VISITS  VISITS  VISIT  PERVISIT VISITS  VISITS  VISIT  PERVISIT

ol GOOGLECOM 559M 249M 25M 465 INSTAGRAM.COM 28.6M 599M 18M 215
YOUTUBECOM 238M 179M 36M 325 RPPPE 259M 626M 2Z7M 045
FACEBOOK.COM 218M 21.0M 25M 545 8 3 MERCADOLBRE COM PE 23.4M 6.92M 8M 508
XVIDEOS.COM 747M 8.96M 18M 025 LAREPUBLICA PE 225M 523M 10M 455
WHATSAPPCOM 71LIM B8.5%M 23M 225 50 ELCOMERCIO.PE 199M 536M 21IM 228

06 GOOGLECOM PE 64.1M 18M 025 DEFORCOM 189M 463M 14M 185

o7 WKIPEDIAORG 61L.IM M 265 7 SUNAT.GOB PE 18.5M 383M 14M 135

08 XNXXCOM PORNHUBCOM 3.90M 13M 065

09 UVECOM 35 FALABELLA COM.PE 5 13M 108

10 ZOOMUS WWWGOB PE 6M 135

we .
are, ., ) Hootsuite

https://datareportal.com/reports/digital-2021-peru
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Anexo 11: Cuadro de operacionalizacion de variables

Objetivo General: Analizar la efectividad que ejerce los banners digitales en la pagina Depor en la decision de compra en adultos de

35 a 44 aiios de edad en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Objetivo Especifico Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores items Técnica e
Instrumento
Es un anuncio normalmente | Formatos Integrados, expandibles y flotantes
8,
rectangular colocado arriba, 13
Determinar qué tipo de
formato  de  banner abajo o en los lados del | Tamafos Banner  estandar,  rascaciclos,
publicitario digital cs cl VARIABLE
que menos molesta al mlENTE contenido principal de un robapdginas, cintillos, enlace de texto,
internauta que ve este |
tipo de publicidad en la | Banner Digital sitio web y que enlaza con la botén, pop up, pop under, layer,
version para Téenica  de  la
smarlphone de la web web  del  anunciante” supersticial. cncucsta  mediante
del Depor cuando lee un cuestionario con
una noticia. (Eduardo Liberos, 2013) preguntas cerradas,
y de multiple
Disciio Textual, visual y animado 12, 14,15 | opcion. Con escala
de Likert y
politémicas.
Medicion Numero de impresiones y porcentaje | 9,10
de CTR

Objetivo General: Analizar la electividad que ejerce los banners digitales en la pagina Depor en la decision de compra en adultos de 35 a 44

aiios de edad en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Objetivo Especifico Variable Definicid ptual Di Indicadores Items Técnica ¢
instrumento
Estimulo interno (Satisfacer el
hambre, la sed) 7
Reconocimiento del
problema Estimulo cxterno (Ver un anuncio
o . de un producto y/o servicio y
Idc““““‘_r L8 cl aspirar la posibilidad de realizar 1
banncr digital de la una compra)
wcp ch)or es la Atencién intensificada (bisqueda Técnica de la
mejors 10rme, - para . S pasiva, mds rcceptivo a la encuestla
llegar por parte dlc gé}]}ég%%mn I's una c:illn:lch!t’m dr:]:l informacién) mediante un
una empresa para la PL INTE proceso de decision. No . : = i
decision de compra a ﬁ se trata de un proceso ?;llzqrzf:ggf b ﬁsqucda' activa(Navegaoton por : L,lvlﬂslll):'.ld‘f o0 con
los adultos de 35 a COISION SC.COMPER. | eehcillos supone la varias paginas wcb, buscando PEEBUDERN
44 afios de edad en consideracion de informacion, realizar cormadas, y: de
San Juan de diferentes tipos de comparaciones, precios, ctc.) gulllple ()lpcugl,
LLurigancho. decisiones en el camino. Fvaluacion de Atributos  de interés  (Precio, Ll(;(L::rt SIS
(Kotler & Keller, 2012) alternativas ubicacion,  seguridad, variedad, ST ¥
X i politémicas.
ele) 5,6
Ejecucion de compra ‘ Influencia de otras personas 3
Motivacién para ajustarnos a los 4
deseos de las otras personas
Post- Compra Expectativas, resultado y
recomendacion 11
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Anexo 12: Instrumento de medicion (encuesta)

ENCUESTA SOBRE ““LA EFECTIVIDAD DEL BANNER DIGITAL
PARA LA DECISION DE COMPRA EN ADULTOS DE 35 A 44 ANOS
DE EDAD EN SAN JUAN DE LURIGANCHO: CASO WEB DEPOR”

La siguiente encuesta tiene una finalidad netamente académica; se le presenta una serie de
preguntas donde se le pide ser 1o mds honesto posible. Cada pregunta cuenta con 5 criterios, usted

tendrd que marcar una de ellas con una “X”:

’ Siempre Casi A Casi Nunca
Items Descripcion siempre veces nunca
5 4 3 2 1

(Busca informacion por internet de un
1 producto y/o servicio?

(Usted se considera un usuario exigente
al momento de buscar

informacion en webs, blogs y/o redes
sociales para la compra de un producto
y/o servicio de manera digital?

(Al momento de realizar la compra usted
3 se deja influenciar por otras

personas?

