UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

UNIVERTSIDATD

NACIONAL DEL SANTA

Las estrategias publicitarias de Tiktok y la intencion de compra de
ropa en los estudiantes de la Facultad de Educaciéon y Humanidades
de la UNS, 2024

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADA EN COMUNICACION SOCIAL

AUTORAS:

Bach. Castaneda Honorio, Leydi Janeth
Cddigo ORCID: 0009-1341-9496
Bach. Huerta Rodriguez, Sara Graciela
Codigo ORCID: 0009-0003-7570-8548

ASESORA:
Mg. Calderdén Reyes, Esmila
DNI: 32929393
Cddigo ORCID: 0000-0002-7747-3952

NUEVO CHIMBOTE - PERU
2025



-----------

HOJA DE CONFORMIDAD DEL ASESOR

Las estrategias publicitarias de Tiktok y la intencién de compra de ropa en
los estudiantes de la Facultad de Educacién y Humanidades de la UNS,
2024, que tiene como autoras a las bachilleres Castafieda Honorio, Leydi

Janeth y Huerta Rodriguez, Sara Graciela

[ =
Criies s
Mg Esmila Calderén Reyes
DNI: 32929393
Codigo ORCID: 0000-0002-7747-3952

ASESOR




------- LR
NACIONAL DEL SANTA

AVAL DE CONFORMIDAD DEL JURADO

Tesis Titulada: Las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de
compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién vy
Humanidades de la UNS, 2024, que tiene como autoras a las bachilleres

Castaiieda Honorio, Leydi Janeth y Huerta Rodriguez, Sara Graciela.

—St Y i

Dra. A)Jéva Cielo, Jessica Yovana Mg. Calderon Reyes. Esmuila
Presidente Integrimte
DNI:40186854 DNI: 32929393
Cddigo ORCID : N°0000-0002-9434-7560 Codigo ORCID - 0000-0002-7747-3952

¥

Mg. Sarango Ibaficz, M nuel Baltasar

[ntegrante
DNI: 40962630
Cédigo ORCID : 0000-0001-8245-9736



-----------

FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

ACTA DE EVALUACION PARA SUSTENTACION DE TESIS

En el Campus Universitario de la Universidad Nacional del Santa, siendo las 12 m. del dfa lunes
29 de diciembre de 2025, en el auditorio de la EPCS, en atencién a la Resolucién N° 665-2025-
UNS-CFEH de Declaraciéon de Expedita de fecha 19.12.2025; se llevé a cabo la instalacién del
jurado Evaluador, designado mediante Resolucion Decanatural N° 357- 2025 -UNS-
DFEH de fecha 25.07.2025, integrado por la Dra. JESSICA YOVANA ALAVA CIELO
(Presidenta), Mag. ESMILA CALDERON REYES (Integrante-Asesora), Mag. MANUEL
BALTASAR SARANGO IBANEZ (Integrante) para dar inicio a la sustentacién del Informe Final
de Tesis, cuyo titulo es “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE TIKTOK Y LA INTENCION DE
COMPRA DE ROPA EN LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE EDUCACION Y
HUMANIDADES DE LA UNS,2024”, perteneciente a la bachiller: LEYDI JANETH CASTANEDA
HONORIO con c6digo de matricula N® 0201534033, tiene como ASESORA a la MAG. ESMILA
CALDERON REYES, segiin T/R. Decanal N°460-2023-UNS-DFEH de fecha 20.11.2023, y con
modificacién de titulo, segin T/R. Decanal N° 375-2024-UNS-DFEH de fecha 05.08.2024.

Terminada la sustentacién, la tesista respondi6 a las preguntas formuladas por los miembros
del Jurado Evaluador y el publico presente.

El Jurado después de deliberar sobre aspectos relacionados con el trabajo, contenido y
sustentacién del mismo y con las sugerencias pertinentes y en concordancia con el articulo 712
y 1112 del Reglamento General de Grados y Titulos, vigente de la Universidad Nacional del
Santa; considera la siguiente nota final de Evaluacién:

BACHILLER CALIFICACION | CONDICION

LEYDI JANETH CASTANEDA HONORIO 18 AP2ORADA

Siendo la 1:00 p.m. se dio por terminado el Acto de Sustentacién y en sefial de conformidad,
firma el Jurado la presente Acta.

Nuevo Chimbote, 29 de diciembre de 2025

DRA. JESSICA YQVANA ALAVA CIELO ﬁ éSMlLA CALDERON REYES

PRESIDENTA INTEGRANTE

MAG. MANUEL BALTASA SARANGO IBANEZ
INTE T



FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

ACTA DE EVALUACION PARA SUSTENTACION DE TESIS

En el Campus Universitario de la Universidad Nacional del Santa, siendo las 12 m. del dia lunes
29 de diciembre de 2025, en el auditorio de la EPCS, en atencion a la Resolucion N° 665-2025-
UNS-CFEH de Declaracion de Expedita de fecha 19.12.2025; se llevé a cabo la instalacién del
jurado Evaluador, designado mediante Resolucion Decanatural N° 357- 2025 -UNS-
DFEH de fecha 25.07.2025, integrado por la Dra. JESSICA YOVANA ALAVA CIELO
(Presidenta), Mag. ESMILA CALDERON REYES (Integrante-Asesora), Mag. MANUEL
BALTASAR SARANGO IBANEZ (Integrante) para dar inicio a la sustentacién del Informe Final
de Tesis, cuyo titulo es “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE TIKTOK Y LA INTENCION DE
COMPRA DE ROPA EN LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE EDUCACION Y
HUMANIDADES DE LA UNS,2024”, perteneciente a la bachiller: SARA GRACIELA HUERTA
RODRIGUEZ con cédigo de matricula N2 0201534039, tiene como ASESORA a la MAG.
ESMILA CALDERON REYES, segin T/R. Decanal N°460-2023-UNS-DFEH de fecha
20.11.2023, y con modificacién de titulo, segin T/R. Decanal N° 375-2024-UNS-DFEH de
fecha 05.08.2024.

Terminada la sustentacion, la tesista respondié a las preguntas formuladas por los miembros
del Jurado Evaluador y el publico presente.

El Jurado después de deliberar sobre aspectos relacionados con el trabajo, contenido y
sustentacién del mismo y con las sugerencias pertinentes y en concordancia con el articulo 71°
y 1112 del Reglamento General de Grados y Titulos, vigente de la Universidad Nacional del
Santa; considera la siguiente nota final de Evaluacién:

BACHILLER CALIFICACION | CONDICION

SARA GRACIELA HUERTA RODRIGUEZ 13 APNRADA

Siendo la 1:00 p.m. se dio por terminado el Acto de Sustentacién y en sefial de conformidad,
firma el Jurado la presente Acta.

Nuevo Chimbote, 29 de diciembre de 2025

52 )

DRA. JESSI OVANA ALAVA CIELO MAG. ESMILA CALDERON REYES
ESIDENTA INTEGRANTE

MAG. MANUEL BALTASAR SARANGO IBANEZ
INTEGRANTE



turnitiny/)
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver la
informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de la entrega:  Esmila Calderon

Titulo del ejercicio:  INFORME TESIS
Titulo de la entrega:  informe tesis 2025
Nombre del archivo:  INFORME_TESIS-_CASTA_EDA_LEYDI-_HUERTA_SARA.pdf
Tamafio del archivo:  10.6M

Total paginas: 156

Total de palabras: 45,290
Total de caracteres: 187,965

Fecha de entrega:  10-dic-2025 08:48p. m. (UTC-0500)

Identificador de la entrega: 2842914378

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

Las estrategias publicitarias de Tiktok y la intencién de compra de
ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién y
Humanidades de la UNS, 2024

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADAS EN COMUNICACION SOCIAL

AUTORAS:
Bach. Leydi Jancth Castaeda Honorio
Cédigo ORCID: 0009-1341-9496
Bach. Sara Graciela Huerta Rodriguez
Codigo ORCID: D009-0003-7570-8548

ASESOR:

Mg, Esmila Calderon Reyes
DNI: 32020393
Codigo ORCID: (M000-0002-7747-3952

NUEVO CHIMBOTE - PERU
05

Vi



informe tesis 2025

INFORME DE ORIGINALIDAD

18, 18« B Tis

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

hdl.handle.net 3%

Fuente de Internet

o [~

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuente de Internet

repositorio.uns.edu.pe 2%

Fuente de Internet

repositorio.unjfsc.edu.pe

Fuente de Internet 1 %
repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet 1 %

B repositorioacademico.upc.edu.pe 1
Fuente de Internet %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del estudiante %

B Submitted to Universidad Nacional del Santa <1
Trabajo del estudiante %
www.uns.edu.pe

n Fuente de Internet p <1 %

revistas.up.ac.pa <1
Fuente de Internet %
fdocumentos.tips

Fuente de Internet <1 %
repositorio.urp.edu.pe

Fuente de Internet <1 %
repositorio.ucsm.edu.pe

Fuente de Internet <1 %
www.coursehero.com

Fuente de Internet <1 %

Submitted to Universidad de Piura <1

%

Trabajo del estudiante

VIl



DEDICATORIA

A Dios, por iluminar mi camino y brindarme la fortaleza necesaria

para culminar esta etapa tan importante en mi vida.

A mis padres, por su amor incondicional, por ensefiarme el valor del

esfuerzo y por ser mi mayor inspiracion para seguir adelante.

A mis abuelitos, que desde el cielo siguen guiando cada uno de mis
pasos. Su recuerdo vive en mi corazon y me acompafia en cada logro.

Esta meta también es para ustedes.

A mi familia, por su apoyo constante, por su comprension en los

momentos mas dificiles y por motivarme a nunca rendirme.

Leydi

A Dios por darme las fuerzas para seguir adelante y la
oportunidad de llegar hasta este momento.

A mi querido hijo, Mavilo Junior, mi mayor inspiracién y

fuerzas para salir adelante.

A mis padres, Claudio y Maria, por su gran sacrificio,
ensefianzas, amor incondicional, por su apoyo, paciencia y

por ensefiarme el valor del esfuerzo y dedicacién.

A mi pareja por su compafiia, paciencia y por creer en mi e

impulsarme cada dia a ser mejor.

Sara

viii



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Nacional del Santay a la E.P. de Comunicacién Social, por brindarnos
la formacion académica y las herramientas necesarias para nuestro desarrollo

profesional.

A nuestra asesora, Mg. Esmila Calderén Reyes, por su paciencia, orientacion y
dedicacion durante todo el proceso. Su guia ha sido fundamental para la culminacion de

esta investigacion.

A los estudiantes que participaron en nuestra investigacion, por su tiempo y disposicion,
permitiendo que este estudio se llevara a cabo.

Y a todas las personas que, de una u otra manera, contribuyeron con sus palabras de

aliento, apoyo y motivacion. Gracias por ser parte de este logro.

Las autoras



INDICE
HOJA DE CONFORMIDAD DEL ASESOR
HOJA DE CONFORMIDAD DEL JURADO
ACTA DE SUSTENTACION
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
INDICE
INDICE DE TABLAS
INDICE DE FIGURAS
RESUMEN
ABSTRACT
l. INTRODUCCION
1.1. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.  FORMULACION DE HIPOTESIS
1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION
II.  MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES
2.2. MARCO CONCEPTUAL
I1l. METODOLOGIA
3.1. TIPO DE INVESTIGACION
3.2. METODO DE INVESTIGACION
3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION
3.4. POBLACION Y MUESTRA
3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.7. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
3.8. TECNICAS DE ANALISIS DE RESULTADOS
IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS
4.1.1 MATRIZ DE PUNTUACION
4.1.2. ANALISIS DESCRIPTIVO

Xii
Xiii
Xiv
XV
16
16
22
22
23
24
24
33
57
57
58
58
59
61

64
65
66
66
66
67



4.1.2.1 Anélisis descriptivo de las variables de estudio 67

4.1.2.2 Anélisis descriptivo a nivel de dimensiones 69
4.1.3. CONTRASTACION Y CORRELACION DE HIPOTESIS 73
4.1.3.1. Correlacion de objetivo general 74
4.1.3.2. Correlacion de objetivo especifico 1 75
4.1.3.3. Correlacion de objetivo especifico 2 76
4.1.3.4. Correlacion de objetivo especifico 3 77
4.1.3.5. Correlacion de objetivo especifico 4 79
4.2. DISCUSION 80
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 90
5.1. CONCLUSIONES 90
5.2. RECOMENDACIONES 92
VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 94
VII. ANEXOS 110

Xi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Poblacion: Estudiantes en la E.P. de Comunicacion Social

Tabla 2 Muestra: Estudiantes en la E.P. de Comunicacién Social

Tabla 3 Matriz de puntuacién y sus niveles

Tabla 4 Nivel de las Estrategias publicitarias de TikTok.

Tabla 5 Nivel de la Intencion de Compra

Tabla 6 Distribucion de frecuencias de las estrategias publicitarias de TikTok, segun
dimensiones

Tabla 7 Distribucion de frecuencias de la Intencion de Compra, segin dimensiones
Tabla 8 Nivelares para correlacion de Spearman

Tabla 9 Correlacion de Spearman de la hipétesis general

Tabla 10 Correlacion de Spearman de la hipétesis especifica 1

Tabla 11 Correlacion de Spearman de la hipétesis especifica 2

Tabla 12 Correlacidon de Spearman de la hip6tesis especifica 3

Tabla 13 Correlacién de Spearman de la hipotesis especifica 4

Xii

59
60
66
67
68

71
73
74
75
77
78
79



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Nivel de las Estrategias publicitarias de TikTok.
Figura 2. Nivel de la Intencion de Compra
Figura 3. Distribucion de estrategias publicitarias de TikTok, segun dimensiones

Figura 4. Distribucion de la intencion de compra, segin dimensiones

Xiii

67
68
70
72



RESUMEN
La investigacion fue de tipo bésica con un enfoque cuantitativo y disefio no
experimental de correlacion simple, tuvo como objetivo general determinar la relacion
de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencién de compra de ropa en los
estudiantes de la Facultad de Educacion y Humanidades de la UNS, 2024. La muestra
estuvo determinada por 299 estudiantes, que cumplieron los criterios de inclusién. Para
la recoleccion de datos se hizo uso del cuestionario para medir el nivel de la estrategia
publicitaria de TikTok y otro cuestionario para medir el nivel de la intencién de compra
y para el procesamiento de datos se hizo uso del software especializado SPSS. Donde
se concluyd que se lleg6 a determinar que existe una correlacion positiva moderada
(Rho = 0.514) entre las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de compra de
ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién y Humanidades — E.P.
Comunicacion Social de la UNS, 2024, este resultado confirma que mientras mas
efectivas son las estrategias publicitarias en TikTok, mayor es la intencion de compra
de ropa en los estudiantes, sefialando que esta red social no solo cumple una funcion de
entretenimiento, consolidandose como un medio clave en las decisiones de consumo

juvenil y una oportunidad estratégica para el sector moda.

Palabras claves: Estrategias publicitarias, intencién de compra, estudiantes
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ABSTRACT

This basic research study employed a quantitative approach and a non-experimental,
single-compensation design. Its general objective was to determine the relationship
between TikTok's advertising strategies and the purchase intention of clothing among
students in the Faculty of Education and Humanities at the National University of the
South (UNS) in 2024. The sample consisted of 299 students who met the inclusion
criteria. Data was collected using a questionnaire to measure the level of TikTok's
advertising strategy and another questionnaire to measure the level of purchase intention.
SPSS software was used for data processing. The study concluded that there is a moderate
positive correlation (Rho = 0.514) between TikTok's advertising strategies and the
purchase intention of clothing among students in the Faculty of Education and
Humanities. Social Communication of the UNS, 2024, this result confirms that the more
effective the advertising strategies on TikTok, the greater the intention to purchase clothes
among students, indicating that this social network not only fulfills an entertainment
function, but also consolidates itself as a key medium in youth consumption decisions

and a strategic opportunity for the fashion sector.

Keywords: Advertising strategies, purchase intention, students
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I. INTRODUCCION

1.1. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El uso de las redes sociales se ha vuelto un factor predominante para la venta de productos
y servicios, hoy en dia la red social de TikTok es la mas usada en el Perl y demés paises,

por ello las distintas marcas lo toman como un medio para el comercio electronico.

Segun Jaime Montenegro, lider del Centro de Transformacion Digital de la Camara de
Comercio de Lima, en una entrevista para la pagina, Forbes (2024), sefial6 que en Per( este
2024, el comercio electronico registrara un movimiento econémico superior a los US$23.000
millones, lo cual representa un incremento de un 15 % con diferencia al afio anterior que fue

equivalente a los US$20.000 millones.

El volumen de compras de ropa, es astrondmicos, Vargas et al. (2022) sefialan que solo en
EEUU los sectores textiles contribuyen con 406 mil millones de dolares en ventas, ello
equivale al 4% de su PIB anual, en China se generan solo en exportaciones 255 mil millones
de ddlares, ambos son los paises mas importantes en dichos rubros superando a potencias
como Vietnam, Bangladesh e India. En el caso latinoamericano, dicho sector econémico es
muy importante. en Argentina representa al 5.4 % del empleo como pais con un PIB per
capita aproximadamente de 1,813 ddlares, en México el sector responde al 3.5 % del PIB.

En suelo colombiano el sector equivale al 8.1 % del PIB.

En cuanto a las intenciones de compra, Putritama y Shinta (2020), precisan que a los
Millennials les sobra disposicion para emplear la tecnologia e-commerce (comercio
electronico) cuando se trata de percibir beneficios y esto implica su percepcidn para comprar
con las informaciones oportunas, ello les permite reducir el tiempo respecto a los

desembolsos, les ayuda a superar la consistencia de las informaciones, también reciben
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mayores atenciones sobre los medios de pago, confianza en los proveedores, recepcion de
productos personalizados, facilidades en el proceso de compras, aumento de rendimiento,
eficacia y productividad, todo ello influye en sus intenciones de compra (p. 246).

Tras un estudio en Lima sobre la intencion de las compras por parte de jovenes, Truyenque
(2020) expuso que en lo que se refiere a la frecuencia del disefio de los recursos vistos en
internet, para el 14,3 % resulta bajo en cuanto a influir en su intencion de compra, en el caso
del 55 % resulta en un nivel medio, aunque alto solo lo es en el 30,6 % de los jovenes
encuestados, en ese sentido, se ha recomendado que las marcas opten por el modelo de
negocios con ventas por internet con mejores disefios de sus estrategias publicitarias para
concretar la decision de compras online (p. 31).

Se conoce muy poco del flujo de consumo de prendas en jovenes en Ancash, el 0,2 % de
ventas de ropa que se importan corresponde a territorio ancashino, no hay cifras mas
detalladas en cuanto a compras, se sabe que existen hasta 214 empresas productoras textiles
debidamente formalizadas, también hasta 81 empresas formales dedicadas a la venta de ropa
importada, el caso de los informales se desconoce, todos ellos ofrecen para el mercado t-
shirts, los suéteres “jersey”, camisetas de punto (algodon), “pullovers”, chalecos y
cardiganes (algoddn) ademas de prendas de vestir especiales de punto de algodén. Ya en el
caso de Chimbote y su realidad especifica, se desconoce datos y cifras puntuales con relacion
al impacto de las estrategias publicitarias de TikTok por parte de marcas del rubro prendas
de vestir, la misma ausencia es notoria en lo de intenciones de compra en jovenes de la
ciudad de Chimbote. Cabe precisar que no hay agencias de mercadeo que analicen la
dindmica comercial de Chimbote, la informacion es muy empirica por los empresarios segun
calculos por sus inversiones e ingresos (Ministerio de la Produccién, 2020).

La irrupcion de las estrategias publicitarias en redes sociales en las comunicaciones de las

diferentes marcas es un hecho indiscutible, una en particular lo constituye TikTok segun las
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evidencias en cifras de usuarios y ventas, inclusive por parte de expertos. Los consumidores
de hoy son a la par usuarios de las redes sociales, este se ha expandido a muchas marcas en
internet, también la competencia entre ellas se ha elevado en dicho ambito, esto a modo
introductorio.

Quintana (2022) afirma que son millones de usuarios de la red social TikTok en el planeta.
Tecnoldgicamente los videos en dicha plataforma pueden volverse contenidos muy virales,
ello permite a todo negocio un tremendo alcance e impacto que ninguna red social ha podido
igualar hasta este momento. Es atractiva para las marcas porque potencia sus estrategias de
social media, la promocion de la marca puede lograr un enorme impacto, permite una
expansién en base a contenidos, de ese modo posibilita integrar cualquier plataforma dentro
del comercio electronico.

Es conveniente contextualizar el espectro de TikTok, Gollop (2020) sefiala que tras
desaparecer Vine en el afio 2017 (red social norteamericana que permitia alojar videos cortos
a modo de videoclips por los usuarios con una duracion de seis segundos, pero luego pudo
ampliarse a 140 segundos adquirié Twitter), el relevo vino con TikTok, su dindmica con
videos cortos, humoristicos al inicio se torné el mas popular a nivel mundial, su empleo
puede recurrir a elementos por Snapchat e Instagram, muy popularizados, se puede apelar a
hashtags y resulta muy complementaria la participacion de influencers. Actualmente esta
disponible en 75 idiomas en mas de 155 paises, llega a los ochocientos millones de usuarios.
Se trata de una plataforma cuyo uso para sus usuarios es intensivo, en promedio pasan 52
minutos diarios en su app, se calcula una ratio de apertura de hasta ocho veces al dia (parr.
3).

El éxito de TikTok es indiscutible y su hegemonia reconocida, Alva y Valeriano (2021)
afirman que ha sido tan enorme el éxito de TikTok que ha surgido plataformas como

“Musical.ly” con mucho parecido a la primera entre otras apps, sin embargo, no han
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superado a TikTok que tuvo en el afio 2020 la preferencia mas importante como app, fue
ademas la segunda app con mayor cantidad de descargas. Se calcula que el crecimiento de
tal plataforma creci6 durante la pandemia hasta en un 387 % (p. 16).

En Esparia, Guerra (2022) afirma que es precisamente TikTok el espacio preferido para las
distintas marcas, en especial las relacionadas a modas y belleza, su presencia es fundamental
cuando se trata de vender, de lo contrario simplemente “no existen” como se estila decir en
estos tiempos. Es tan creciente dicha plataforma que resulta casi imposible proporcionar
alguna cifra real y actualizada sobre el nimero de marcas en tal plataforma, ocurre que a
diario ingresan nuevos negocios. Es precisamente la generacion de los jovenes denominada
generacion Z la que esta transformando sus maneras de adquirir mercancias o productos,
antes solian salir por aquello que se deseaba, ahora todo esta a golpe de clics, se trata de una
circunstancia que puede generar necesidades y fomentar las compras impulsivas. Si de
evidencias se trata, tras un estudio de Klarna, una aplicacion para el pago a plazos respecto
a compras online, se preciso alli que hasta un 74 % de encuestados espafioles habia obtenido
desde su teléfono mévil algun producto. Hasta un 67 % de usuarios de TikTok afirmé6 que
sus contenidos les inspiraron a realizar compras, inclusive ni siquiera tenian la intencién,
inclusive hay un incremento enorme de visualizaciones sobre videos que se relacionan a
ropas, belleza y atencion del cuidado personal (parr. 2).

La agencia Marketing Magazine (2023) sefiala que hay diversas estrategias publicitarias, uno
muy preferido son por ejemplo los clips musicales. Si se trata de establecer interacciones
organicas, una marca puede generar contenidos personalizados contratando a influencers. El
US Open de tenis utilizd por primera vez como estrategia publicitaria al disefiador Ralph
Lauren (parr. 4).

Ha sido la propia TikTok (2023) quien ha reportado una indiscutible realidad: En el mundo,

por cada cuatro usuarios en dicha plataforma, uno explora algun producto o compra luego
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de ver un video en TikTok. Por cada dos usuarios, uno compré inmediatamente en menos de
60 minutos. Un 25 % de los usuarios comentaron algo en alguna publicaciéon de una marca
luego de comprarle. Por cada cuatro usuarios hay uno que se entusiasma por algun producto
nuevo que compro gracias a la plataforma, ademas afiade un hashtag con visualizaciones que
superan los 29 400 millones (parr. 4).

Desde Peru, resulta claro que la irrupcién de internet ha vuelto a las marcas invasivas, Corilla
(2020) explica que, aunque las redes sociales se encuentran disponibles las 24 del dia y
ofrece la oportunidad de no requerir de la presencialidad (quedan eliminadas las barreras de
espacio y temporal), sin embargo, el excesivo uso de las marcas en cualquier plataforma
digital ha permitido que los usuarios perciban a las marcas con cierto efecto invasivo, ello
podria afectar la imagen de cualquier marca en cuestion de segundos considerando que costo
afios en construirse. Hoy, en los entornos comunicacionales, importan méas los consumidores
porque toman el mando, ello implica que las marcas experimenten una pérdida de control
respecto a sus publicos, son los consumidores quienes con sus altas probabilidades de
seleccionar algun producto pueden satisfacer sus intereses o sus necesidades (p. 4).

El surgimiento de TikTok como una plataforma idonea para la venta de prendas de moda,
Quispe (2023) afirma que el crecimiento rapido de esta red social tiene su expansién a la
pandemia ocasionada por el coronavirus en gran medida. Las condiciones de aislamiento o
encierro propiciaron el boom de la plataforma en el orbe peruano también, cuando nos
encontrabamos encerrados en casa sin salir y con poco que hacer. Fueron muchas las marcas
en la industria de las modas que aprovecharon de la mencionada plataforma para utilizarse
en campafas y a la vez como una expresion nueva de llegada a mas personas (parr. 3).

Es importante analizar a los consumidores de hoy por su rol como usuarios on line, para
Anastacio (2022) en todo lo que abarca la Web 2.0, pueden distinguirse con claridad a las

redes sociales, entiéndase estas como herramientas digitales cuya funcionalidad permite la
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participacion de peruanas y peruanos por su condicion de usuarios de estas. Lo que se conoce
como internet tiene muchas transformaciones, precisamente con orientacion a aplicaciones
mas participativas y dindmicas, eso ocurre con las redes sociales, es asi como los
consumidores pueden expresar sus opiniones respecto a tematicas diferentes y poder ser de
facil acceso para cualquier individuo del mundo con un movil o computadora. Los publicos
entonces han dejado de ser una masa masiva y anonima limitada a solo recibir mensajes, se
han convertido en seres mas participativos y activos al compartir sus percepciones y
demandas (p. 26). Las actividades de los jovenes como consumo, compras o intenciones de
compras se realizan en calidad de usuarios, Gelpi, (2018) complementa lo anterior afirmando
que, con las redes sociales, los jovenes de todo el mundo se integran a la vida cotidiana y
esa forma constituye su normalidad (p. 44).

Si bien el titulo de la investigacion hace referencia a los estudiantes de la Facultad de
Educacion y Humanidades de la Universidad Nacional del Santa, se tomd como muestra a
los estudiantes de la Escuela Profesional de Comunicacion Social. Esta eleccion responde a
una decisién metodoldgica que busca obtener informacion mas precisa, considerando que
este grupo presenta un mayor nivel de exposicion a TikTok y a las estrategias publicitarias
digitales. Cabe sefalar que esta delimitacion no modifica la formulacion del problema ni el
alcance del estudio, sino que se emplea como una estrategia para facilitar la recoleccion de
datos y mantener la coherencia con los objetivos planteados.

En ese sentido, la formulacion del problema general se mantiene de la siguiente manera:
¢Existe relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencidén de compra de ropa

en los estudiantes de la Facultad de Educacion y Humanidades de la UNS, 2024?
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1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1.

1.2.2.

1.3.

Objetivo general

Determinar la relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion
de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién y Humanidades

de la UNS, 2024.

Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la dimension Atencion como estrategia publicitaria
de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de

Educacion y Humanidades de la UNS, 2024.

Establecer la relacién entre la dimension Interés como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de Educacion

y Humanidades de la UNS, 2024.

Establecer la relacion entre la dimension Deseo como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de Educacion

y Humanidades de la UNS, 2024.

Establecer la relacion entre la dimensién Accidon como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de Educacion

y Humanidades de la UNS, 2024.

FORMULACION DE HIPOTESIS
Hi: Existe Relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencién de
compra de ropa en la Facultad de Educacién y Humanidades de la UNS, 2024.

Ho: No existe Relacidn de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de
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1.4.

compra de ropa en la Facultad de Educacién y Humanidades de la UNS, 2024.

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se justificd en funcién de los cinco criterios de Herndndez (2014,

p. 40).

Conveniencia: Es preciso sefialar que la tematica abordada es de suma
conveniencia para comunicadores especializados en publicidad y marketing con
orientacion al rubro venta de ropa, también sera conveniente para los tesistas a
futuro pues este trabajo les podria servir como antecedente.

Relevancia social: Se abordd un tema cuyas variables son muy dindmicas en la
realidad y sobre todo de mucha actualidad por la importancia y transcendencia
que han adquirido distintas plataformas entre ellas TikTok.

Bases tedricas: Se profundizé en el estudio los conocimientos tedricos de las
estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de compra de ropa. Se describio
como influyen las estrategias publicitarias de TikTok en la intencion de compra
de ropa. Se generaron conocimientos a partir de la revision tedrica de las
estrategias publicitarias de las dimensiones como: Atencion, Interés, Deseo y
Accidn y se relaciona con la Intencion de compra.

Utilidad de tipo practica: Serdn de mucha utilidad cada una de las
recomendaciones que se deriven de las conclusiones, porque luego del analisis
de las estrategias publicitarias de TikTok se permitira conocer como influyen en
la intencién de compra.

Utilidad metodoldgica: Quedard como aporte del estudio dos instrumentos para
la medicién de las variables estrategias publicitarias de TikTok, asi como
intencion de compra, de ese modo se compartira los mismos con todo interesado

de la comunidad académica en replicarlos.
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2.1.

. MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

AMBITO INTERNACIONAL:

En Panama, Campines (2024), en su investigacion “Impacto del mercadeo en TikTok
en el comportamiento de compra del consumidor”, se propuso como objetivo el
determinar la incidencia del mercadeo con Tik Tok en el comportamiento de compra
del consumidor. La metodologia empleada tiene un enfoque mixto de tipo
descriptiva. El disefio es no experimental de corte transversal. La técnica para la
recoleccion de datos ha sido por medio de una encuesta aplicada a una muestra de
226 estudiantes. Los resultados demuestran que existe una relacion significativa entre
ambas variables de estudio, dado que el 58.7% de los encuestados se ven
influenciados por el contenido observado en TikTok para tomar decisiones sobre
comprar un producto o un servicio, ya que sin lugar a duda TikTok ha sido la red
social revelacion de la actualidad, a pesar de ser una plataforma bastante nueva en
comparativa a otras con mayor trayectoria en el mercado, Tik Tok ha ido en un
proceso de crecimiento, posicionandose entre las mejores y con un buen indice de
aceptacion por parte de la poblacion, por lo que es una oportunidad que se debe

aprovechar para el crecimiento empresarial.

En Ecuador, Salazar (2022), en su investigacion “TikTok, una estrategia de
marketing digital en los negocios ambatefios”, se propuso el objetivo de demostrar la
importancia con lo que se conoce del uso de TikTok en tanto recurso del marketing
digital. Su metodologia fue mixta ademas de no experimental. Se aplicé encuestas

digitales con escala de Likert a 67 emprendedores de Ambato y una entrevista a un

24



experto en marketing digital. Los resultados cuantitativos revelaron que el 94% de
los encuestados admitio el uso de TikTok, el 6% manifestdo que no, respecto al
objetivo al usar dicha plataforma, un 89,6% reconocié hacerlo por entretenimiento,
un 11,9% porque gusta grabar videos, un 22,4% para buscar informaciones, un 14,9%
por cuestiones de trabajo. De la entrevista, se conocid que, si se orienta bien, entonces
TikTok puede funcionar como una estrategia de Marketing Digital, debe
especificarse a quién se va a llegar o se va a dirigir los contenidos. Debe tenerse en
consideracion pardmetros respecto al perfil, aqui es importante que algo Ilame la
atencion, por ejemplo: La combinacién de colores resulta importante, se debe contar
con colores de ropa que sean claros en forma suficiente, hay colores predominantes
como el rojo, el amarillo, morado o azul, etc. Como conclusion, son escasos l0s
negocios que emplean a TikTok como recurso del marketing digital, ello porque se
le sigue denominando como una red de entretenimiento Gnicamente, inclusive ocio
por los tipos de contenidos que se muestran en la misma (89,6%). Entre los escasos
negocios que lo emplean como recurso de comercializacion digital (14,9%), han
sabido aprovechar de tales herramientas, asi como de lo que aporta esta plataforma
(p. 72).

Pita (2022) en su investigacion “TikTok como tendencia social en la industria de la
moda” se planteé como objetivo constatar si la publicidad de las firmas de moda que
aplican TikTok resulta efectiva mediante resultados deseados por parte de la marca
con adecuaciéon a su publico objetivo. Fue un estudio sin experimentos y de
naturaleza cualitativa. El objeto de estudio se baso en fuentes bibliogréficas (articulos
periodisticos, articulos académicos, blogs de revistas con especializacion en
marketing digital, etc.). La técnica empleada fue el de revision sistematica de

informaciones que se relacionen con la aplicacién de TikTok, asi como las
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promociones de las marcas de moda. Segun los resultados, de acuerdo al The State
of Social Media Before, During, and After COVID-19: What To Expect, se supo que
la plataforma TikTok tuvo hasta 343 millones de descargas solo en los primeros seis
meses del afio 2019 y pasé a 615 millones en los primeros seis meses del afio 2020.
TikTok resulta mundialmente conocida como la aplicacién preferida por los jovenes,
segun un estudio de la agencia Mohsin, hasta un 41% de sus usuarios corresponden
al grupo etario que oscila entre los 16 a 24 afios. Como conclusion, segun las
informaciones revisadas, puede afirmarse que las promociones de las empresas de la
industria textil son efectivas a través de la aplicacion TikTok. En particular, durante
el confinamiento por el virus SARS-CoV-2, se increment6 notablemente el uso de
redes sociales, destacando TikTok por el alto impacto de su flujo de contenidos
generado por un algoritmo preciso que capta la atencion del publico objetivo, lo cual

incidié en la intencion de compra (p. 29).

Padilla (2021) en su investigacion “Potencialidades de TikTok como herramienta de
comunicacion de las marcas en el mercado ecuatoriano™ se propuso como objetivo
conocer la capacidad de TikTok como instrumento de comunicaciones en el
marketing dentro del mercado ecuatoriano. Fue un estudio sin experimentos, también
fue descriptiva y cuantitativa. La muestra comprendié a las marcas Supermaxi,
Farmacias Sana Sana, Banco, Pichincha, Toni, Giitig y Pronaca, como técnica se
empled el analisis de contenidos. Como resultados, la segmentacion en el mercado
conllevo a considerar una poblacion del cual un 73,17% emplea TikTok, de dicha
cifra un 45,83% corresponden a mujeres y un 27,34% a hombres, como rango de
edad se considerd a los de 18 a 27 afios, su consumo es: gastronémico, musical, de
belleza y de lo tecnoldgico. Concluyendo que los resultados demuestran que la

segmentacion en el mercado condujo a identificar que un 26,69% de los
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consumidores toma decisiones finales de compra influenciados por TikTok, esto
evidencia que las marcas logran motivar la accion de compra a través de una
comunicacion integral, combinando promociones y publicidades en TikTok con

estrategias de relaciones publicas que impulsan la conversién (p. 130).

Arcos (2021) en su investigacion “Caso de estudio: Entender al usuario de Tik Tok:
personalidad y comportamiento de consumo” se propuso como objetivo constatar lo
importante que posee TikTok como portal de proximidad para los publicos objetivos.
Se tratd de un estudio sin experimentos, descriptivo y mixto en su enfoque. Se
encuestd a 276 millenials y se aplico una entrevista en profundidad. En resultados,
pudo registrarse hasta 14,779 visitas en TikTok de una marca, del total, el 82% de
encuestados consideraron que TikTok resulta ser una plataforma adecuada para
expresar opiniones. Para un 68% de encuestados que usan dicha plataforma, jamas
estan alli méas de dos horas diarias, aunque un 15% la emplea por tres horas al dia en
promedio. Para un 66% el empleo de TikTok es en tanto espectadores, sin la creacion
de contenidos. Como conclusién, se indica que cuando se trata de cumplir los
objetivos del mercadeo, los mayores avances han logrado captar la atencion de los
usuarios de TikTok, dado que el uso estratégico de esta plataforma, combinado con
la viralizacion de promociones, ha sido crucial, para la gestion de las compras por los

consumidores finales (p. 40).

Wang (2021) en su investigacion “Andlisis del modelo comercial de la plataforma de
videos cortos de TikTok™ se propuso investigar la forma en que es posible alcanzar
el exito entre marcas competidoras y analizar los obstaculos que los tiktokers tienen
en China. Se trato de un estudio sin experimentaciones, se planteé como descriptiva.
Se tomo en cuenta como muestra publicaciones en la mencionada plataforma, como

técnica se requirio del analisis de discursos. Los resultados mostraron que el
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surgimiento de videos cortos de TikTok y su posicion creciente en el mercado, segun
la perspectiva del trafico de los usuarios, ha quedado establecida para varias
organizaciones que la prefieren por su ecologia de innovador contenido que permite
un potencial soporte comunicativo con la gente comun. Por otro lado, la ausencia de
creatividad en los contenidos de videos cortos constituye un importante factor que
tiende a dificultar la realizacion de todo tiktoker, inclusive, desconocen como
mantenerse constantemente en dicha plataforma. Se concluyd que, en los Gltimos
afos, las formas de comunicacion experimentan cambios vertiginosos, en particular
las que tienen que ver con cambios en las necesidades de contenidos, asi como sus
métodos para buscar relaciones con los usuarios. EIl impulso del desarrollo rapido de
videos cortos se ha convertido en toda una industria, a la par también crece la
continua expansion de los usuarios, los videos cortos de TikTok han sido

convenientes en esta era de Internet movil, su trafico ha sido un producto fenomenal

(p. 72).

AMBITO NACIONAL:

Olarte y Sanchez (2024), en su investigacion titulada “Factores de TikTok que
influyen en la intencién de compra en locales gastronémicos, en jovenes de la
generacion Z que residen en Arequipa en 2023”, cuyo objetivo fue determinar los
factores de TikTok que son mas influyentes en la intencion de compra en los jovenes.
Donde se utiliz6 un enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion correlacional
en una muestra de 384 personas. La técnica fue la encuesta, siendo el instrumento
utilizado el cuestionario junto a la escala de Likert. Concluyendo que aspectos como

la influencia social, la actitud, el deseo de adquirir y el valor publicitario como
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factores publicitarios de TikTok, influyen en la intencién de comprar en un local

gastronémico en Arequipa en el caso de los jovenes de la Generacion Z.

Robles y Otarola (2024), en su investigacion titulada “Influencia de informacion de
influencers de TikTok en la intencion de compra de maquillaje en jévenes de Lima
Metropolitana”, tuvo como objetivo determinar si la informacién de los influencers
de TikTok influye en la intencion de compra de maquillaje en jovenes de 18-25 afios
de Lima Metropolitano. Haciendo uso de un método cuantitativo y un instrumento
de recoleccion de datos como la encuesta, sobre una muestra de 312 mujeres. Se
concluy6 que elementos esenciales como la credibilidad, la cantidad y la utilidad,
considerados estrategias de TikTok, tienen una incidencia notable en la formacion de
actitudes y en la accion final de comprar. Esto destaca la relevancia de aplicar
estrategias de marketing digital que potencien dichos aspectos para maximizar el
impacto de los influencers de TikTok en el comportamiento de compra de los jévenes

consumidores de Lima Metropolitana.

Lizana (2023) en su investigacion titulada “Creadores de contenido en Tiktok y su
influencia de compra en los consumidores de Raspaditos Piura 2023 tuvo como
objetivo general determinar si los creadores de contenido influyen en la decision de
compra de los consumidores de Raspaditos Piura, 2023. La metodologia de este
estudio esta compuesta por una investigacion aplicada, no experimental de tipo
transversal, con enfoque cuantitativo con disefio correlacional, en la que se contd con
una poblacién y muestra de 341 clientes. Los resultados presentados permitieron
seflalar que los tipos de creadores de contenido de TikTok como estrategia
publicitaria se relacionan con la decision de compra de los consumidores, rechazando

de esta manera la hipotesis nula.
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Montalvo y Berrocal (2023) en su investigacion “Impacto de TikTok como medio de
estrategia de marketing en el caso del album “Motomami” de Rosalia” se propusieron
el objetivo de analizar el efecto de la plataforma TikTok como estrategia de
marketing del album “Motomami” de la artista Rosalia. Fue un estudio no
experimental y descriptivo. La muestra se limit6 a videos que se publicaron en la
cuenta oficial de la artista en TikTok, considerando la promocion del album
Motomami, la entrevista fue la técnica para recopilar datos. Los resultados revelaron
que existe una aceptacion buena que se traduce en datos positivos segun los videos
de la plataforma de TikTok cuando se lanz6 el lbum mencionado. Se concluy6 que
de acuerdo a los participantes la estrategia que se aplicé en el lanzamiento del album
“Motomami” generd un impacto positivo y grande ante los fans en la plataforma
TikTok, ello facilitd la recordacion de las canciones correspondientes al album (p.

41).