(Alguna vez ha realizado alguna compra
4 de un producto y/o servicio para contentar
algun familiar y/o amigo?

El precio de un producto y/o servicio
5 influye en su decision de compra

El tiempo de entrega de un producto y/o
6 servicio influye en su decision de compra.

(Alguna vez usted ha visto publicidad en
7 algin medio digital y ha buscado
informacion para realizar la compra?
(Ha visto usted este tipo de publicidad
8 cada vez que ingresa a leer una noticia?

(Alguna vez usted ha realizado un
registro de formulario con sus datos en
algtin tipo de publicidad de alguna web,
sea el caso para saber més informacion,
recibir promociones o resolver alguna
duda?

(Cudndo ha ingresado a la noticia, ha
10 dado clic a los banners de manera
intencional?
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;Cree usted que los banners digitales en
11 la pagina Depor ha llegado a influenciar
su decision de compra?

12) Que criterio considera Ud. mas importante para tomar una decision de compra de manera digital
(marque una sola alternativa con una “x”).

Facilidad dc uso de la web

Claridad en la informacién

Disefio y estética

Imagenes del producto

Facilidad para recalizar una transaccion

Navegacion intuitiva

13) ;En qué parte le gustaria ver mas este tipo de publicidad? (marque una sola alternativa con una
“x”)

En la parte arriba de la pdgina

En el mismo video (sea ¢l caso de mirar un video)

En la parte final (al finalizar ¢l texto de la noticia)

En las partes laterales de la noticia

En la misma noticia en forma de texto (hipervinculo)

14) ;Qué tipo de disefio de banner digitales usted preferiria ver cuando ingrese a la pagina Depor?

(marque una sola alternativa con una “x”)
Estdtico (sin movimiento)

Animado (con movimiento)

Textual

15) ;Qué tipo de banner digital usted prefiere ver en la pagina Depor para realizar una compra?

(marque una sola alternativa con una “x”)

Salud
Electrodomésticos
Comida

Bebidas
Automoviles

Estudio

Otro:
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Anexo 13: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBEJTIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

(En qué medida la | Analizar la cfectiv: Existe relacion entre la efectividad que B digital
efectividad de  los | ejerce los banners dig ejercen los banners digitales de la pagina annerdigita Integrados, expandibles y
banners digitales mostra- | en la pagina Depor en la | Depor en la decision de compra en Formatos flotantes ' ’
dos en la web del Depor | decision de compra en | adultos de 35 a 44 anos de edad en el
influyen en la decisién de | adultos de 35 a 44 afios de | distrito de San Juan de Lurigancho

Iis un anuncio normal-

compra del puablico | edad en el distrito de San mente; !

3 sntre 35 2 afios 2 isdnc colocado arriba, abajo o . .
adulto entre 35 a 44‘ afios | Juan de lurigancho. SRl conljeni 7 R Banner estindar, rascacic-
de cdad en ¢l distrito (ls;‘ 5 \;in(inl R Lt Amanos los, robapiginas, cintillos,
e isanicho! do principal de un si .

San Juan de Lurigancho? P N enlace de texto, botén, pop

web y que enlaza con la
web  del  anunciante™
(Eduardo Liberos, 2013)

up, pop under. layer,

HIPOTESIS
ESPECIFICAS Discfio ‘Textual, visual y animado
OBIJETIVOS
ESPECIFICOS Un adecuado banner digital de la web del
. ~ Depor mejorard las ventas de los produc- Medicio Numero de impresiones y
Identificar si el banner ||\ Foodrados a los adullos de 35 a 44 edicion porcentaje CTR

digital de la web Depores la
mejor forma para llegar por
parte de una empresa para

afos de edad de San Juan de Lurigancho.

la decision de compra a los Listimulo iHiteTHG
adultos dc 35 a 44 afios dc (Satisfacer ¢l hambre,
edad en San Juan de la sed).
Lurigancho. " " .
El tipo de formato del banner publicitario
digital cintillo es el que mas agrada al Reconocimiento  del
internauta ya que es el menos intrusivo problema Estimulo externo (Ver
cuando sc lee una noticia ¢n la web del so2 2 un anuncio de un
Depor . Decisién de producto y/o servicio y
compra aspirar la posibilidad
de realizar una
compra).
Determinar qué tipo de Es una culminacion del
formato de banner digital ¢s proceso de decision. No Atencion in‘icnsificud’u
el que menos molesta al | [y categoria de los banners digitales que | 3¢ Tat@ de un proceso (busqueda  pasiva, mas

internauta que ve este po | mas desean los lectores de la web Depor | Sencillo,  supone  la receplivo a la informacién)
de publicidad en la web [ o5 ge clectrodomésticos, ya que va a fin | consideracion de

Depor  cuando  lec una | gelos sustos de este rango de personas de diferentes tipos de Busqueda de informa-

Busqueda activa (Navega-

noticia. 35 a 44 afos de edad del distritito de San | decisiones en ¢l camino. | - cién A T
T A fartaancho (Kotler & Keller, 2012) c¢i6n por varias paginas web,
- -urig buscando informacion,
realizar comparaciones,

precios, cte)

Evaluacion de altcrma- 4 (Precio,
tivas ubicacion, seguridad,
varicdad, ete)

Influencia de otras personas

Ejceucion

de compra Motivacion para ajustarnos a
los descos de las otras perso-
nas
Ixpectativas, resultado v

Post- Compra recomendacion
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