Alvarez y Chavez (2023) en su investigacion “La estrategia de comunicacién digital
de la empresa Teilor para su posicionamiento de marca en las redes sociales de
Instagram, TikTok y Facebook durante el periodo del Covid-19 de marzo 2020 a
mayo del 20227, siguieron el objetivo de establecer si la estrategia de comunicaciones
digitales de la marca Teilor logr6 posicionarse en las redes sociales de Instagram,
Facebook y TikTok en la pandemia de Covid -19 entre marzo del afio 2020 hasta
mayo del 2022. Metodolégicamente, tuvo un alcance correlacional, fue no
experimental y como enfoque siguio6 lo mixto, asi como transversal. La muestra contd
con 250 clientes de la marca mencionada, asimismo, 47 post de la red social Tiktok
y de otras dos redes. Las técnicas fueron: focus group, encuesta y entrevista
semiestructurada. En cuanto a resultados, un 26% de los encuestados admiti6é que

sigue a la marca Teilor en TikTok, emplea sus redes sociales para proporcionar
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conocimiento de catalogos nuevos de ropa, ofertas, interacciones con el publico
objetivo para lograr cercanas relaciones con estos. Como conclusion, la informacion
sobre los productos se presenta mediante publicaciones visuales y graficas, mientras
que las nuevas tendencias se destacan en videos breves o reels en TikTok, formatos
disefiados para despertar un mayor interés y generar mas receptividad en las compras
0 en el posicionamiento de la marca, ya que los contenidos facilitan la conexion e

interaccion con los consumidores (p. 96). (p. 96).

Mamani (2022) en su investigacion “Habitos y actitudes ante las redes sociales y
bienestar subjetivo en jovenes peruanos: un estudio preliminar sobre la red social
TikTok”, se plante6 como objetivo demostrar si las actitudes y habitos respecto a la
red social que influye en el bienestar psicoldgico en jévenes peruanos a partir de un
estudio sobre TikTok. Fue un trabajo no experimental, se delimité también como una
investigacion cuantitativa, de disefio transversal predictivo. Pudo evaluarse como
muestra a 166 jovenes peruanos cuyo promedio de edad fue de 24 afios. Como técnica
se requiri6 de la encuesta, hubo un cuestionario respecto a escalas actitudinales y otro
sobre habitos en redes sociales. Los resultados demostraron que entre las actitudes
del bienestar subjetivo y los habitos con la red social TikTok existe una correlacion
positiva (0,233), la participacion en comunidades del TikTok con las satisfacciones
alcanzadas en la vida también alcanza una positiva correlacion (0,215). Como
conclusion, puede confirmarse parcialmente la hipotesis central, existe claramente
una correlacion entre los usos con participaciones en TikTok con el bienestar

subjetivo en jovenes peruanos (p. 52).

Mendieta y Torres (2022) en su investigacion “MYPES en TikTok: Social media

marketing y calidad del servicio en el sector moda” siguieron el objetivo de conocer
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la correlacion existente entre el social media marketing en TikTok con la calidad de
servicios que ofrecen las MYPES del rubro moda en Lima Metropolitana. Respecto
a la metodologia, el estudio siguié el enfoque cuantitativo y se cifi6 a lo correlacional.
En cuanto a la muestra, se conformd por 138 personas (45.7% varones y 54.3%
mujeres) que usan la red social TikTok activamente y que hayan comprado en las
MYPES que pertenecen al sector moda, se tratd de un muestreo no probabilistico,
especificamente por conveniencia. Como instrumentos, se empleo la Escala de Social
Media Marketing, asi como el Modelo SERVPERF. Los resultados revelaron que
existe. Como conclusién, se conocid que hay una correlacion significativa
estadisticamente entre el social media marketing en TikTok con la calidad de
servicios en las MYPES (rs = .447) la misma que resulto significativa (p < .001) (p.

20).

Guzman (2021) en su investigacion “Impacto de la red social TikTok como una
estrategia de marketing digital en la época de pandemia. caso: Maria Pia Copello”,
siguio el objetivo de conocer la forma en que el contenido publicitario tiene impacto
durante la época de pandemia en los seguidores de la cuenta personal de TikTok
perteneciente a Maria Pia Copello. Se siguio el enfoque cualitativo de datos, fue no
experimental ademas de descriptivo. En cuanto a muestra, se abordd nueve videos en
orden cronoldgico obtenidos de la cuenta de TikTok perteneciente a la Maria Pia
Copello. Los resultados revelaron que la artista proyecta la imagen de una mujer
madura 0 mayor gue se conserva atractiva, pese a los y de contar con dos hijos. Se
enfoca constantemente de manera indirecta que es posible alcanzar sus suefios
cuando asi se desea, con sacrificio y esfuerzo. Se apela a la moda, videos de humor
y challenges. Como conclusién, el empleo de TikTok en tanto estrategia de marketing

digital ha logrado posicionar a la artista Maria Pia Copello desde su cuenta personal
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sin necesidad de apelar a alguna marca, bast6 solo utilizar su trayectoria propia, sus
experiencias en medios de comunicacion, sobre todo un arduo trabajo en el uso de la
mencionada plataforma. Son las marcas las que han recurrido a la artista para
posicionarse, ello evidencia que se TikTok es una nueva tendencia digital (p. 88).

AMBITO LOCAL.

No hubo investigaciones desarrolladas con anterioridad en la localidad.

2.2. MARCO CONCEPTUAL

El objetivo del marco tedrico es proporcionar una base conceptual sélida para la
investigacién del tema de la presente investigacion. Se parte del consumidor como reflexion
central para centrarlo como punto de partida de mercados, circulacion de bienes (prendas)
generando una circulacion imparable y en crecimiento para satisfacer necesidades. Los
consumidores han ido variando en el tiempo, tal como dara cuenta la fundamentacion tedrica,
son MA&s acuciosos, exigentes, dispuestos a la recompra, etc., ocurre que los entornos de
comercio han cambiado, por ello hay nuevos compradores y eso seguird cambiando en el

tiempo.

Es por eso que, en este capitulo, se revisa las teorias clave del comportamiento del
consumidor, la teoria de la persuasion y el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) para
situar a la investigacién en un corpus académico que la respalde. Asimismo, se revisa la
literatura disponible sobre las variables de estrategias publicitarias e intencion de compra,

asi como se hace un recorrido sobre los estudios hechos sobre la plataforma TikTok.

Para poder entender como los mensajes publicitarios pueden cambiar las percepciones y
acciones de los consumidores, nos remitimos a la teoria de la persuasion. En la década de
1980, los autores Petty y Cacioppo (1986, como se citd en Ahmad et al., 2022) presentaron

el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM), como una teoria fundamental en la
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psicologia de la persuasidn, que consistia en dos rutas distintas a través de las cuales se puede
influir en las actitudes de los individuos: la ruta central y la ruta periférica. Estas rutas
difieren en la profundidad del procesamiento de la informacion y en los factores que influyen
en el cambio de actitud. En el caso de la ruta central, esta implica un procesamiento profundo
de la informacion, donde los individuos consideran cuidadosamente los argumentos
presentados en el mensaje y es mas probable cuando el consumidor tiene una alta motivacion
y capacidad para procesar la informacion. Por otro lado, la ruta periférica implica un
procesamiento superficial, donde los individuos se basan en sefiales como la credibilidad del
comunicador o la atraccion visual del mensaje, en lugar del contenido del mensaje en si; por
lo que esta ruta responde mas a un consumidor tiene baja motivacion o capacidad para

procesar la informacion (Ahmad et al., 2022).

Este modelo sugiere que la relevancia personal del tema es un factor critico que afecta la
motivacién para procesar el mensaje. Cuando un tema es personalmente relevante, los
individuos estdn mas inclinados a procesar la informacion de manera central (Yada & Head,
2019). La capacidad para procesar el mensaje también es crucial y puede ser afectada por
factores como el conocimiento previo, la complejidad del mensaje y las distracciones
ambientales. Segun Petty y Cacioppo (1986, como se citd en Ahmad et al., 2022), en
ausencia de motivacion o capacidad para procesar el mensaje de manera central, las sefiales
periféricas pueden dominar el proceso de persuasion. Asimismo, esto es relevante porque al
ser aplicado en las areas de marketing y comunicacién, brinda herramientas practicas para
aplicar segun el pablico hacia el cual se dirige. Por ejemplo, cuando se dirigen a una
audiencia que esta altamente motivada y es capaz de procesar informacion compleja, la
estrategia debe enfocarse en la calidad de los argumentos y la informacién detallada del
producto. Por otro lado, cuando se dirigen a una audiencia con baja motivacion o capacidad,

se puede recurrir a sefiales periféricas, como el uso de celebridades o imagenes llamativas,
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para influir en las actitudes y comportamientos. El aporte que esta teoria tiene para la
investigacion es que nos brinda un modelo de los medios de persuasion y nos brinda una
base teorica y préctica para entender los procesos subyacentes a la ruta de consumo y cémo
los mensajes son procesados segun ciertos factores propios del consumidor o externos a este.
Asimismo, para situar esta teoria en el contexto de los anuncios publicitarios en una
plataforma como Tiktok, es necesario definir qué podemos entender por estrategias

publicitarias en espacios virtuales.

2.2.1. LASESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE TIKTOK

Segln Kaotler y Armstrong (2018), las estrategias publicitarias son métodos y tacticas
disefiadas para promover productos o servicios y persuadir al publico a realizar una
accion especifica, como comprar un producto o contratar un servicio, logrando su mayor
efectividad cuando se tiene un entendimiento profundo del mercado objetivo, una
propuesta de valor clara y la seleccién adecuada de los medios de comunicacion.
Asimismo, segun Belch y Belch (2020), estas estrategias incluyen la identificacion del
publico objetivo, el desarrollo de un mensaje persuasivo y la seleccion de medios de
comunicacion apropiados para difundir dicho mensaje.

En este sentido, la teoria de persuasion, mencionada previamente, nos permite entender
y desarrollar estrategias publicitarias en el sentido de que el éxito de una campafia
publicitaria depende de la capacidad del mensaje para influir en las actitudes y
comportamientos del receptor, ya sea a traves de rutas centrales o periféricas. Asimismo,
la teoria de los usos y gratificaciones de Katz et al. (1974) sostiene que los consumidores
eligen activamente los medios y los mensajes que satisfacen sus necesidades y deseos,
lo cual resalta la importancia de crear contenido relevante y atractivo para el publico

objetivo.
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2.2.1.1.  Definicion de estrategia publicitaria online

En el &mbito digital, las estrategias publicitarias se han adaptado y evolucionado
significativamente. En el contexto digital, las estrategias publicitarias online refieren
al uso de internet y tecnologias digitales para implementar campafias publicitarias.
Esto incluye una variedad de tacticas como la publicidad en redes sociales, el
marketing de contenidos, el uso de motores de busqueda (SEO y SEM), y el correo
electrénico. Entre las estrategias publicitarias online, encontramos que las mas
efectivas son adaptaciones al mundo digital de los principios mas usados en el
marketing, como la segmentacion de audiencia y el marketing de contenidos (Kotler
& Armstrong, 2021).

En el caso de la segmentacion de clientes, esta consiste en dividir un mercado en
grupos distintos de compradores que requieren productos o mezclas de marketing
separados segun necesidades similares; de manera que las empresas puedan satisfacer
mejor las necesidades especificas de diferentes segmentos, aumentando asi la
eficacia del marketing y la satisfaccion del cliente (Lee & Cho, 2021). Al dirigirse a
segmentos especificos, basandose en criterios objetivos y medibles, como el
comportamiento de compra y la rentabilidad potencial, las empresas pueden
desarrollar estrategias de diferenciacion y liderazgo en costos, logrando una ventaja
competitiva frente a sus competidores (Kotler & Keller, 2016).

En el caso del marketing de contenidos, este consiste en la creacion y distribucién
de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia
claramente definida, y, en ultima instancia, impulsar la accion rentable del cliente
(Yuan, Liu, & Du, 2020); esto permite a las empresas construir relaciones a largo
plazo con sus clientes al proporcionar informacién atil y entretenida que no solo

satisface las necesidades de los consumidores, sino que también refuerza la imagen
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de la marca como una autoridad en su sector. Segun Pulizzi (2019), el marketing de
contenidos es efectivo porque proporciona a los consumidores informacion atil que
puede resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades, lo que fortalece la lealtad
a la marca (Pulizzi, 2019). Ademas, la integracion de la inteligencia artificial en las
estrategias publicitarias permite a los anunciantes optimizar sus campafias en tiempo
real. Zhang y Wedel (2020) destacan que la inteligencia artificial puede analizar
grandes volumenes de datos para predecir el comportamiento del consumidor y
ajustar las campafias publicitarias en funcién de estos insights, mejorando asi la
eficiencia y el retorno de la inversion (Zhang & Wedel, 2020).

Estas estrategias permiten una segmentaciéon mas detallada y precisa del publico
objetivo, gracias al analisis de datos y comportamientos en tiempo real y, por tanto,
esto permite a las empresas ajustar sus mensajes publicitarios y tacticas en funcién de
las respuestas y preferencias de los consumidores, mejorando asi la efectividad de sus
campafias (Lee & Cho, 2021). Asimismo, a diferencia de las estrategias publicitarias
tradicionales, las estrategias publicitarias online no solo buscan captar la atencién de
los consumidores, sino también involucrarlos de manera activa a través de
experiencias interactivas y contenido relevante; de manera que se cree una relacion
mas s6lida entre la marca y el consumidor, facilitando la fidelizacion y el engagement

(Ryan, 2020).

2.2.1.2. VIABILIDAD DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS ONLINE
La viabilidad de las estrategias publicitarias online ha aumentado exponencialmente
con el avance de la tecnologia y el acceso global a internet. Segun Chaffey y Ellis
(2019), la capacidad de alcanzar audiencias especificas con precision y en tiempo real

es una de las principales ventajas de la publicidad digital (Chaffey & Ellis-Chadwick,
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2019). Asimismo, la flexibilidad sin precedentes en la creacion y distribucién de
contenido resulta trascendental, pues se puede experimentar con diferentes formatos,
como videos, banners, publicaciones en redes sociales, blogs y correos electronicos,
para determinar qué tipo de contenido resuena mejor con su audiencia. De la misma
manera, el costo es relativamente bajo en comparacion con los medios tradicionales,
ya que las plataformas digitales ofrecen opciones de pago por clic (PPC) y camparias
de bajo presupuesto que permiten a las empresas de todos los tamafios competir en el
mismo terreno, lo que democratiza el acceso al marketing efectivo (Kotler & Keller,
2016). Truyenque (2020) afirma que las estrategias publicitarias online recurren a la
diversidad de canales digitales al alcance, de esa forma, las marcas activamente
alientan a los usuarios a compartir sus experiencias, inclusive se les invita a que se
proporcionen sus respuestas al interactuar, estas se visibilizan otros canales, de esa
forma podra obtenerse fidelidad y confianza (Truyenque, 2020).

Paz y Moreno (2020) establecen que, en el caso de internet, las estrategias
publicitarias que se disefian y aplican generan ventajas como alternativa de
comunicaciones entre quienes anuncian y los que consumen. Tienen cOmo recurso un
inmensurable crecimiento, sobre todo en la Gltima década, emplea basicamente me-
diante plataformas o péaginas web y proporciona una relevante fuente de ingresos.
Cuando se trata de estrategias publicitarias en redes sociales se procura fomentar una
comunicacion a través de la elaboracion de mensajes que puedan facilitar a los clientes
las conversaciones con contactos/amigos. La marca tiende a proporcionar a los
clientes informaciones relevantes a fin de estimular el intercambio de los contenidos
compartiendo con otros usuarios, muchas veces potenciales clientes (Gonzalez, 2019).
Hoy los consumidores son auténticos “inmigrantes digitales” desde cualquier parte,

por ejemplo, solo en el mercado colombiano pudo conocerse que hasta un 58,2% de
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los jovenes ingresaron en el afio 2017 a internet y generaron un incremento en
compras del 16,5% si se le compara con cifras del afio 2016. Un 26,4% ha considerado
internet como una poderosa herramienta que les posibilita estar sumamente
informados, un 12,7% puede contar con fuentes de datos para decidir sus compras
cuando se requiere sea el producto que sea. De la totalidad de encuestados un 52,6%
ingres6 por su computador, un 92,4% ingreso a internet mediante su teléfono
inteligente, inclusive un 2,16% afirmo haber hecho comentarios en linea en el Gltimo
afio respecto a algun producto (Bianchi, 2021, p. 590). Las estrategias publicitarias
son viables porque acortan caminos, inclusive adaptandose a las circunstancias, hoy

predominantemente digitales.

2.2.1.3. TIKTOK
Castillejos (2021) define TikTok como una plataforma virtual, inicialmente fue un
proyecto cuyo desarrollo estuvo a cargo de ByteDance, solo tardé un afio en darse a
conocer con la denominacion actual a nivel mundial. Se trata de una plataforma con
un liderazgo dentro de un mercado competente para las compafias estadounidenses
orientadas a espacios sociales. Del lado del publico de esta plataforma, Del Pozo
(2022) refiere que los usuarios de esta plataforma son, por lo general, de la Generacion
Z, es decir, se trata de sectores de la poblacion en cuyo crecimiento y desarrollo en
sociedad no falto la tecnologia, se trata de un recurso tecnoldgico que les satisface en
aquello que quieren, inclusive esperan con la mayor rapidez posible. Por el lado de
los anunciantes o creadores de contenido, Cerem Comunicacion (2022) indica que
TikTok es basicamente una herramienta de enorme utilidad para profesionales de la

publicidad y del marketing digital, pues con ella pueden darle forma camparias
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publicitarias y mostrar anuncios de diversos presupuestos en dicha plataforma
destinados a una especifica segmentacion.

De esta manera, esta plataforma ha emergido como una herramienta poderosa para las
estrategias publicitarias debido a su inmenso alcance global y su capacidad para llegar
a audiencias jovenes y comprometidas. Con méas de mil millones de usuarios activos
mensuales en todo el mundo (TikTok for Business, 2021), esta plataforma tiene como
valor afiadido el alto porcentaje de engagement, ello es una clara diferencia ante otras
redes como Facebook o Instagram. Precisamente mediante el engagement pueden
recogerse significativas interacciones que podria tener alguna publicacion, inclusive
a mas interacciones, entonces mas visibilidad podria alcanzar una marca. Al colaborar
con creadores de contenido populares en la plataforma, las marcas pueden aumentar
su visibilidad y credibilidad entre la audiencia para promocionar sus productos o
servicios de una manera auténtica y relevante (TikTok for Business, 2021).
Asimismo, otra caracteristica relevante de la plataforma es que ofrece anuncios
nativos y en varios formatos, como los anuncios In-Feed que aparecen entre los videos
del feed principal, los anuncios TopView que son los primeros en aparecer cuando un
usuario abre la aplicacion, y los anuncios Branded Hashtag Challenges que animan a
los usuarios a participar en desafios relacionados con la marca (TikTok for Business,
2021). Estos formatos publicitarios permiten a las marcas llegar a una audiencia
masiva de manera creativa y entretenida.

Segun Bucknell y Kottasz (2020), con dicha plataforma puede motivarse a contribuir
solo con contenidos vinculados al deseo de expandir a las marcas sus redes de
contactos, la autoexpresion, la basqueda del reconocimiento social, inclusive la gesta
de una identidad, aspectos centrales en el ambito publicitario (p. 465). Se le puede

catalogar como un software social porque puede ofrecer a los usuarios posibilidades
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como tomar un video corto, seleccionar canciones como musica de fondo, agregarles
accesorios a los videos y luego subirlos. Las narrativas y el sonido juegan un
importante papel y en Tik Tok ello esta considerado. Tanto creadores y consumidores
pueden crear entre usuarios vinculos de reconocimiento, ello facilita las interacciones
(Wang, et al., 2019, p. 2). Ramallal y Micaletto (2021) sostienen que las Tecnologias
de las Comunicaciones (TICs) calan y logran impulsar muchos procesos en lo
publicitario, es por ello que es valido emplear TikTok como estrategia publicitaria,
pues cuenta con una identidad visual cuya inclinacion se orienta hacia los relatos tanto
audiovisuales como tridimensionales. Estas estrategias tienen la capacidad de motivar
la intencion o el comportamiento de compra en los usuarios. Ello ha expuesto su
logotipo y lo ha demostrado en la préctica, ya que se inspira en la estereoscopia, asi
como en una estética surgida en el anaglifo. Es una plataforma con capacidad
susceptible de experiencias transmediales.

Dentro de los contextos promocionales, las marcas recurren a TikTok para lograr
notoriedad, en particular alcanzar engagement con sus publicos. Hoy, la red cuenta
con TikTok for Business desde el 2021, desde este espacio pueden situarse piezas y
campafas inspiracionales, posibilitando simultdneamente que se contrate el servicio
publicitario, permite generar contenidos, cuenta con sus herramientas analiticas
propias (TikTok Pixel). Es conveniente sefialar un medular elemento de TikTok
dentro la érbita de la publicidad 2.0, se trata de los retos o challenges, de ese modo es
posible la realizacion de coreografias que se usan mucho con fines publicitarios. La
musica no es mas que uno de los conceptuales fundamentos, sus ritmos son muy Utiles
como patron para editar un video, ilustrar de manera sonora un challenge o plasmar
una coreografia, un sketch humoristico o inclusive cualquier otra demostracion. Tik

Tok dispone, en este sentido, de una biblioteca sonora amplisima de libre acceso, por
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ello ha pasado a ocupar el lugar de una competitiva ventaja, asi como un reclamo para

cualquier usuario creativo.

2.2.1.4. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE TIKTOK

Para Yanaguaya (2022) mediante TikTok pueden utilizarse llaves véalidas y muy

funcionales que permiten se promocione una marca, estas estrategias pueden ser:

- Contenidos divertidos. Consiste en la creacion y compartir de actuaciones, bailes,
cantos o simplemente dialogos mostrados en videos moviles cuya duracion es corta
(aproximadamente entre 15 a 30 segundos) (Tejedor, et al., 2022). Los anuncios en
el feed, los cuales aparecen en el cuarto video del feed de cada usuario. Si se trata
del feed «Para ti» se muestran videos en que el algoritmo prioriza interesantes
contenidos en las actividades de los usuarios (Marketing Magazine, 2023). Lenis
(28 de junio de 2023) refiere que existen otras estrategias como: Anuncios TopView
(suelen aparecer una vez en el dia si un usuario abre la aplicacion por primera vez,
es ideal para avances de films o programas de television.

- Duets. En estos, los usuarios toman el video de otros usuarios, luego se afiaden a si
mismos para realizar la misma escena, accion o coreografia (Vijay y Gekker, 2021).
Los efectos de marca (Branded Effects), se emplean anuncios con imagenes de
productos en videos empleando para ello gréaficos 2D, 3D o realidad aumentada. Es
muy interesante ademas que sea alto el retorno de inversién en TikTok, una campafia
publicitaria podria multiplicar por 18 veces la inversion publicitaria (Marketing
Magazine, 24 de septiembre del 2023, parr. 4).

- Hashtags. Se trata en esencia de retos (representacion textual de tematicas que
aspiran a convertirse en tendencia en la plataforma), por lo general patrocinados en

los que se invita a los tiktokers a esforzarse creando videos en los que pueden
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intentarse llevar a cabo una accién determinada o propuesta por otros (Vijay y
Gekker, 2021). Los Hashtags de marca tienen el fin de fomentar la creacién de
contenidos relacionados con ellas. Las Adquisiciones de marca (Brand Takeovers),
es el formato de anuncios que combina elementos de TopView, anuncios en
hashtags y el feed de marca) (Marketing Magazine, 24 de septiembre del 2023, parr.
4).

- Challenges. Gonzalez (2022), lo considera como desafios cuya aspiracion ideal es
la captura y presentacion creativa sumado al conocimiento que se posee sobre los
instantes o circunstancias mas valiosas de la vida. En lo publicitario, se trata de
novedosos lenguajes para comunicar a jovenes, ello porque ha reivindicado al baile
y la musica como moda (p. 111).

- Campanas con influencers. Para McGuire, (19 de febrero del 2019), la mayor
parte de los casos son gratuitos, se trata de una estrategia muy valiosa, consiste en
una forma comunicacional de marcas para atraer a estas un determinado publico. Se
le denomina también como Brand Takeovers, es decir, técnica social media que ha
de incluir a una persona que destaca entre muchos por su notoriedad publica para

por un tiempo corto ser emblema de una marca 0 una empresa.

2.2.15. DIMENSIONES DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA BASADA EN
TIKTOK
Para analizar las estrategias publicitarias online y su relacién la intencién de compra
del pablico, un modelo especialmente relevante es el Modelo de AIDA (Atencién,
Interés, Deseo, Accidn). Este modelo describe las etapas que un consumidor pasa antes

de realizar una compra, lo que puede proporcionar un marco sélido para comprender
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cémo las estrategias publicitarias en TikTok influyen en el proceso de toma de
decisiones de compra.
Este modelo es una estructura fundamental en el campo del marketing, propuesto por
Elmo Lewis a principios del siglo XX, que describe las etapas que un consumidor
atraviesa antes de tomar una decisiébn de compra. Actualmente, sigue siendo
ampliamente utilizado debido a su relevancia y aplicabilidad en diversos entornos,
incluidos los entornos digitales, pues su aporte al describir, de manera efectiva, la
secuencia de procesos cognitivos y emocionales que conducen a una decision de
compra resulta particularmente pertinente debido a la creciente importancia de las
estrategias publicitarias en linea y la necesidad de comprender como estas campafas
influyen en el comportamiento del consumidor en el contexto digital (Schiffman y
Kanuk, 2013). Asimismo, destaca por su versatilidad y capacidad para adaptarse a
diversos entornos, especialmente en el ambito digital. Segin Kotler y Armstrong
(2020), este modelo proporciona un marco valioso para comprender cémo los mensajes
publicitarios pueden afectar la percepcion y las acciones del consumidor, sin importar
el canal utilizado para transmitir el mensaje. En el contexto online, donde las
plataformas de redes sociales, los motores de busqueda y otros canales digitales
ofrecen una amplia gama de oportunidades para llegar a los consumidores, el modelo
AIDA se erige como una guia solida para desarrollar estrategias publicitarias que
puedan generar resultados cuantificables y significativos.
El modelo descompone el proceso de persuasion del consumidor en cuatro etapas
fundamentales: atencion, interés, deseo y accion:
- Atencidn: En esta etapa, el objetivo es captar la atencidn del consumidor mediante
anuncios publicitarios llamativos o mensajes impactantes. Es esencial que los

mensajes publicitarios sean llamativos y atractivos para destacarse entre la gran
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cantidad de informacion a la que estan expuestos los consumidores en linea.
Ademas, Schiffman y Kanuk (2013) sefialan que la atencién puede lograrse
mediante el uso de elementos visuales impactantes, titulares llamativos o
contenido interactivo que invite a la participacion del usuario y que incidan en la
decision final de adquisicion (p. 246).

- Interés: Una vez que se ha captado la atencion del consumidor, el objetivo es
generar interés, mediante la presentacion de beneficios y caracteristicas del
producto o servicio anunciado. Esta etapa busca estimular la curiosidad del
consumidor y motivarlo a obtener mas informacion sobre el producto o servicio
en cuestion (Kotler & Armstrong, 2020).

- Deseo: Se busca crear un sentido de deseo o0 necesidad de adquirir el producto o
servicio anunciado, destacando los atributos unicos y las ventajas competitivas del
producto para estimular el deseo en el consumidor y asociar el producto con
emociones positivas o0 aspiracionales. Ademas, Schiffman y Kanuk (2013)
mencionan que el uso de testimonios de clientes satisfechos o demostraciones de
producto puede ayudar a reforzar este sentido de deseo (p. 246).

- Accion: El objetivo es motivar al consumidor a tomar una accion especifica, como
realizar una compra, suscribirse a un servicio o visitar un sitio web. Para lograr
esto, los mensajes publicitarios deben incluir llamados a la accién claros y
persuasivos que impulsen al consumidor a tomar medidas concretas (Kotler &
Armstrong, 2020), asi como también se pueden usar incentivos, como descuentos
0 promociones especiales, para aumentar la probabilidad de que el consumidor
tome medidas.

Es importante destacar que el modelo AIDA no siempre sigue una secuencia lineal y

puede variar segun el contexto y las caracteristicas del producto o servicio anunciado.
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Ademas, en el entorno digital actual, donde los consumidores estan expuestos a una
gran cantidad de mensajes publicitarios, las estrategias de marketing suelen enfocarse
en varias etapas del modelo AIDA simultaneamente, utilizando multiples canales y
tacticas para involucrar al consumidor en diferentes puntos del proceso de decision de
compra (Schiffman & Kanuk, 2013).
Este modelo es de especial utilidad para la presente investigacion, pues nos brinda
dimensiones para analizar como las estrategias publicitarias en redes sociales
impactan en cada una de las etapas de persuasion y como se pueden optimizar para
aumentar la efectividad de la publicidad. Sin embargo, aunque EImo Lewis es el
creador original del modelo AIDA, no desarroll6 indicadores especificos para medir
cada una de las dimensiones del modelo; por lo cual, recurrimos a los trabajos de
Philip Kotler, quien en su libro “Marketing Management” desarrollo numerosos
conceptos y herramientas que pueden aplicarse al andlisis del modelo AIDA (Kotler
& Keller, Marketing management, 2016). A partir de su obra se pueden desprender
los siguientes indicadores para medir el modelo AIDA:
Indicadores de atencidn: En este indicador podemos medir la tasa de impresiones,
tasa de Click-through (CTR) y tiempo de visualizacion. En este caso, se entiende
por tasa de impresiones como el nimero de veces que un anuncio es visto o el
nimero de vistas (Lovett & Staelin, 2016). En el caso del CTR, este es definido
como la proporcidn de clics respecto al numero de impresiones (Chaffey & Ellis,
2019), y el tiempo de visualizacion refiere al tiempo promedio que los usuarios
pasan viendo el anuncio o contenido (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels,
2013).
Indicadores de interés: Tasa de Rebote, paginas por sesion y duracion de la visita.

En este caso, se entiende por tasa de rebote como el porcentaje de visitantes que
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abandonan un sitio web después de ver solo una pagina (Kaushik, 2010). En el caso
de paginas por sesion, se entiende que son el nimero promedio de paginas vistas
por visita (Clifton, 2012). Y la duracion de visita refiere al tiempo promedio que
los usuarios pasan en el sitio web o pagina en redes sociales (Sterne, 2010).

- Indicadores de deseo: Tasa de conversién, Engagement, y Sentiment Analysis. En
el caso de la tasa de conversion esta refiere al porcentaje de usuarios que realizan
una accion deseada, sea afadir al carrito, presionar un link o darle alguna reaccion
(Eisenberg, Eisenberg, & Davis, 2006). EI engagament en redes sociales refiere al
namero de likes, shares y comentarios en publicaciones (Tuten & Solomon, 2017).
Y el sentiment analysis es la evaluacion de la opinidn de los usuarios a través de
comentarios y resefias. (Pang & Lee, 2008).

- Indicadores de accion: Tasa de Compra, Valor Medio del Pedido (AOV) y tasa de
retencion. Finalmente, la tasa de compra refiere al porcentaje de visitantes que
completan una compra (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010), el AOV es el
promedio del valor de las transacciones (Leeflang, Wieringa, Bijmolt, & Pauwels,
2014), y la tasa de retencion es el porcentaje de clientes que vuelven a comprar

(Reichheld & Teal, 2001).

2.2.2. INTENCION DE COMPRA

2.22.1. FUNDAMENTO DE LA INTENCION DE COMPRA
Toda intencion de compra tiene una naturaleza humana que conviene entender,
basicamente responden a satisfacer una necesidad. Para abordar convenientemente la
intencion de compra, retomamos a Maslow, quien en 1943, propone una teoria de las
necesidades superiores, entiéndase por estas a aquellas que solo podrian satisfacerse,

siempre y cuando las necesidades inferiores pueden satisfacerse en forma parcial sino
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total o parcialmente, desde dicha premisa, la intencion de compra apunta a satisfacer
una necesidad vital porque los individuos del siglo XXI no pueden desplazarse
desnudos, requieren vestirse (Necesidades de seguridad o de segundo orden), cuando
los individuos visten, recién pueden relacionarse, por tanto hay concatenacion con
otras necesidades denominadas sociales (como se cito en Kenrick et al., 2020). Las
intenciones de compra tienen un caracter subjetivo, corresponden a la naturaleza
humana, en ese sentido, es pertinente entenderlas como necesidades en camino de

satisfacer.

2.2.2.2. DEFINICION DE INTENCION DE COMPRA

De acuerdo con Erkan & Evans (2016), la intencion de compra consiste en una idea
concebida en el plano consciente de algun individuo en el que se proyecta como
esfuerzo realizar una compra determinada de alguna marca. Se trata de la
probabilidad que tienen los consumidores para adquirir ya sea un producto o un
servicio més adelante, se relaciona directamente con las actitudes y la preferencia
como consumidor. Hay una voluntad para comprar en la siguiente ocasién que sea
necesaria (Garcia y Basto, 2023). Los autores adicionan la definicion de intencion de
compra online entendida esta como la pretension de realizar compras en linea
empleando redes sociales, plataformas o sitios web. Las intenciones de compra en
linea constituyen entonces la predisposicion que tiene un cliente para participar en
una transaccion del entorno online.

Cerem Comunicacion (2022) ha definido intencién de compra, muy propio al ambito
presencial como en el digital, se le considera como aquella probabilidad de que algin
consumidor pueda adquirir un servicio o también un producto, por supuesto en un

periodo determinado de tiempo, se podria definir también en otras palabras como
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aquel momento especifico en el que un consumidor ha dispuesto comprar o al menos
intenta realizar alguna transaccion de indole comercial, ya se trate de un entorno
offline o digital. Truyenque (2020) también se refiere a la intencion de compra como
un estado en la mente al reflejarse la voluntad del consumidor expresandose en forma
favorable a adquirir algun producto o también un servicio, ello en un inmediato futuro
0 de recomendar a otros su experiencia. Giraldo y Otero (2018) definen por su parte
intencion de compra como el grado de pretension que tienen los consumidores por
llevar adelante compras determinadas de productos, se le relaciona como
componente de las actitudes, las percepciones y el comportamiento.

En concreto, la intencion de compra es la disposicion o inclinacién psicolédgica
orientada a realizar transacciones para adquirir algo concreto y asi satisfacer alguna

necesidad.

2.2.2.3. CARACTERISTICAS DE LA INTENCION DE COMPRA

La naturaleza humana de la intencién de compra ha sido ampliamente estudiada, en
ese sentido, sus peculiaridades se describen a continuacion:

La intencién de compra proviene de la percepcion de los consumidores sobre la
adquisicion de beneficios y valores, y es una clave importante para predecir su
comportamiento de compra (Giraldo y Otero, 2018). De acuerdo a ESAN, (como se
citd en Truyenque, 2020), los usuarios apoyan su intencion o no de compra en medios
como las redes sociales mediadas por los avances tecnolégicos, realiza busquedas
por diferentes canales de comunicacion, se contactan con alguna marca que es de su
interés. En caso su visita online no logre proporcionarle ayuda o facilidad durante la
visita, simplemente lo abandonara y buscara otras opciones mas accesibles. Es lo

previo a la experiencia completa como compra.
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Giraldo, et al. (2022) describen las caracteristicas de esta forma:

A menudo acttia como un predictor fuerte del comportamiento.

- Yasea en el &mbito fisico como virtual, es un concepto medular en las
investigaciones de mercadeo.

- Se le considera un factor subjetivo muy influyente para los consumidores.

- Tiene como punto de partida las necesidades verdaderas de los consumidores.

- Es un estimulante con una dosis de confianza y credibilidad para realizar
transacciones.

- Permite una lectura de las preferencias que tienen los consumidores.

- Mediante un minucioso seguimiento, permite explorar los posibles riesgos por

los que no se efectlia una compra.

2.2.2.4. MEDICION DE LA INTENCION DE COMPRA
La medicién de la intencion de compra es un aspecto fundamental en el estudio del
comportamiento del consumidor, y diversos autores han abordado este tema desde
diferentes perspectivas. Segun Smith et al. (2020), la intencion de compra puede ser
influenciada por una variedad de factores, incluyendo la percepcién de calidad del
producto, la conveniencia, y las experiencias previas del consumidor. Por otro lado,
Johnson y Wang (2019) sugieren gue las emociones juegan un papel importante en
la formacioén de la intencién de compra, ya que los consumidores tienden a tomar
decisiones basadas en cdmo se sienten en el momento de la compra. Estas ideas son
respaldadas por investigaciones recientes como las de Garcia et al. (2021), quienes
encontraron que las estrategias de marketing emocional pueden aumentar

significativamente la intencién de compra de los consumidores.
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La medicion precisa de la intencion de compra es crucial para las empresas en la
formulacién de estrategias de marketing efectivas. En este sentido, Lee y Park (2020)
proponen un enfoque que combina métodos cuantitativos y cualitativos para evaluar
la intencién de compra, lo que permite una comprension mas completa del
comportamiento del consumidor. Asimismo, estudios como el de Chen et al. (2019)
han utilizado técnicas de andlisis de big data para identificar patrones de
comportamiento que puedan predecir la intencién de compra de manera més precisa.
Estos enfoques innovadores reflejan la importancia de adaptarse a las nuevas
tecnologias y metodologias en la investigacion de la intencion de compra. Autores
como Kim y Lee (2021) han destacado la importancia de considerar no solo los
factores tradicionales como la calidad y el precio, sino también las influencias
emocionales y contextuales en la toma de decisiones de compra. Este enfoque
holistico es fundamental para comprender plenamente el comportamiento del
consumidor y desarrollar estrategias de marketing efectivas en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo.

De esta manera, la especialista en Content Manager de Genwords, Escobar (2022)
sefiala que es posible medir toda intencion de compra con el objetivo de conocer y
hasta llegar a predecir percepciones o comportamientos de clientes y potenciales
clientes respecto a una marca. Usualmente, es factible una métrica para su medicion
recopilando informaciones, evaluando alternativas y llegar hasta la propia toma de
decisiones. A menudo, los clientes refuerzan sus ideas sobre compras y arrojan una
relevante métrica para las marcas con animos de desarrollar actividades enmarcadas

en el marketing.
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De esta manera, entendiendo a la intencion de compra como cuantificable, pasamos
a hacer una revision de las fases de intencién de compra encontradas en la literatura

relevante.

2.2.2.5. FASES DE LA INTENCION DE COMPRA

En el caso de la intencion de compra, Muguira (2022) expone las siguientes:
Intencion informativa. Comprende a la primera etapa que experimenta algln
cliente. Existe la intencion de comprar, aunque primero es esencial contar con
informacion util antes de adquirir mediante una transaccion un determinado
producto. Los clientes en este caso se dan cuenta y reconocen que estan preparados
para realizar sus compras porque caen en la cuenta de sus reales necesidades. Un
cliente, asimismo, desde esta dimension, ha de buscar informacion que pueda
ayudarle a entender como algun producto podria resolverle su problema.

- Intencidn de investigacion. Luego de obtener informacion concreta sobre lo que
desea, entonces la intencion se orienta hacia el interés o la busqueda por los
productos diversos dispuestos por las marcas antes de asumir una final decision.
La etapa de investigacion por parte de los clientes les permite en su calidad de
potenciales consumidores poder concurrir a diferentes fuentes de informaciones
para encontrar orientacion y encontrar asi el valor con capacidad de diferenciarse
del resto de las marcas que compiten.

- Intencién de navegacion. Cuando los clientes estan decididos a explorar el
mercado, estan dispuestos a ser consumidores, entonces asumen la navegacién
intuitiva, asi como creativa, hay una clara intencion de transitar por la conversién

directa, para ello los usuarios estan resueltos a visualizar cuanto puedan antes de
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comprar. Es necesario, como consecuencia, satisfacer los deseos de los
consumidores con promociones, mensajes personalizados, contenido de valor,
casos de éxito y testimonios.

- Investigacion transaccional. La intencion transaccional, por ultimo, es la fase en
la que se ha de determinar la intencién de una compra realmente. Este es el
decisivo paso, en efecto, en el que hay una manifestacién de los consumidores
respecto a sus intereses por las adquisiciones de algun servicio o producto. Si bien
es cierto, el principal objetivo de la totalidad de las empresas es la conversion,
debera tenerse en cuenta necesariamente que una vez que los clientes atraviesan
las etapas, debera reiniciarse el ciclo por cada ocasién en que se realice alguna
compra.

En concreto, hay flexibilidad en cada intencién de compra, esta podria cambiar en

algin momento de su trayectoria, es crucial que se sepa la fase en la que se encuentran

los consumidores.
2.2.2.6. DIMENSIONES DE LA INTENCION DE COMPRA

Para Ospina (2020) las dimensiones que mejor explican una intencién de compra son
las siguientes:

Aprendizaje y Descubrimiento. Basicamente se trata del inicio de todo el proceso,
los consumidores desconocen (0 no saben con precision) que tienen una necesidad o
un problema. Aqui surge el despertar del interés para determinar la finalidad que tiene
como marca, aqui surge la atraccion, es decir, hay fijacion de la atencion con respecto
a lo que se percibe y se entiende como una necesidad o una oportunidad para el
negocio. Las marcas apelan al avisaje publicitario, sobre todo hoy en internet y publicar

alli contenidos. Sus indicadores son:
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- Exploracion de necesidades. Es la auscultacion del conjunto de necesidades
que tiene el ser humano por satisfacer, es tarea propia del comprador. Segin
Ferrer (2018), es la experiencia de navegar al disponerse de alguna conexion
a Internet en forma permanente, ya sea en un dispositivo movil, una
computadora, una tableta, etc. Se navega para ver opciones de compra segun
sus necesidades.

- Priorizacion de necesidades. Es otorgarle una valia al cimulo de necesidades
que tiene el ser humano por satisfacer dada su prioridad. Ocurre que los
consumidores siempre se conectan buscando la personalizacion, desean
sentirse especiales y Unicos gracias a la sensacién de ser escuchados y
atendidos en sus necesidades (Ferrer, 2018, p. 144).

Proyeccién de la satisfaccion con la potencial compra. Comprende a la dimension
en la que los consumidores ya se adentraron con mayor atencién en un determinado
tema, es asi que cae en la cuenta de que termina por percibir que tiene una dificultad o
una oportunidad. Para Armstrong y Kotler (2013) la compra se inicia aqui pues, ya
existe un reconocimiento de la concreta necesidad (p. 142). Aqui se tiende a agendar
cierta necesidad, a menudo, se revela un problema que se tiene, aunque muchas veces
aun el cliente no lo sabe, desde ese punto de partida entonces, se comienza con la
basqueda y el estudio con mayor detenimiento del problema, posteriormente se
procede con la busqueda de soluciones. Sus indicadores son:

- Centralidad de la necesidad. Es otorgarle una valia al cimulo de necesidades
que tiene el ser humano por satisfacer dada su prioridad. Implica a veces una
revision de lo priorizado. Es la capacidad del consumidor final de definir su
necesidad inmediata a satisfacer entre varias opciones o una diversidad grande

de otras necesidades, todo ello en su calidad de ser un consumidor digital, ya
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que es el que posee la Gltima palabra finalmente por sus decisiones de compra
(Bocanegra y Véasquez, 2023, p. 66).

- Medios para atender la necesidad. Consiste en proyectar en alguna forma la
obtencion de algo en una compra futura. Constituye la variedad de recursos u
objetos, tanto como servicios, disponibles previa venta para cibernautas cada
vez mas experimentados (Herrera, et al., 2019, p. 64).

Consideracion de la solucién. Tras la basqueda, quien es comprador posee entonces
ya mapeadas ciertas posibles soluciones y procede luego con la evaluacion. En este
punto resulta necesaria la identificacion del servicio o producto como una adecuada
solucidn. La creacion del sentido de urgencia es muy interesante para que avance el
comprador en el proceso, de ese modo no dejar el problema para resolverlo después,
inclusive para contar con tiempo y asi atender otras soluciones. Corresponde en este
caso, se muestren las soluciones que pueden estar disponibles en el mercado. Armstrong
y Kotler (2013) refieren que en caso el impulso de un consumidor resulta muy fuerte,
es casi un hecho la compra del producto satisfactor, mas adn si esta al alcance o la mano,
en caso contrario, los consumidores almacenan en su memoria la necesidad o
emprenden una basqueda de informaciones al respecto. Sus indicadores son:

- Alternativas a considerar. Es la consideracién a todas las marcas disponibles en
el mercado que cuentan con un determinado servicio o producto deseado. En
plena digitalizacion, las redes sociales han asumido el rol de verdaderos
escaparates cuyos contenidos se tornan en relevantes para los publicos en sus
conversaciones virales o sociales (Chen, 2022).

- Diferenciacién de particularidades. Consiste en el repaso desmenuzado y
analisis comparado de las marcas disponibles en cuanto a sus productos y los

atributos en estos. Para Quirds (2019) consiste en las cantidades de
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informaciones de las cuales se dispone mediante la red, los consumidores han
de evaluar y proceder a las comparaciones de las variadas opciones para
decidir por la mejor, estas particularidades tienen que ver con la calidad, el
precio, las caracteristicas del producto, sus funcionalidades.

- Capacidad adquisitiva. Calculo de la disponibilidad monetaria o de crédito
econdmico con que se cuenta para realizar transacciones econdémicas 0
compras ya sea en efectivo o a crédito. Para Gonzalez (2020) es el poder
adquisitivo basado o sustentado econOmicamente, es una capacidad
generalmente alcanzada por un ingreso de dinero determinado.

- Eleccion. Es la seleccion de uno o varios productos bajo una marca con la
cual se realizara la transaccion, en ocasiones hay hasta dos alternativas o mas
a tener en cuenta, se trata de un momento definitivo en que se desea adquirir
algo. Es la capacidad de elegir un servicio y/o producto, pero simultdneamente
es la materializacion del vinculo con una marca, por tanto, se trata de una
experiencia de sentimientos positivos (Papanicolau, et al., 2022).

Decisidn efectiva. Se trata de la culminacidon del proceso, en este caso los consumidores
analizan las opciones que se toman para arribar a una decisién. Se le denomina también,
la dimension en el que se suscita una compra. Una marca estila mostrar sus diferenciales
respecto a la competencia, ello con el fin de convencerlo con el Unico fin de asumir la
decision correcta para un producto. Armstrong y Kotler (2013) afirman que recién aqui
los consumidores recién se sienten satisfechos o quizés insatisfechos. Su indicador es:

- Compra. Es la operacion misma del desembolso decidido para obtener algo y
que consolida — es lo que se espera - la satisfaccion del consumidor sobre sus
expectativas. Para Herrera et al. (2019), la definen dentro del contexto del

ecommerce como aquella adquisicion de servicios y bienes mediante las redes
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3.1.

electronicas, ello es posible como alternativa a la compra fisica ya que las
operaciones comerciales se reconfiguran e implementan una transaccion, pero

en electrénica.

I1l.  METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION

Se orient0 la investigacion bajo una tipologia basica. Este tipo de investigacion
se distingue por su enfoque en la adquisicién de conocimientos por si mismos,
sin una aplicacion directa inmediata; es decir, en lugar de resolver problemas
especificos o desarrollar soluciones préacticas, la investigacion basica se centrd
en la generacion de teorias, la exploracion de conceptos poco conocidos y la
expansion del entendimiento cientifico en su estado mas puro (Hernandez et al.,
2018). Cabe resaltar que para este trabajo se indagd los diferentes aspectos que
comprenden a las estrategias publicitarias online y su impacto en la intencion de
compra, a fin de llenar los vacios de conocimientos en estas tematicas.
Asimismo, la investigacion fue principalmente de enfoque cuantitativo, pues
privilegia la cuantificacion metddica. Este es un método de investigacion que se
basa en la recopilacion y el analisis de datos numéricos para comprender y
explicar fendmenos naturales o sociales; y se caracteriza por su énfasis en la
objetividad, la neutralidad y la busqueda de regularidades o leyes universales en
los datos (Babbie, 2019). En la investigacidn cuantitativa, se parte de la premisa

de que existe una realidad objetiva y mensurable que puede ser estudiada de

57



3.2.

manera sistematica y rigurosa. El objetivo principal de este enfoque es generar
conocimiento objetivo y generalizable que pueda ser aplicado en diversas
situaciones y contextos y se utilizan técnicas estadisticas y herramientas de
medicién para analizar los datos recopilados y validar hipdtesis de investigacion
(Hernandez et al., 2018).

De la misma manera, a la investigacion se le atribuye un disefio no experimental,
entendiendo esto como un enfoque en el que el investigador observa y analiza
variables tal como existen naturalmente, sin intervenir o manipularlas; es decir,
que no controla las condiciones del estudio ni manipula variables independientes,
sino que simplemente observa y registra lo que sucede en un entorno dado
(Hernandez et al., 2018). Este enfoque se utiliza principalmente en estudios
descriptivos y correlacionales, donde el objetivo es comprender las relaciones

entre variables y describir fendbmenos tal como se presentan en la realidad

METODO DE INVESTIGACION

Metddicamente se apelo a:
La deduccion, para discutir los datos que se obtengan, Kim (2021) afirma que
el método deductivo va de lo general (aportes teodricos) al entendimiento de
lo especifico (resultados estadisticos) (p. 151).
El analitico, basicamente comprende el hecho de descomponer una totalidad
en su partes o componentes (Rodriguez y Pérez, 2017, p. 186), esta ldgica se
aplico en la operacionalizacion de variables para arrancar indicadores y
dimensiones a las variables
El hipotético-deductivo, para Chu y Ke (2017), los estudios cuantitativos han
de requerir del método hipotético deductivo para el establecimiento de

hipétesis a partir del conocimiento tedrico de las mismas (p. 288).
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3.3.

3.4.

DISENO DE INVESTIGACION

Dado que deseamos contrastar una influencia desde una variable independiente a otra
dependiente, aplicamos un disefio de correlacion simple, el cual es una medida
estadistica que examina la relacion entre dos variables continuas y determina si

existe una asociacion lineal entre estas variables para medir la fuerza y la direccion

de esta relacién (Arias & Covinos, 2021).

Ox

l

Donde:
M: Estudiantes de la FEH de la Universidad Nacional del Santa.
r:  Relacion.
Ox: Estrategias publicitarias de TikTok.
Oy: Intencion de compra.
POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) la poblacion se trata de la totalidad de
elementos o unidades en estudio por sus rasgos en coman. Por lo cual, la poblacion
correspondiente al estudio en curso tuvo en cuenta a todos los estudiantes de la
Facultad de Educacién y Humanidades - E.P. Comunicacion Social de la Universidad

Nacional del Santa, siendo un total de 299 estudiantes, su descripcion es la siguiente:

Tabla 1l

Poblacion: Estudiantes en la E.P. de Comunicacion Social
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Ciclo Cantidad de estudiantes matriculados

I Ciclo 77
I11 Ciclo 66
V Ciclo 75
VII Ciclo 36
VIl Ciclo 25
IX Ciclo 20
Total 299

Fuente: Direccion de Evaluacion y Desarrollo Academico (DEDA)
Muestra
En relacion con la muestra de la investigacién, se menciona que, para obtener
resultados representativos, se llevd a cabo el estudio utilizando una muestra por
conveniencia. Al respecto Hernandez et al. (2018), indica que una muestra por
conveniencia es un tipo de seleccion de participantes en la que el investigador elige
a quienes estan mas facilmente disponibles o accesibles, basandose en la

practicidad antes que en criterios aleatorios o estadisticos.

Determinandose que la muestra estara determinada por los 299 estudiantes de la

E.P. de Comunicacién Social.

Tabla 2

Muestra: Estudiantes en la E.P. de Comunicacion Social

Ciclo Cantidad de estudiantes matriculados
I Ciclo 77
Il Ciclo 66
V Ciclo 75
VII Ciclo 36
VIII Ciclo 25
IX Ciclo 20
Total 299
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Fuente: Direccion de Evaluacién y Desarrollo Académico (DEDA)
Criterios de inclusion
- Ser estudiante de la Universidad Nacional del Santa (UNS).
- Ser estudiante de la E.P. de Comunicacion Social (EPCS).

- Ser estudiante formalmente matriculado en el ciclo 2024-I.

Criterios de exclusion
- Ser estudiante de la Universidad Nacional del Santa (UNS) que reservo
matricula en el ciclo 2024-1.
- No ser estudiante de la E.P. de Comunicacion Social.
- No ser estudiante de la UNS.
- No estar matriculado en el semestre 2024-I.
3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
A. VARIABLE 1: Estrategias publicitarias de TikTok
Definicion Conceptual: Ramallal y Micaletto (2022) definen una estrategia
publicitaria online como el resultado de la convergencia interdisciplinar en
el que emergentes tecnologias hibridan en complejas narrativas a ser muy
consideradas (una de ellas es Tik Tok). Cabe acotar que, dentro del
ciberespacio, fluyen cantidades de videos cortos, se destaca la aleatoriedad,
los efectos multimedia, los minijuegos y desde luego la musica como factor
imprescindible.
Dimensiones:
- Atencion

- Interés
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- Deseo

- Accion

B. VARIABLE 2: Intencién de compra
Definicion Conceptual: Truyenque (2020) se ha referido a aquello que
constituye un estado en la mente al reflejarse la voluntad del consumidor
expresandose en forma favorable a adquirir algin producto o también un
servicio, ello en un inmediato futuro o de recomendar a otros su experiencia

(p. 13).

Dimensiones:

Aprendizaje y descubrimiento

Proyeccién de la satisfaccion con la potencial compra

Consideracion de la solucién

Decision efectiva

3.6. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
a. TECNICA
A criterio de Arias (2018), para determinar qué estrategias influyen en la
intencién de compra una alternativa en toda investigacion es recoger datos
mediante la encuesta personalizada, anénima, asi como presencial, ello como

técnica en el enfoque cuantitativo.

b. INSTRUMENTO
Para el caso de encuestas como técnica, correspondié plantear como

instrumentos a los cuestionarios, herramientas entendidas como métodos de
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3.6.1.

recojo de informacion de alcance amplio y breve duracion, que permite saber
sobre las actitudes, opiniones y conductas de los participantes dando una
aproximacion sobre el fendmeno de estudio (Medina, et al., 2023). Asimismo, el
cuestionario refiere a la cédula cuyo contenido se basa en un listado
preestablecido de enunciados y ordenados ldgicamente, con una escala
valorativa de respuestas (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2018).

Para la medicion de la variable Estrategias publicitarias de TikTok se ha
disefiado un cuestionario tipo de Escala Likert, con un total de 23 items y una
escala de respuesta ordinal de 1 nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y
5 siempre. Es asi que, para el instrumento que medira la variable intencion de
compra, se consideraron 11 items, con una escala de respuesta ordinal de 1
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre. Cabe mencionar que
ambos instrumentos pasaran por un proceso de confiabilidad y validacién con el
objetivo de garantizar la fiabilidad y validez de contenido de los items

propuestos.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS

La validacion de datos es un proceso utilizado en la investigacion y el analisis de
datos para garantizar la precision, confiabilidad y calidad de los datos
recopilados. Segun Hernandez Sampieri y Fernandez-Collado (2018), este
proceso consiste en la verificacion y comprobacion de la exactitud y coherencia
de los datos antes de su uso en analisis estadisticos o interpretaciones y puede
implicar la identificacion y correccion de errores, la eliminacién de datos atipicos

0 incoherentes, y la verificacion de la consistencia entre diferentes fuentes de
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3.7.

datos.

Para asegurar una adecuada validacion de ambos cuestionarios, se recurrio a la
revision detallada y aprobacion formal de tres magisteres especialistas en
publicidad digital e intencion de compra. Las constancias correspondientes, asi
como la matriz de validacion emitida por los tres expertos, se presentan en el
ANEXO 6.

Para lograr una confiabilidad estadistica favorable, las investigadoras realizaron
una prueba a modo de ensayo con 20 estudiantes de la Facultad de Ingenieria
(UNS), los resultados se procesaron con el coeficiente Alpha de Cronbach, el
cual indica en qué medida los items de una escala estan correlacionados entre si,
es decir, si miden de manera consistente la misma variable latente. Entendemos
que un coeficiente Alpha cercano a 1 indica una alta consistencia interna, lo que
sugiere que los items de la escala estan altamente correlacionados y miden de
manera confiable la misma caracteristica o constructo subyacente; mientras que
un coeficiente Alpha mas bajo indica una menor consistencia interna y puede
sugerir que algunos items de la escala no estdn relacionados de manera
consistente con los otros (Tavakol & Dennick, 2019).

Asimismo, se constata que para la variable Estrategias publicitarias de TikTok se
obtuvo un coeficiente Alpha de 0.869 (ANEXO 4), razén por la que el
cuestionario obtuvo la categoria de confiable y para la variable Intencion de
compra, se obtuvo un valor de 0.895 (ANEXO 5), por lo que también se considera

confiable.

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Las investigadoras visitaron a la directora de la E.P. de Comunicacién Social
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3.8.

(UNS), expusieron al titular su necesidad de encuestar en el marco de su
investigacion. Una vez que se accedid a la peticion, se realizd la misma
nuevamente, pero de manera formal. Se consult6 y acordd una fecha especifica,
asi como horay lugar para proceder con el levantamiento de datos con encuestas,
para ello se obtuvo el permiso correspondiente para la aplicacion de los mismos

(ANEXO 7).

TECNICAS DE ANALISIS DE RESULTADOS:

Una vez que se haya finiquitado toda la recopilacion de los datos, de inmediato
se procedio a almacenarlos en forma electronica en un archivo del programa
SPSS en su version 27, Ali y Bhaskar (2016) describen que al generarse una base
de datos electrénica se depuraran las encuestas fisicas. El procesamiento permitio
obtener tablas de frecuencias (Estadistica descriptiva) y las tablas de resumen
(Estadistica inferencial), en ambos casos con sus respectivos graficos. El analisis
estadistico se realizd a un nivel descriptivo e inferencial, para el primero resultd
necesario disponer de la baremacion de las variables, a través de los puntajes
obtenidos en la escala general de los constructos y de sus dimensiones

respectivas, asignandoles un nivel a cada uno.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

41. RESULTADOS

4.1.1. MATRIZ DE PUNTUACION

Para el estudio de los niveles de las variables de estudio, se considera los baremos de

rangos siguientes:

Tabla 3
Matriz de puntuacion y sus niveles

Evaluacion de la puntuacion

. . . Rango de
Variable / Dimension o
puntuacion Bajo Moderado Alto
Varl  Estrategias 23a115 23a53 54 a 84 85a 115
publicitarias de
TikTok
Diml  Atencion 42a20 4a 9 10a15 16a20
DiIm2  |hterés 5a25 5a 11 12a18 19a25
Dim3  Deseo 10a50 10a 23 24 a 37 38a50
Dim4  Accion 4220 429 10a15 16220

Evaluacion de la puntuacion

Variable / Dimension )
Bajo Moderado Alto
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Var2  Intencién de 11a55 11a25 26 a 40 41 a 55
Compra
Diml  Aprendizaje y 2al10 2a 4 5a7 8al0
descubrimiento
Dim2  Proyeccion de la 2al10 2a 4 5a7 8al0
satisfaccion con la
potencial compra
Dim3 Consideracién de 6a30 6a 13 14a22 23a30
la solucién
Dim4 o ] lab la2 3a4 5a5
Decision efectiva
Fuente: Base de datos - elaboracién propia
4.1.2. ANALISIS DESCRIPTIVO
4.1.2.1.  Analisis descriptivo de las variables de estudio
Tabla 4
Nivel de las Estrategias publicitarias de TikTok.
Estrategias publicitarias N %
de TikTok
Bajo 148 49.50
Moderado 144 48.16
Alto 7 2.34
Total 299 100.00
Figura 1.
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Nivel de las Estrategias publicitarias de TikTok.
60.00%

0,
50.00% 49.50% 48.16%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

2.34%
0.00% |
Bajo Moderado Alto

Descripcion. Segun la tabla 3, se verifica que un 49.50% de los estudiantes,
distinguen un nivel de las Estrategias publicitarias de TikTok bajo, mientras que un
48,16 % lo percibe como moderado y un 2,34% como alto. A partir de ello, se
establece un nivel bajo con respecto al nivel de las Estrategias publicitarias de
TikTok, tal como se evidencia en los estadigrafos presentados en donde dicho nivel

logra porcentajes elevados conforme a lo percibido por la muestra

Tabla b

Nivel de la Intencién de Compra

Intencion de Compra N %
Bajo 93 31.10
Moderado 176 48.86
Alto 30 10.04
Total 299 100.00
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Figura 2

Nivel de la Intencion de Compra

60.00%

48.86%

50.00%

40.00%

31.10%
30.00%

20.00%

10.04%
10.00%

0.00%
Bajo Moderado Alto

Descripcion. Segun la tabla 4, se verifica que un 48.86% de los estudiantes,
distinguen un nivel de la intencion de compra moderado, mientras que un 31,10 %
lo percibe como bajo y un 10,04% como alto. A partir de ello, se establece un nivel
moderado con respecto al nivel de la intencion de compra, tal como se evidencia
en los estadigrafos presentados en donde dicho nivel logra porcentajes elevados

conforme a lo percibido por la muestra

4.1.2.2.  Analisis descriptivo a nivel de dimensiones

Tabla 6

Distribucion de frecuencias de las estrategias publicitarias de TikTok, segun dimensiones

Dimensiones Niveles Estudiantes
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%

) Alto 24 8.03
Atencién
Moderado 156 52.17
Bajo 119 39.80
Alto 15 5.02
Interés
Moderado 169 56.52
Bajo 115 38.46
Alto 1 0.33
Deseo
Moderado 131 43.81
Bajo 167 55.85
_ Alto 9 3.01
Accion
Moderado 124 41.47
Bajo 166 55.52
Total 299 100.0%
Figura 3
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Distribucion de estrategias publicitarias de TikTok, segun dimensiones

60.00% 56.52% 55.85% 55.52%
52.17%
50.00%
43.81% 41.47%
39.80% 38.46% o
40.00%
30.00%
20.00%
8.03%
1000 2:02% 3.01%
. (+]
l 0.33%
0.00% —_—
S g £/ § £ & € 2/ & g =2
= & & S © P < © P < © 8
QU QU QU QU
=] =] =] =]
b= b= b= b=
Atencion Interés Deseo Accion

Descripcion. Segun la tabla 5, se percibe el nivel de las dimensiones de las estrategias
publicitarias de TikTok en los estudiantes de la Facultad de Educacion Humanidades
de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024, donde se verifica que, en la
dimension atencion, el 39.80% de los estudiantes perciben un nivel bajo, mientras que
un 52.17% como moderado y un 8.03% un nivel alto; en la dimensién interés, se tiene
que el 38.46% de los estudiantes lo valoran como bajo, un 56.52% como moderado, y
un 5.02% como alto; en la dimension deseo, el 55.85% de los estudiantes lo evaltan
como bajo, un 43.81% como moderado y el 0.33% como alto y respecto a la dimension
accion se tiene que el 55.52% de los estudiantes lo valoran como bajo, un 41.47%

como moderado, y un 3.01% como alto.

71



Tabla7

Distribucién de frecuencias de la Intencién de Compra, segin dimensiones

Estudiantes

Dimensiones Niveles
%

Alto 54 18.06
Aprendizaje y descubrimiento Moderado 150 50.17
Bajo 95 31.77
Proyeccion de la satisfaccion con Alto 28 9.36
la potencial compra Moderado 173 57.86
Bajo 98 32.78
Alto 31 10.37
Consideracion de la solucion Moderado 178 59.53
Bajo 90 30.10
Decision efectiva Alto ! 234
Moderado 125 41.81
Bajo 167 55.85

Total 299 100.0%
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Figura 4
Distribucion de la intencion de compra, segn dimensiones

57.86% 53.53%

60.00% 55.85%
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50.00%
41.81%
#0.00% 32.78%
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2.34%
0.00% g
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[=] [=] [=] [=]
= = = =
Aprendizaje y Proyeccion de la Consideracion de la Decision efectiva
descubrimiento satisfaccion con la solucion

potencial compra

Descripcion. Segun la tabla 6, se percibe el nivel de las dimensiones de la intencién
de compra en los estudiantes de la Facultad de Educacién Humanidades de la E.P. de
Comunicacion Social, de la UNS, 2024, donde se verifica que, en la dimension
Aprendizaje y descubrimiento, el 31.77% de los estudiantes perciben un nivel bajo,
mientras que un 50.17% como moderado y un 18.06% un nivel alto; en la dimension
Proyeccion de la satisfaccion con la potencial compra, se tiene que el 32.78% de los
estudiantes lo valoran como bajo, un 57.86% como moderado, y un 9.36% como alto;
en la dimension Consideracion de la solucién, el 30.10% de los estudiantes lo evaltan
como bajo, un 59.53% como moderado y el 10.37% como alto y respecto a la
dimensidn Decision efectiva, se tiene que el 55.85% de los estudiantes lo valoran como

bajo, un 41.81% como moderado, y un 2.34% como alto.
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4.1.3. CONTRASTACION Y CORRELACION DE HIPOTESIS
Para el desarrollo de la contrastacion de la hipotesis, considerando que los datos se
encuentran en una escala ordinal y no siguen una distribucidon normal, se opt6 por
emplear el coeficiente de correlacion de Spearman (p), la misma que usard los
siguientes nivelares:

Tabla 8

Nivelares para correlacion de Spearman

VALOR de rho

RELACION

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 = Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 = Correlacion negativa alta

-0.4 a-0.69 = Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 = Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19= Correlacion negativa muy baja

0= Correlacion nula

+0.01a+0.19 = Correlacion positiva muy baja.

+0.2 a +0.39= Correlacion positiva baja.

+0.4 a +0.69= Correlacion positiva moderada.

+0.7 a +0.89= Correlacion positiva alta.
+0.9a+0.99 = Correlacion positiva muy alta

+1.00 = Correlacion positiva grande y perfecta
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4.1.3.1. Correlacion de Objetivo general

Objetivo General: Determinar la relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y
la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién

Humanidades de la UNS, 2024.

Hipotesis General:

Hi: Existe Relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de
compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024.

Ho: No existe Relacion de las estrategias publicitarias de TikTok y la intencién de
compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024
Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la Hoy se acepta la Hi.

Sig > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Hi.

Tabla 9

Correlacion de Spearman de la hipotesis general

V1: Estrategias

publicitarias de V2: Intencion

TikTok de compra
Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,514™
Estrategias  Sig. (bilateral) . ,000
publicitarias N
de TikTok 299 299
V2: Intencién Coeficiente de correlacion ,514™ 1,000
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 299 299

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Descripcion: En la tabla 8, el nivel de significancia es ,000 menor que 0,05; con lo
cual se rechaza la hipdtesis nula y se valida la hipotesis alterna; de tal manera que se
concluye: que existe correlacion entre las estrategias publicitarias de TikTok y la

intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion
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Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024. Asimismo, al
evaluar el coeficiente de correlacion (0,514), este nos indica que existe una

correlacion positiva moderada entre las variables de estudio.

4.1.3.2. Correlacion de Objetivo especifico 1:

Objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre la dimension Atencion como
estrategia publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la

Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024.

Hipétesis Especifica 1:

Hii: Existe relacién entre la dimension Atencién como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades
de la UNS, 2024.

Hoz: No existe relacion entre la dimensidon Atencion como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades
de la UNS, 2024.

Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la Hoy se acepta la Hi.

Sig > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Hi.

Tabla 10

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 1

V2: Intencién

D1: Atencion de compra

Rho de Spearman V1: Atencidon Coeficiente de correlacién 1,000 414"
Sig. (bilateral) . ,000

N 299 299

V2: Intencién Coeficiente de correlacion 414" 1,000

de compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 299 299

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Descripcion:

En latabla 9, el nivel de significancia es ,000 menor que 0,05; con lo cual se rechaza
la hipdtesis nula y se valida la hipotesis alterna; de tal manera que se concluye: que
existe correlacion entre la dimensién Atencion de la estrategia publicitaria de
TikTok y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de
Educacion Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024.
Asimismo, al evaluar el coeficiente de correlacion (0,414), este nos indica que existe

una correlacion positiva moderada entre la dimension y variable de estudio.

4.1.3.3. Correlacién de Objetivo especifico 2:

Objetivo especifico 2: Establecer la relacién entre la dimension Interés como estrategia
publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de

Educacién Humanidades de la UNS, 2024.

Hipétesis Especifica 2:
Hiz2: Existe relacién entre la dimension Interés como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades

de la UNS, 2024.

Hoz: No existe relacion entre la dimension Interés como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades

de la UNS, 2024.

Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la Hoy se acepta la Hi.

Sig > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Hi.
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Tabla 11
Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 2

V2: Intencién

D2: Interés  de compra

Rho de Spearman D2: Interés  Coeficiente de correlacion 1,000 416"
Sig. (bilateral) . ,000
N 299 299
V2: Intencién Coeficiente de correlacion ,416™ 1,000
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 299 299

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Descripcion:

En latabla 10, el nivel de significancia es ,000 menor que 0,05; con lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipdtesis alterna; de tal manera que se concluye: que
existe correlacion entre la dimensidn Interés de la estrategia publicitaria de TikTok
y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion
Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024. Asimismo, al
evaluar el coeficiente de correlacion (0,416), este nos indica que existe una

correlacion positiva moderada entre la dimension y variable de estudio.

4.1.3.4.  Correlacion de Objetivo especifico 3:

Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre la dimensién Deseo como estrategia
publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de la Facultad de

Educacién Humanidades de la UNS, 2024.

Hipotesis Especifica 3:
His: Existe relacion entre la dimension Deseo como estrategia publicitaria de TikTok
y la intencion de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades de la

UNS, 2024.
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Hos: No existe relacion entre la dimension Deseo como estrategia publicitaria de
TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades

de la UNS, 2024.

Considerando:
Sig < 0.05, se rechaza la Hoy se acepta la Hi.
Sig > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Hi.

Tabla 12

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 3

V2: Intencién

D3: Deseo de compra

Rho de Spearman D3: Deseo Coeficiente de correlacion 1,000 ,469™
Sig. (bilateral) . ,000
N 299 299
V2: Intencién Coeficiente de correlacion ,469™ 1,000
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 299 299

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Descripcion:

En latabla 11, el nivel de significancia es ,000 menor que 0,05; con lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipétesis alterna; de tal manera que se concluye: que
existe correlacion entre la dimension Deseo de la estrategia publicitaria de TikTok
y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion
Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024. Asimismo, al
evaluar el coeficiente de correlacion (0,469), este nos indica que existe una

correlacion positiva moderada entre la dimension y variable de estudio.
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4.1.3.5. Correlacion de Objetivo especifico 4:

Objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre la dimensién Accion como

estrategia publicitaria de TikTok y la intencién de compra en los estudiantes de la

Facultad de Educaciéon Humanidades de la UNS, 2024

Hipdtesis Especifica 4:

Hi4: Existe relacion entre la dimension Accion como estrategia publicitaria de

TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades

de la UNS, 2024.

Hoas: No existe relacion entre la dimension Accion como estrategia publicitaria de

TikTok y la intencién de compra de ropa en la Facultad de Educacion Humanidades

de la UNS, 2024.

Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la Hoy se acepta la Hi.

Sig > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Hi.

Tabla 13

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 4

V2: Intencion
D4: Accion  de compra
Rho de Spearman D4: Accion  Coeficiente de correlacion 1,000 ,486"™
Sig. (bilateral) ,000
N 299 299
V2: Intencién Coeficiente de correlacion ,486™ 1,000
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 299 299

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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4.2.

Descripcion:

En latabla 12, el nivel de significancia es ,000 menor que 0,05; con lo cual se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipdtesis alterna; de tal manera que se concluye: que
existe correlacion entre la dimension Accion de la estrategia publicitaria de TikTok
y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion
Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024. Asimismo, al
evaluar el coeficiente de correlacion (0,486), este nos indica que existe una correlacion

positiva moderada entre la dimensién y variable de estudio.

DISCUSION

Respecto al objetivo general “Determinar la relacion de las estrategias publicitarias
de TikTok y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de
Educacion Humanidades de 1la UNS, 2024”, se tiene un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,514, el mismo que permite sefialar que existe una correlacion positiva
moderada entre las estrategias publicitarias de TikTok y la intencion de compra de
ropa en los estudiantes de la Facultad de Educaciéon Humanidades de la E.P. de

Comunicacién Social, de la UNS, 2024.

Los resultados concuerdan con lo expuesto por Campines (2024) quien concluy6 que
existe una relacion significativa entre el mercadeo en TikTok y el comportamiento de
compra, dado que el 58.7% de los consumidores reconocen haber sido influenciados
por los contenidos de esta plataforma al tomar decisiones de adquisicién, lo cual
coincide con los hallazgos al evidenciar que TikTok actia como un agente persuasivo
relevante; ademas, refuerza la consistencia de la correlacion moderada; y confirma que
este fendmeno se presenta en diferentes publicos y contextos. De igual manera, los

resultados coinciden con lo sefialado por Lizana (2023), quien identificd que los
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creadores de contenido en TikTok, como estrategia publicitaria, se relacionan con la
decision de compra de los consumidores, permitiendo rechazar la hip6tesis nula en su
investigacion, lo que complementa el estudio al mostrar que la influencia social es un
determinante clave; su aporte confirma que las dinamicas de interaccion en TikTok
tienen un efecto real en la intencion de compra; y respalda la presencia de este patron
también en la poblacion universitaria analizada. Asimismo, los resultados difieren
parcialmente de lo obtenido por Salazar (2022), quien sostuvo que el marketing en
TikTok no incide en las compras o decisiones comerciales en negocios ambatefios,
debido a que el 89.6% de los usuarios utiliza la plataforma principalmente con fines
de entretenimiento, lo cual permite interpretar que la influencia de TikTok depende
del contexto sociocultural; ademas, su diferencia con los resultados obtenidos sugiere
una mayor madurez digital en la poblacion estudiada; y evidencia que la eficacia

publicitaria de la plataforma no es uniforme en todas las realidades.

Los resultados guardan correspondencia con los referentes tedricos, tal como sefialan
Ramallal y Micaletto (2021), quienes sostienen que las Tecnologias de la
Comunicacion (TIC) impulsan diversos procesos publicitarios y legitiman el uso de
TikTok como una estrategia capaz de motivar la intenciéon o el comportamiento de
compra en los usuarios, lo cual se relaciona directamente con la correlacion moderada
obtenida al confirmar que TikTok opera como un medio persuasivo efectivo; ademas,
respalda que la interaccion digital potencia la disposicion del consumidor a comprar;
y evidencia que la plataforma se ha consolidado como un espacio legitimado para la

influencia comercial.

El andlisis evidencia que las estrategias publicitarias en TikTok guardan una conexion

significativa con la intencidén de compra de ropa, lo cual reafirma el papel creciente de
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esta red social en los habitos de consumo juvenil, aunque no se trata de una correlacién
alta, si es lo suficientemente significativa como para reconocer que TikTok influye en
las decisiones de compra, esto se debe en gran parte a su formato dindmico, visual y
emocionalmente atractivo, donde la moderacion del vinculo sugiere que hay otros
factores adicionales que también influyen en la decision de compra, como el poder
adquisitivo o la identidad de marca. Sin embargo, la creatividad y segmentacion del
contenido en TikTok tienen un impacto notable, para las marcas de moda, esto
representa una oportunidad estratégica para conectar con el publico joven, dado que la
plataforma permite generar recordacion, deseo de compra y engagement a través de
campafias auténticas y cercanas, donde adaptarse a estas nuevas formas de

comunicacion es crucial para mantenerse vigente.

Respecto al objetivo especifico 1 “Establecer la relacion entre la dimensién
Atencidén como estrategia publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los
estudiantes de la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024”, se tiene un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.414, el mismo que permite sefialar que
existe una correlacion positiva moderada entre la dimension Atencion de la estrategia
publicitaria de TikTok y la intencién de compra de ropa en los estudiantes de la
Facultad de Educacion Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS,

2024.

Los resultados concuerdan con lo expuesto por Pita (2022), quien concluy6 que las
promociones de las empresas de la industria textil son efectivas mediante TikTok,
debido al notable incremento del uso de redes sociales y al impacto generado por un
algoritmo capaz de captar la atencion del publico objetivo, influyendo directamente en

la intencion de compra, lo que coincide con los resultados que se obtuvieron al
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demostrar que la atencion es un detonante clave en el proceso persuasivo; ademas,
refuerza que los contenidos breves y de alto impacto visual estimulan la respuesta del
consumidor; y confirma que la atencion es una fase decisiva para iniciar el interés de
compra. De igual manera, los resultados coinciden con lo sefialado por Arcos (2021),
quien sostuvo que para cumplir los objetivos del mercadeo, los mayores avances
provienen de captar la atencion de los usuarios de TikTok, ya que el uso estratégico de
la plataforma, junto con la viralizacion de promociones, ha sido determinante para
estimular las compras en los consumidores finales, lo cual complementa los resultados
encontrados al evidenciar que la atencion constituye la puerta de entrada al proceso de
consumo; ademas, demuestra que el contenido viral funciona como un amplificador
de la intencion de compra; y confirma que las estrategias centradas en captar atencion

generan efectos tangibles en la conducta de los usuarios.

Los resultados encontrados se alinean con los referentes tedricos, tal como sefialan
Schiffman y Kanuk (2013), quienes indican que la atencién en las estrategias
publicitarias puede captarse mediante elementos visuales impactantes, titulares
[lamativos o contenidos interactivos que inviten a la participacion del usuario e
influyan en su decision de adquisicion, coincidiendo con los resultados obtenidos al
mostrar que los estimulos visuales son determinantes en la fase inicial del proceso
persuasivo; ademas, refuerza que captar la atencién es clave para activar el interés del
consumidor; y evidencia que TikTok, por su formato dindmico, facilita la generacién

de atencion efectiva en los usuarios.

La dimensién Atencidn no alcanza un nivel de influencia decisiva, pero si evidencia
un impacto lo suficientemente significativo como para contribuir de manera

importante a la intencion de compra de ropa, permitiendo indicar que captar el interés
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inicial del usuario en TikTok influye, aunque no de forma determinante, en su decision
de consumo, este hallazgo sugiere que, si bien los contenidos Ilamativos y
personalizados logran atraer a los estudiantes, este primer contacto no siempre se
traduce en una intencién inmediata de compra. TikTok, gracias a su disefio visual y
dinamico, sigue siendo un canal efectivo para generar visibilidad de marca, pero las
empresas deben complementar la atencién inicial con estrategias adicionales que
fortalezcan el deseo y la accién. En un entorno digital altamente competitivo, es crucial
sostener el interés a lo largo del recorrido del consumidor, donde este resultado invita

a repensar la atencion como un punto de partida dentro de una estrategia mas integral.

Respecto al objetivo especifico 2 “Establecer la relacion entre la dimension Interés
como estrategia publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de
la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024, se tiene un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.416, el mismo que permite sefialar que existe una
correlacion positiva moderada entre la dimension Interés de la estrategia publicitaria
de TikTok y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de

Educacion Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024.

Los resultados concuerdan con lo expuesto por Alvarez y Chavez (2023), quienes
concluyeron que las nuevas tendencias de ventas se potencian mediante videos
breves o reels en TikTok, formatos disefiados para despertar interés y generar mayor
receptividad en las compras o en el posicionamiento de una marca, ya que estos
contenidos facilitan la conexion y la interaccion con los consumidores, lo cual se
relaciona directamente con la correlacion moderada obtenida al mostrar que el interés
es un componente esencial del proceso persuasivo; ademas, evidencia que los

formatos dindmicos fortalecen la participacion del pablico y, con ello, su intencidn
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de compra; y confirma que la capacidad de TikTok para mantener el interés
incrementa la probabilidad de que los usuarios avancen hacia la decision de

consumo.

Los resultados concuerdan con los referentes tedricos, tal como sefialan Kotler y
Armstrong (2020), quienes explican que, una vez captada la atencion del
consumidor, el siguiente objetivo es generar interés mediante la exposicion de
beneficios y caracteristicas del producto, estimulando la curiosidad y motivando la
busqueda de mayor informacion, aspectos que se evidencian en los resultados
encontrados, al mostrar que el interés constituye una fase esencial en el avance hacia
la intencidn de compra; ademas, confirma que los mensajes relevantes fortalecen la
implicacion del usuario; y evidencia que TikTok, por su formato informativo y
dinamico, facilita la consolidacion del interés del consumidor. Asimismo, los
resultados se alinean con lo planteado por Schiffman y Kanuk (2013), quienes
sustentan el Modelo AIDA y destacan que el interés surge cuando el consumidor
percibe informacion significativa que mantiene su atencion y lo impulsa a continuar
procesando el mensaje publicitario, lo cual complementa los resultados al mostrar
que el interés actua como puente entre la atencion inicial y la intencién de compra;
ademds, indica que los estimulos informativos de TikTok logran sostener la
motivacion del usuario; y evidencia que esta etapa es indispensable para avanzar

hacia una decisiéon de consumo.

La dimension Interés no refleja un nivel de influencia determinante, pero si evidencia
un impacto lo suficientemente significativo como para contribuir de manera
importante en la intencion de compra, esto indica que, una vez captada la atencion del

usuario, despertar y mantener su interés es un paso clave para acercarlo a la decision
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de compra. TikTok facilita este proceso mediante contenidos que apelan a las
preferencias, aspiraciones o valores del pablico, generando una conexion significativa
con las marcas, sin embargo, este efecto dependera en gran medida de qué tan
auténtico, creativo y pertinente sea el mensaje, en ese sentido, las campafias
publicitarias que combinan entretenimiento con informacion atil logran sostener el
interés del usuario de manera mas efectiva, posicionando al producto en su mente. Asi,
el interés se configura como un elemento esencial dentro del proceso persuasivo, que,

si bien no actda por si solo, potencia el recorrido hacia la accién de compra.

Respecto al objetivo especifico 3 “Establecer la relacion entre la dimension Deseo
como estrategia publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de
la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 2024, se tiene un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.469, el mismo que permite sefialar que existe una
correlacion positiva moderada entre la dimension deseo de la estrategia publicitaria de
TikTok y la intenciéon de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de
Educacién Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024.
Los resultados obtenidos coinciden con lo sefialado por Olarte y Sanchez (2024),
quienes identificaron que factores como la influencia social, la actitud, el deseo de
adquirir y el valor publicitario presentes en TikTok influyen significativamente en la
intencion de compra de los jévenes de la Generacion Z en un contexto gastronémico,
lo que se refleja en los resultados al evidenciar que el deseo actia como un motor
emocional en la decisién de compra; ademas, refuerza que los estimulos publicitarios
que generan identificacion o aspiracion aumentan la predisposicion a consumir; y
confirma que el deseo, como etapa persuasiva, se consolida como un determinante

esencial en publicos jovenes.
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Los resultados coinciden con los referentes teoricos, tal como sefialan Schiffman y
Kanuk (2013), quienes sostienen que las estrategias de TikTok buscan generar un
sentido de deseo o necesidad mediante la presentacion de atributos Gnicos y ventajas
competitivas del producto, asocidndolo con emociones positivas o aspiracionales, lo
cual armoniza con los resultados obtenidos al evidenciar que el deseo funciona como
un impulsor emocional determinante en la intencion de compra; ademas, confirma
que los estimulos aspiracionales fortalecen la conexién entre usuario y marca; y
demuestra que TikTok permite activar eficazmente el deseo gracias a su naturaleza
visual y emocional. Asimismo, los resultados se sustentan en el Modelo AIDA,
ampliamente desarrollado en el &mbito digital por autores como Schiffman y Kanuk
(2013), el cual establece que el deseo constituye una etapa esencial en la transicién
desde el interés hacia la accion de compra, lo que complementa los resultados
encontrados al mostrar que despertar el deseo es clave para intensificar la motivacion
de consumo; ademaés, evidencia que los mensajes aspiracionales de TikTok
fortalecen el impulso hacia la adquisicién; y confirma que esta etapa opera como un

puente estratégico para consolidar la intencion de compra.

Si bien, la dimensién Deseo no refleja una influencia absoluta, pero si una conexion lo
suficientemente solida como para incidir de manera significativa en la intencion de
compra, dado que, en TikTok, las estrategias publicitarias que muestran beneficios
claros, experiencias aspiracionales o situaciones cotidianas mejoradas por el uso del
producto logran generar un vinculo emocional efectivo, este resultado sugiere que
cuando los usuarios pueden imaginarse disfrutando del producto o integrandolo a su
estilo de vida, se fortalece su predisposicion a comprar, el deseo, en este contexto, no
solo responde a una necesidad funcional, sino también simbdlica, asociada a la

autoimagen y al bienestar. Por ello, las campafias mas impactantes son aquellas que
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conectan con las emociones del consumidor y proyectan una transformacion positiva,
la evidencia encontrada reafirma que esta dimension es un componente esencial en la

construccion de intencion de compra.

Respecto al objetivo especifico 4 “Establecer la relacion entre la dimensidn Accidn
como estrategia publicitaria de TikTok y la intencion de compra en los estudiantes de
la Facultad de Educacion Humanidades de la UNS, 20247, se tiene un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.486, el mismo que permite sefialar que existe una
correlacion positiva moderada entre la dimension accion de la estrategia publicitaria
de TikTok y la intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de

Educacion Humanidades de la E.P. de Comunicacion Social, de la UNS, 2024.

Los resultados obtenidos coinciden con lo sefialado por Robles y Otérola (2024),
quienes identificaron que elementos como la credibilidad, la cantidad y la utilidad del
contenido, considerados estrategias propias de TikTok, influyen notablemente en la
formacion de actitudes y en la accion final de compra, resaltando la importancia de
aplicar estrategias de marketing digital que potencien dichos factores para maximizar
el impacto de los influencers en los jovenes consumidores, lo cual se vincula con los
resultados obtenidos al evidenciar que los estimulos confiables fortalecen la decision
de compra; ademas, confirma que la accioén se activa cuando el contenido genera
seguridad y facilidad en el usuario; y evidencia que TikTok puede acelerar la
conversion cuando los mensajes son claros y persuasivos. Del mismo modo, los
resultados coinciden con lo sefialado por Padilla (2021), quien concluy6 que los
consumidores toman decisiones finales de compra influenciados por el contenido de
TikTok, demostrando que las marcas pueden motivar la accion de compra mediante

una comunicacion integral que combina promociones, publicidad y relaciones pablicas
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para impulsar la conversion, lo que refuerza la evidencia encontrada al mostrar que la
accion es la culminacién de un proceso persuasivo bien estructurado; ademas, sugiere
que los llamados a la accion incrementan eficazmente la probabilidad de compra; y
confirma que TikTok se ha convertido en un medio decisivo para movilizar al
consumidor hacia la adquisicion del producto.

Los resultados coinciden con los referentes tedricos, tal como sefialan Kotler y
Armstrong (2020), quienes resaltan que el objetivo de las estrategias publicitarias es
motivar al consumidor a tomar una accion especifica, como comprar, suscribirse o
visitar un sitio web, mediante mensajes que incluyan llamados claros y persuasivos
orientados a impulsar decisiones concretas, lo cual se relaciona con los resultados
obtenidos al evidenciar que los estimulos directos favorecen la conversion del usuario;
ademas, confirma que la accion es la etapa final de un proceso persuasivo
correctamente estructurado; y demuestra que TikTok facilita este paso gracias a su
inmediatez y alto nivel de interaccion.

La dimension Accion aporta de manera significativa al proceso publicitario, aunque
por si sola no define la decision de compra, en el contexto de TikTok, su influencia se
complementa con otros factores que en conjunto fortalecen la conversion del usuario,
especialmente en un entorno como TikTok, donde los elementos interactivos, hacen
que el paso de la visualizacién a la adquisicion sea mas accesible y directo. Esta
funcionalidad, sumada a un contenido persuasivo y visualmente atractivo, optimiza el
cierre del proceso comercial, el resultado muestra que lograr una experiencia intuitiva
y sin fricciones es clave para movilizar al consumidor. En este sentido, la dimension
accion no solo complementa las etapas previas, sino que actta como el puente final
que impulsa la conversion efectiva, consolidando la estrategia publicitaria en TikTok,

simplificando la experiencia del consumidor hacia la adquisicion del producto.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La investigacion determind que existe una correlacion positiva moderada (Rho =
0.514) entre las estrategias publicitarias de TikTok y la intencién de compra de ropa
en los estudiantes de la Facultad de Educacion y Humanidades - E.P. Comunicacién
Social de la UNS, 2024, este resultado confirma que mientras mas efectivas son las
estrategias publicitarias en TikTok, mayor es la intencion de compra de ropa en los
estudiantes, sefialando que esta red social no solo cumple una funcion de
entretenimiento, consolidandose como un medio clave en las decisiones de consumo
juvenil y una oportunidad estratégica para el sector moda.

La investigacion determind que existe una correlacion positiva moderada (Rho =
0.414) entre la dimension atencion de las estrategias publicitarias en TikTok y la
intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion y
Humanidades - E.P. Comunicacion Social de la UNS, 2024, evidenciando que
mientras mas eficaz es el contenido publicitario en TikTok, mayor es su impacto en
la intencién de compra de los estudiantes, concluyendo que el uso de formatos
dindmicos, visuales y breves resulta fundamental para estimular el consumo,
posicionando la atencion como un componente esencial en la eficacia de la
publicidad digital.

La investigacion evidencié que existe una correlacion positiva moderada (Rho =
0.416) entre la dimension interés de las estrategias publicitarias en TikTok y la
intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién y
Humanidades - E.P. Comunicacién Social de la UNS, 2024, precisandose que
cuando el contenido publicitario logra despertar y mantener el interés del pablico,

aumenta significativamente la probabilidad de que los estudiantes consideren

91



adquirir el producto promovido, concluyendo que generar interés a través de
mensajes creativos, relevantes y cercanos a los gustos del publico objetivo se
convierte en un recurso persuasivo fundamental.

La investigacion determind que existe una correlacion positiva moderada (Rho =
0.469) entre la dimension deseo de las estrategias publicitarias en TikTok y la
intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacion y
Humanidades - E.P. Comunicacion Social de la UNS, 2024, evidenciando que
cuando la publicidad en TikTok despierta un deseo genuino por el producto, la
intencion de compra aumenta, concluyendo que las estrategias que apelan a lo
emocional, lo aspiracional o a la identificacion con estilos de vida resultan efectivas
para influir en las decisiones de consumo, haciendo del deseo un eje clave en la
persuasion publicitaria digital.

La investigacion determind que existe una correlacion positiva moderada (Rho =
0.486) entre la dimension accién de las estrategias publicitarias de TikTok y la
intencion de compra de ropa en los estudiantes de la Facultad de Educacién y
Humanidades - E.P. Comunicacion Social de la UNS, 2024, indicando que cuando
las estrategias publicitarias en TikTok motivan acciones concretas, aumentan las
posibilidades de compra, y la dimensién accion se consolida como un factor decisivo
para convertir el interés en decisién de compra, destacando a TikTok como una

plataforma eficaz en la conversidén comercial.
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5.2.

RECOMENDACIONES

Se sugiere que las empresas que comercializan prendas de vestir implementen
capacitaciones especializadas para sus equipos de marketing, enfocadas en el uso de
estrategias publicitarias efectivas en TikTok, las capacitaciones deben centrarse en
el disefio de contenido que logre captar la atencion, despertar el interés de los
usuarios y conectar con las preferencias de la audiencia joven, considerando las
dinamicas propias de las redes sociales.

Se sugiere al equipo de marketing de las empresas dedicadas a la comercializacion
de prendas de vestir, optimizar el contenido publicitario en TikTok, resaltando que
las marcas utilicen videos creativos, dinamicos y emocionales que conecten con los
deseos de los consumidores, donde el disefio del contenido debe centrarse en
transmitir mensajes claros que motiven al usuario hacia la accion de compra.

Se sugiere al equipo de marketing de las empresas dedicadas a la comercializacion
de prendas de vestir, realizar analisis de métricas de interaccion en TikTok, donde
las empresas deberdn analizar regularmente las meétricas de sus campafias
publicitarias en TikTok (visualizaciones, comentarios, "me gusta", compartidos) para
evaluar la intencion de compra generada y realizar ajustes necesarios para aumentar
la efectividad de las estrategias.

Se sugiere al equipo de marketing de las empresas dedicadas a la comercializacion
de prendas de vestir, realizar adaptaciones de las tendencias y del lenguaje juvenil,
para fortalecer el deseo y el vinculo emocional con el consumidor, sugiriendo que
las marcas adapten sus estrategias a las tendencias actuales de TikTok, utilizando

lenguaje accesible y elementos culturales que resuenen con el publico joven.
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Se sugiere al equipo de marketing de las empresas dedicadas a la comercializacién
de prendas de vestir, hacer uso diversificado de formatos publicitarios, explorando
diferentes formatos publicitarios en TikTok, como challenges, colaboraciones con
influencers y contenido generado por los usuarios, para maximizar la atencion,
interés, deseo y accion, logrando una mayor conversion de intencién de compra a

compras reales
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO FORMULACION HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
DEL
PROBLEMA
General Atencion Tipo: No experimental
Las estrategias ¢Existe influencia Hi: Determinar la relacién Variable 1 Interés Métodos: Deductivo
publicitarias de de las estrategias entre las estrategias
TikTok y la publicitarias de | EXiste influencia | pyicitarias de TikTok y Disefio: Correlacional
intencion de TikTok y la de las estrategias | |4 jntencion de compra de Estrategias Seseo
compra de ropa en intencion de publicitarias de | o5 e |os estudiantes de ublicitarias de
los estudiantes de | compra de ropa TikTokyla | 13 Facultad de Educacion P TikTok Accion Poblacion y muestra: 299
la Facultad de en los estudiantes intencion de y Humanidades de la estudiantes de la E.P. de
Educaciény | de la Facultad de | COMPrade ropa UNS, 2024, Aprendizajey | Comunicacién Social.
Humanidades de la Educaciony | ©n 10s estudiantes descubrimiento
UNS, 2024 Humanidades de | de la Facultad de Variable 2
Educacion i6
la UNS, 20247 Humani dadesyde Especificos Intencion de S:tricgaeggg: (?;ana Técr:icas_ ’e .instrumentos de
la UNS, 2024. Establecer la relacion compra potencial compra recoteccion:
Ho: entre la Dimension i _ Técnica: Encuesta
Atencién como estrategia Consideracion de la
No existe publicitaria de TikTok en solucion Instrumento: Cuestionario

influencia de las
estrategias
publicitarias de
TikTok en la
intencion de
compra de ropa

la intencién de compra

Establecer la relacion
entre la Dimensién Interés
como estrategia

Decision efectiva
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en los estudiantes

de la Facultad de
Educacion y

Humanidades de
la UNS, 202.

publicitaria de TikTok en
la intencién de compra

Establecer la relacién
entre la Dimension Deseo
como estrategia
publicitaria de TikTok en
la intencién de compra

Establecer la relacion
entre la Dimension Accion
como estrategia
publicitaria de TikTok en
la intencién de compra
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

item

Estrategias
publicitarias
de TikTok

Ramallal y Micaletto
(2022) definen una
estrategia
publicitaria online
como el resultado de
la convergencia
interdisciplinar en el
que emergentes
tecnologias hibridan
en complejas
narrativas a ser muy
consideradas (una de
ellas es TikTok).
Cabe acotar que,
dentro del
ciberespacio, fluyen
cantidades de videos
cortos, se destaca la
aleatoriedad, los
efectos multimedia,

Comprende la
obtencion de
datos referentes
a las Estrategias
publicitarias de
TikTok, se trata
de las
percepciones
recopiladas
mediante un
cuestionario a
partir de items
operacionalizado
s de sus
dimensiones:
Atencion,
Interés, Deseo y
Accion.

Tasa de impresiones: se
entiende por tasa de
impresiones como el
nlmero de veces que un
anuncio es visto o el nimero
de vistas (Lovett & Staelin,
2016).

¢Con qué frecuencia ves contenido
sobre ropa en TikTok?

¢Con qué frecuencia los anuncios de
ropa en TikTok captan tu atencién?

Atencién ¢Con qué frecuencia haces clic en
los videos o contenido de ropa que
Tasa de Click-through: es ves en TikTok?
definido como la proporcion
de clics respecto al nUmero (',Con qUé frecuencia el contenido
de impresiones sobre ropa en TikTok te lleva a
hacer clic para obtener mas
informacion?
Tiempo de visualizacion:
refiere al tiempo promedio
Interés que los usuarios pasan ¢Con qué frecuencia sueles pasar

viendo el anuncio o
contenido (Peters et al.,
2013).

viendo anuncios de ropa en TikTok?
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los minijuegos y
desde luego la
musica como factor
imprescindible

Tasa de rebote: El
porcentaje de visitantes que
abandonan un sitio web
después de ver solo una
pagina (Kaushik, 2010)

¢Con qué frecuencia abandonas una
pagina web de ropa debido a que su
contenido no era relevante después
de llegar desde un anuncio en
TikTok?

Paginas por sesion: se
entiende que son el niumero
promedio de paginas vistas
por visita (Clifton, 2012).

¢Con qué frecuencia navegas por
multiples paginas de un sitio web de
ropa tras hacer clic en un anuncio en
TikTok?

¢Con qué frecuencia sueles pasar en
una pagina de ropa después de hacer
clic en un anuncio en TikTok?

Duracion de visita: refiere al
tiempo promedio que los
usuarios pasan en el sitio
web o pagina en redes
sociales (Sterne, 2010).

¢Con qué frecuencia vuelves a
visitar una pagina que vende ropa en
TikTok?

Tasa de conversion: esta
refiere al porcentaje de
usuarios que realizan una
accion deseada, sea afiadir
al carrito, presionar un link

¢Con qué frecuencia presionas un
enlace proporcionado en un anuncio
de TikTok para obtener mas
informacion?




Deseo

o darle alguna reaccion
(Eisenberg et al., 2006)

¢ Qué tan probable es que al ver un
anuncio de ropa en TikTok interactles
con este (like, comentario, compartir,
follow, o entrar a otros links)?

El Engagement: refiere al
namero de likes, shares y
comentarios en
publicaciones (Tuten &
Solomon, 2017).

¢Con qué frecuencia sigues a las
marcas de ropa en TikTok después
de ver sus anuncios?

¢Con qué frecuencia le das like 0 me
gusta a los anuncios de ropa en TikTok?

¢Con qué frecuencia comentas en los
anuncios de ropa en TikTok?

¢Con qué frecuencia compartes
anuncios de ropa en TikTok con tus
amigos o en tus redes sociales?

¢Con qué frecuencia creas contenido
que interactta (hashtags, duets o
challenges) con los anuncios de ropa
en TikTok?

Sentiment analysis: es la
evaluacion de la opinion de
los usuarios a través de
comentarios y resefias.
(Pang & Lee, 2008).

¢Con qué frecuencia te parece
atractivo el disefio y presentacion de
los anuncios de ropa en TikTok?

¢Con qué frecuencia te parecen
interesantes los anuncios de ropa en
TikTok?
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¢Con qué frecuencia te parecen
novedosos los anuncios de ropa en
TikTok?

Accibn

Tasa de Compra : refiere al
porcentaje de visitantes que
completan una compra
(Farris, Bendle, Pfeifer, &
Reibstein, 2010)

¢Qué tan probable es que realices
una compra de ropa después de
hacer clic en un anuncio en TikTok?

¢Con qué frecuencia los anuncios de
ropa en TikTok te llevan a realizar
una compra?

El AOV: es el promedio del
valor de las transacciones
(Leeflang et al., 2014).

¢ Qué tan satisfecho estas con el
valor que obtienes de tus compras
después de interactuar con anuncios
de ropa en TikTok?

Tasa de retencion: es el
porcentaje de clientes que
vuelven a comprar
(Reichheld & Teal, 2001).

¢Qué tan probable es que vuelvas a
una pagina de ropa en TikTok
después realizar una compra?

¢Qué tan probable es que vuelvas a
una pagina de ropa después de ver su
anuncio en TikTok?

Intencion
de compra

Truyenque (2020) se
ha referido a aquello
gue constituye un
estado en la mente al
reflejarse la voluntad

Comprende la
obtencion de
datos referentes
a las Intencién
de compra, se

Aprendizaje

y

descubrimien

to

Exploracion de necesidades.
Es la auscultacion del
conjunto de necesidades que
tiene el ser humano por
satisfacer, es tarea propia
del comprador.

¢Con qué frecuencia realiza una
busqueda intensa antes de comprar
por TikTok?
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del consumidor
expresandose en
forma favorable a
adquirir algun
producto o también
un servicio, ello en
un inmediato futuro
o0 de recomendar a
otros su experiencia

(p. 13).

trata de las
percepciones

recopiladas
mediante un
cuestionario a

Priorizacion de necesidades.
Es otorgarle una valia al
cumulo de necesidades que
tiene el ser humano por
satisfacer dada su prioridad.

¢Con qué frecuencia consideras que
internet le ofrece acceso a los
productos que desea?

partir de items
operacionalizado

Centralidad de la necesidad.
Es otorgarle una valia al
cumulo de necesidades que
tiene el ser humano por
satisfacer dada su prioridad.
Implica a veces una revision
de lo priorizado.

¢Con qué frecuencia cree usted que
la compra de ropa es primordial?

s de sus
dimensiones: Proyeccion
Aprendizaje y de la
descubrimiento, | satisfaccion
reconocimiento con la
del problema, potencial
consideracion de compra
la solucion y
decision
efectiva.

Medios para atender la
necesidad. Consiste en
proyectar en alguna forma la
obtencion de algo en una
compra futura.

¢Con qué frecuencia considera usted
que comprar por internet es una
manera increible de realizar
compras?

Consideracio
nde la
solucién

Alternativas a considerar. Es
la consideracidn a todas las
marcas disponibles en el
mercado que cuentan con un
determinado servicio o
producto deseado.

¢Con qué frecuencia lee usted los
comentarios antes de comprar ropa
por internet?

Diferenciacion de
particularidades. Consiste
en el repaso desmenuzado y

¢Con qué frecuencia compara
disefios de ropa en las diferentes
marcas antes de realizar compras?
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andlisis comparado de las
marcas disponibles en
cuanto a sus productos y los
atributos en estos

¢Con qué frecuencia compara la
calidad de la ropa en las diferentes
marcas antes de realizar compras?

Capacidad adquisitiva.
Célculo de la disponibilidad
monetaria o de crédito
econdémico con que se
cuenta para realizar
transacciones econémicas o
compras ya sea en efectivo
0 a crédito.

¢Con qué frecuencia separa su
dinero para realizar sus compras de
ropa?

¢Con que frecuencia solicita créditos
para poder comprar ropa?

Eleccion. Es la seleccién de
uno o varios productos bajo
una marca con la cual se
realizara la transaccion, en
ocasiones hay hasta dos
alternativas o mas a tener en
cuenta, se trata de un
momento definitivo en que
se desea adquirir algo.

¢Con qué frecuencia opta por
comprar mas de una prenda de una
sola marca al finalizar su compra?

Decisién
efectiva

Compra. Es la operacion
misma del desembolso
decidido para obtener algo y
que consolida — es lo que se
espera - la satisfaccion del

¢Con qué frecuencia ha sentido que
la ropa adquirida por internet ha
representado una buena compra para
usted?
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consumidor sobre sus
expectativas.
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ANEXO 3: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

E.P. Comunicacion Social

Cuestionario sobre la percepcion en cuanto a estrategias publicitarias de TikTok

INDICACIONES A CONSIDERAR. Estimado Estudiante (a) de la E.P de Comunicacion
Social de la UNS, recibe el saludo de las investigadoras Leydi Janeth Castafieda Honorio
y Sara Graciela Huerta Rodriguez, ambas realizan un estudio con fines académicos, para
cumplir su objetivo solicitan su colaboracion sincera, debera marcar con una “X” una sola

vez por cada interrogante. Por favor, evite enmendaduras.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre Siempre

N° | ITEMS
DIMENSION ATENCION 2134

1 | ¢(Con qué frecuencia sueles ver anuncios publicitarios sobre ropa en
TikTok?

2 | ¢(Con qué frecuencia los anuncios de ropa en TikTok captan tu
atencion?

3 | ¢Con qué frecuencia haces clic en los videos o contenido de ropa que
ves en TikTok?

4 | ¢Con qué frecuencia el contenido sobre ropa en TikTok te lleva a
hacer clic para obtener mas informacion?

DIMENSION INTERES

¢Pasas mucho tiempo viendo contenido de ropa en TikTok?

¢Con qué frecuencia abandonas una pagina web de ropa debido a que
su contenido no era relevante después de llegar desde un anuncio en
TikTok?

7 | ¢Con qué frecuencia navegas por multiples paginas de un sitio web de
ropa tras hacer clic en un anuncio en TikTok?

8 | ¢Con qué frecuencia sueles pasar en una pagina de ropa después de
hacer clic en un anuncio en TikTok?

9 | ¢Con qué frecuencia vuelves a visitar una pagina que vende ropa en
TikTok?

DIMENSION DESEO

10 | ¢(Con qué frecuencia presionas un enlace proporcionado en un
anuncio de TikTok para obtener mas informacion?

11 | ¢{Qué tan probable es que al ver un anuncio de ropa en TikTok
interactdes con este (like, comentario, compartir, follow, o entrar a
otros links)?

12 | ¢{Con qué frecuencia sigues a las marcas de ropa en TikTok después
de ver sus anuncios?

13 | ¢(Con qué frecuencia le das like 0 me gusta a los anuncios de ropa en
TikTok?

14 | ;Con qué frecuencia comentas en los anuncios de ropa en TikTok?

15 | ¢(Con qué frecuencia compartes anuncios de ropa en TikTok con tus
amigos o en tus redes sociales?
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16

¢Con qué frecuencia creas contenido que interactua (hashtags, duets o
challenges) con los anuncios de ropa en TikTok?

17

¢Con qué frecuencia te parece atractivo el disefio y presentacion de
los anuncios de ropa en TikTok?

18

¢Con qué frecuencia te parecen interesantes los anuncios de ropa en
TikTok?

19

¢Con qué frecuencia te parecen novedosos los anuncios de ropa en
TikTok?

ACCION

20

¢Con qué frecuencia los anuncios de ropa en TikTok te llevan a
realizar una compra?

21

¢ Qué tan satisfecho estas con el valor que obtienes de tus compras
después de interactuar con anuncios de ropa en TikTok?

22

¢Qué tan probable es que vuelvas a una pagina de ropa en TikTok
después realizar una compra?

23

¢ Qué tan probable es que vuelvas a una pagina de ropa después de ver
su anuncio en TikTok?
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E.P. Comunicacion Social

Cuestionario sobre la intencion de compra

INDICACIONES A CONSIDERAR. Estimado estudiante de la E.P. de Comunicacion
Social de la UNS, recibe el saludo de las investigadoras Leydi Janeth Castafieda Honorio
y Sara Graciela Huerta Rodriguez, ambas realizan un estudio con fines académicos, para
cumplir su objetivo solicitan su colaboracion sincera, debera marcar con una “X” una sola
vez por cada interrogante. Por favor, evite enmendaduras.
Considere la leyenda siguiente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre Siempre
| ITEMS |1]2]3]4]5

DIMENSION: APRENDIZAJE Y DESCUBRIMIENTO

1 ¢Con qué frecuencia realiza una busqueda intensa antes de comprar
por Tiktok?
2 ¢Con qué frecuencia consideras que TikTok le ofrece acceso a los

productos que desea?

DIMENSION: PROYECCION DE LA SATISFACCION CON LA POTENCIAL COMPRA

3

¢Con qué frecuencia cree usted que la compra de ropa es primordial?

4

¢Con qué frecuencia considera usted que comprar por TikTok es una
manera increible de realizar compras?

DIMENSION: CONSIDERACION DE LA SOLUCION

5 ¢Con qué frecuencia lee usted los comentarios antes de comprar ropa
por TikTok?

6 ¢ Con qué frecuencia compara disefios de ropa en las diferentes marcas
antes de realizar compras?

7 ¢Con qué frecuencia compara la calidad de la ropa en las diferentes
marcas antes de realizar compras?

8 ¢Con qué frecuencia separa su dinero para realizar sus compras de
ropa?

9 | ¢Con qué frecuencia solicita créditos para poder comprar ropa?

10 | ¢{Con qué frecuencia opta por comprar mas de una prenda de una sola

marca al finalizar su compra?

DIMENSION: DECISION EFECTIVA

11 | ¢{Con qué frecuencia ha sentido que la ropa adquirida por TikTok ha
representado una buena compra para usted?
PUNTAJE ACUMULADO
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ANEXO 4: CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO: ESTRATEGIAS PUBLICITARIA DE TIKTOK

istics Editor de datos — a x

Archive  Editar Ver Dates Transformar  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

ShHe e~ BLA0 4

9% %‘

[31:varo0015 [ |Visible: 23 de 23 variables
| VAR00001 | VAR00002 | VAR00003 | VAR00D04 | VAR00D0S | VAR0OD06 | VAR00DOT | VAR00D0S | VAR00009 | VAR00010 | VAR00011 | VAR00012 | VAR00013 | VAR00014 | VAR00015 | VAR00016 | VARD0D17 | VARD0D18 | VARD0019 | VARD0020 | VARD0021 | VARD0022 | VARD0023 | var | var
2 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00
3 1,00 2.00 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00 1,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00
4 1,00 1,00 3,00 5,00 4,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 3,00 3,00 4,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
5 2.00 5.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2,00 2,00 2,00 2.00 2.00 2,00 2,00 2,00 200 200 200 200 200
3 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 4,00 1,00 1,00 2,00 4,00 1,00 1,00 4,00 1,00 1,00 1,00 1,00 4,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00
7 2.00 2.00 2.00 3.00 5.00 3.00 3.00 3.00 400 3.00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 400 3,00 3,00 400 3,00
8 1,00 2,00 2,00 2,00 3.00 3.00 2,00 400 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00
9 1,00 3.00 1,00 3.00 400 400 2.00 2.00 3.00 3.00 1,00 3,00 1,00 3,00 400 400 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
10 2,00 1,00 1,00 2,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 1,00 1,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
11 2,00 2,00 2,00 2,00 5,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 4,00 4,00 2,00 3,00 4,00
12 1,00 3.00 400 3.00 400 400 2.00 2.00 3.00 3.00 1,00 3,00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00
13 2,00 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 1,00
1 1,00 1,00 1,00 3.00 100 1.00 1.00 3.00 1.00 1.00 1,00 3,00 1,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
15 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
16 1,00 2.00 2.00 2.00 5.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2,00 2,00 3,00 1,00 2.00 2,00 2,00 3,00 3,00 200 3,00 200 3,00
17 2,00 3.00 1,00 3.00 4,00 400 2,00 2,00 3.00 3.00 1,00 3,00 4,00 2,00 2,00 1,00 3,00 4,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00
18 2.00 1,00 1,00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 200 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
19 2,00 3.00 2,00 4,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
20 3,00 2,00 2,00 2,00 4,00 3,00 3,00 4,00 5,00 3,00 3,00 2,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00
21
2
23
24
25
26
27
28
29
30
3
32
3
34
35

| |IBM SPSS Statistics Processor estd listo ‘ ‘ ‘UHICU(‘]E ON | | ‘
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,869 23
Estadisticas de elemento
Desviacion
Media estandar
VARO00001 1,7500 , 78640 20
VAR00002 2,1000 1,02084 20
VARO00003 1,8000 16777 20
VAR00004 2,5000 ,88852 20
VARO00005 3,1500 1,26803 20
VARO00006 2,9500 ,82558 20
VARO00007 2,1500 ,74516 20
VARO00008 2,7000 ,73270 20
VARO00009 2,5500 ,99868 20
VAR00010 2,6000 ,75394 20
VARO00011 1,7500 , 71635 20
VAR00012 1,8000 76777 20
VAR00013 2,1500 ,98809 20
VARO00014 2,0500 ,75915 20
VARO00015 2,2000 ,89443 20
VAR00016 2,2000 ,89443 20
VARO00017 2,1000 , 78807 20
VARO00018 2,5000 ,94591 20
VAR00019 2,3000 1,08094 20
VARO00020 2,4500 ,75915 20
VARO00021 2,2000 6777 20
VAR00022 2,4000 1,14248 20
VAR00023 2,4000 1,04630 20
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ANEXO 5: CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO: INTENCION DE COMPRA

&) "TESIS - Alfa de Cronbach.sav [Conjunto_de_datos?] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - a b4
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SHE @« ~ BETE M BaE 190 %
5 varo0011 [1,00 [Visible: 11 de 11 variables
| vAR00001 | vAR00002 | VAR00003 | VAR0000 | VAR00005 | vAR00006 | vAR00007 | vAR0000S | vARO000S | vaRODO10 | vARDOO11  var | v [ var [ war | var | v e | e [ e war | war | war | e
1 3.00 1.00 3,00 1,00 1,00 4,00 1,00 1,00 4,00 1.00 200 B
2 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00
3 200 4,00 2,00 1,00 5,00 4,00 4,00 3,00 1,00 1.00 1.00
4 4,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
5 3.00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3.00 3.00
6 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
7 1.00 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00 200
8 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00
9 4,00 1.00 1,00 3,00 1,00 1,00 4,00 1,00 1,00 1.00 1.00
10 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00
1 1.00 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00 1.00
12 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3,00 1,00
13 1.00 1.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00 2,00
14 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00
15 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 4,00 1,00 3,00
16 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00
17 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
18 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
19 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 3,00
20 3.00 3.00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3.00 3.00
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
3
3%
36
37 =

El

Vit dedotos Vet ceraneies

| |IBM SPSS Statistics Processor esta listo \ \ |Umcuds ON | | \
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,895 11
Estadisticas de elemento
Desviacion
Media estandar
VARO0001 2,3500 1,08942 20
VAR00002 2,0500 1,09904 20
VAR00003 2,0500 ,99868 20
VAR00004 1,7500 ,78640 20
VARO00005 1,8000 1,05631 20
VARO00006 2,2000 1,15166 20
VAR00007 1,8500 ,93330 20
VARO00008 2,0500 ,99868 20
VARO00009 1,6500 1,03999 20
VARO00010 1,9000 1,02084 20
VAR00011 1,8500 ,81273 20
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ANEXO 6: VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTO

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, CHoQuieows Léow | Anvores , con Documento Nacional de Identidad N°
) 18842253 | de profesion_(onemcedoa S , grado académico__MnGisTéw .con
codigo de colegiatura__ A° {84 . labor que ejerzo actualmente  como

DOCENTE UMW ELSITRRWD . en la Institucién

DAVBERS10AD N QUIWAL — Det SO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento

denominado_(vestonntw D€ €s1eatesws  (udiicamanas 06 Tiee € INVencwe O¢ CemwPnA

. cuyo proposito es determinar (o0 Pencepusw D€ Los EST0WNTES €n onTo ACes

Eroawens ubuuteams o€ Tiktoe € miewws Oc (speaa los efectos de su aplicacion a

; - F s
estudiantes de la  FAwma Q& Coucoce y Huymavioooes - € p. (orwnviiocwy STand
4

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.
Criterios evaluados Valoracién positiva Valoracion negativa
MA(3) |[BAQ) |A(D) PA NA
Calidad de redaccion de los items. X
Amplitud del contenido a evaluar. X
Congruencia con los indicadores. X
Coherencia con las dimensiones. X

Apreciacion total:
Muy adecuado (x) Bastante adecuado () A= Adecuado ( ) PA= Poco adecuado ( )
No adecuado ( )

Nuevo Chimbote, a los rred dias del mes deal«wwféédel 202Y

Apellidos y nombres: CHARU Rund ('C‘W A’“‘/m DNI: /J):PYQ& wr<7 / ;
../

-

b =
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
CONSTANCIA DE VALIDACION

Fa}

Yo, £t //5’7v o /679'3”’?/0 b L@, con Documento /acmnal de Identidad N°
C JUC2 657 de |/ ofesion (C Vi) €% 7, grado académico [lceliia , con

coédigo de colegiatura 9(-2/% , labor que ejerzo actualmente como
_ Decen® S en la Institucion
(/-///1,27(f’£{0(’/ /{%/LU-’V/Q/ (2(5/ /z‘/zf,? ) -
f

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado_ (ueshoasne e las Cs#:aleqms ?ubbuhw; Je Tikerok e nieauss e (oaprq
, cuyo proposito es determinar /a ,P:/a'ﬂuon Je by Extuclieates en wonto a luy
Erhategies Q""“‘“’"“’ de Fikroe yle Inkncs’s Je (ampaa los efectos de su aplicacion a
estudiantes de__ /4 fawﬂdd de Ecvausn y Himendedes . F. P Cansioowing Spuaf

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion negativa
MA (3) BA(2) |A(D PA NA

Calidad de redaccion de los items. ~

Amplitud del contenido a evaluar.

<
Congruencia con los indicadores. § Y
<

Coherencia con las dimensiones.

Apreciacién total:
Muy adecuado (¢) Bastante adecuado ( ) A= Adecuado ( ) PA= Poco adecuado ( )
No adecuado ( )

Nuevo Chimbote, a los Cinco . dias del mes de F/)k’*"‘4’ C del202 7

Gipamisgs Dia?_for [ / oni il C20167 7
& .

Apellidos y nombresj:?
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, (’J”“biﬂ Vanessi Qarac \alewuc , con Documento Nacional de Identidad N°
Ha41GSeS , de profesion (owiuwdoa St grado académico_ N LageShor , con
codigo de colegiatura s , labor que ejerzo actualmente como
~ Deauke Lo no o en la Institucién

" i 0 A
Uninsided Newened g Saudlba

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el Instrumento

denominado_(ues\wacad de (a5 eshotequs Pobictanas de Tierme ¢ Wtenuss de Compa

, cuyo proposito es determinar /a pefapabg dc s _eshawentes €a aeatd alos eshategias

Pobickeaas  de Newoe y la lteauda de Gompa , a los efectos de su aplicacion a
estudiantes de (a 'FC-U;A‘\&L( de ECJM Y mennd&des 5 EP G):mnmm..; SOCLQ.\

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion negativa
MAQ3) [BAQ) (A1) PA NA

Calidad de redaccion de los items.

Congruencia con los indicadores.

¥4
Amplitud del contenido a evaluar. £
p 4
v

Coherencia con las dimensiones.

Apreciacién total:
Muy adecuado ¢) Bastante adecuado ( ) A= Adecuado ( ) PA=Poco adecuado ( )
No adecuado ()

Nuevo Chimbote, alos___ CivicO dias del mes de_AiGesdon _del 2024

Apellidos y nombres: (Gavus \eone 6 Gaebet Veessc, DT 44419969 Firma: i 74% -
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ANEXO 7: PERMISO PARA APLICACION DE ENCUESTAS

(i) UNS

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
FACULTAD DE EDUCACION Y HUMANIDADES
ESCULLA PROFESIONAL DE COMUNICACION SOCIAL

¢ sl da Junin y Ayacucho”
Ve sl Broentenans de la Consoidacion do nuestia Independencla, y do la Conmarmorix 1an do las Harcicas Bat ]
Memorando N° 047-2024-UNS-FEH-EP

A - Bach. SARA GRACIELA HUERTA RODRIGUEZ
Bach. LEYDI JANETH CASTANEDA HONORIO

ASUNTO . AUTORIZA APLICACION DE ENCUESTA DE PROYECTO DE TESIS

REF. . FUT SARA GRACIELA HUERTA RODRIGUEZ - LEYDI JANETH

CASTANEDA HONORIO (Reg. 535)

Nuevo Chimbote, 26 de diciembre de 2024

En consideracion a su solicitud, se autoriza el permiso para aplicar
encuesta a los estudiantes de la Escuela Profesional de Comunicacion
Social de su proyecto de tesis intitulado: “LAS ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS DE TIKTOK Y LA INTENCION DE COMPRA DE ROPA
EN LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE EDUCACION Y
HUMANIDADES DE LA UNS, 2024”, perteneciente a las Bachilleres
LEYDI JANETH CASTANEDA HONORIO con cddigo de matricula
201534033 y SARA GRACIELA HUERTA RODRIGUEZ con codigo de
matricula 201534039, teniendo como ASESOR al Mg. MAG. Esmila
Calderéon Reyes, segin T/R.D. N° 460- 2023- UNS-DFEH de fecha
20.11.2023,

Atentamente,

C.c: Archivo
/Ruth
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ANEXO 8: TABULACION DE DATOS DE LA VARIABLE: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE TIKTOK

Tabulacién de datos de la Variable: Estrategias publicitarias de Tiktok

o
g—; D1: Atencion D2: Interés D3: Deseo D4: Accidn Total
P1 | P2 P3| P4|ST Nivel P5 | P6 | P7 | P8 | P9 | ST | Nivel P10 | P11 | P12 | P13 [ P14 | P15 [ P16 | P17 | P18 | P19 | ST | Nivel P20 | P21 | P22 | P23 | ST | Nivel Valor ST | Nivel
1| 1| 1] 1] 1| 4| Bajo 1 1] 1] 1] 1| 5| Bajo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1| 10 | Bajo 1 1 1 1| 4| Bajo 1 23 | Bajo
2 2 31 2 2| 9 Bajo 3| 3 3 3 2 | 14 | Moderado 2 3 1 3 2 2 2 3 3 3 | 24 | Moderado 3 3 4 3| 13 | Moderado 2 60 | Moderado
3] 3] 4] 4| 4|15 | Moderado 41 3] 3] 4] 5]19]Alte 3 3 2 3 1 2 2 2 3 3 | 24 | Moderado 2 3 2 3 | 10 | Moderado 2 68 | Moderado
4| 3| 4| 3| 3|13 | Moderado 41 4| 4] 3| 4|19 Alto 3 2 2 2 1 1 2 3 4 3| 23 | Bajo 1 2 2 2| 7| Bajo 1 62 | Moderado
s 2| 2] 2| 2| 8| Bajo 2| 3| 2| 2] 2|11 |Bajo 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2| 20 | Bajo 2 2 2 2| 8| Bajo 1 47 | Bajo
6| 5| 3] 2| 2|12 | Moderado 31 2| 2| 2] 2|11 |Bajo 2 2 1 2 1 1 1 2 3 2| 17 | Bajo 2 5 3 2 | 12 | Moderado 2 52 | Bajo
71 3] 3| 3| 2|11 | Moderado 2| 3| 2| 2] 2|11 |Bajo 3 2 1 1 1 2 1 3 3 3| 20 | Bajo 2 1 1 2| 6| Bajo 1 48 | Bajo
g| 3| 3| 3| 3|12 | Moderado 2| 4| 2| 2| 2|12 | Moderado 1 2 2 2 1 3 1 3 2 1| 18 | Bajo 3 1 1 2| 7| Bajo 1 49 | Bajo
9 5 51 5 5|20 | Alto 5| 2 3 5 2| 17 | Moderado 3 1 3 1 1 3 1 3 4 4| 24 | Moderado 2 2 2 3 9 | Bajo 1 70 | Moderado
10| 4] 4| 4| 2|14 | Moderado 3| 3 2 2 2| 12 | Moderado 3 1 3 3 2 1 1 2 3 3|2 Bajo 3 3 3 3 | 12 | Moderado 2 60 | Moderado
11| 3] 3] 1] 1| 8|Bajo T3] 1] 1] 1] 7]Bajo 3 3 2 2 1 2 2 3 2 3|23 | Bajo 1 2 41 4111 | Moderado 2 49 | Bajo
12| 31 1] 1] 1| 6|Bajo 11 3] 1| 2| 2| 9] Bajo 2 2 1 1 1 1 1 2 1 2| 14 | Bajo 1 1 1 1| 4| Bajo 1 33 | Bajo
13 5 412 2| 13 | Moderado 413 2 3 3 | 15 | Moderado 3 4 3 3 1 1 1 4 3 4| 27 | Moderado 2 3 2 3 | 10 | Moderado 2 65 | Moderado
14| 3] 2| 1) 2| g|Bajo 2| 4] 2| 2] 2] 12 | Moderado 4 3 2 2 2 1 1 3 2 1| 21 | Bajo 1 2 4 3 | 10 | Moderado 2 51 | Bajo
15| 3| 3| 2| 2] 10 | Moderado 21 3| 1| 1| 3|10 | Bajo 1 2 1 2 1 1 2 2 2 2| 16 | Bajo 2 2 3 3 | 10 | Moderado 2 46 | Bajo
16| 2| 2| 2| 2| 8| Bajo 21 3| 2| 2| 1|10 | Bajo 2 2 2 3 1 2 1 2 2 2| 19 | Bajo 2 2 1 1| 6| Bajo 1 43 | Bajo
17 4 3 3 3 | 13 | Moderado 2 2 3 4 3 | 14 | Moderado 3 4 4 4 2 2 1 3 4 2| 29 | Moderado 3 4 4 4 | 15 | Moderado 2 71 | Moderado
18| 3| 3] 3| 1] 10 | Moderado 21 3| 2| 2| 1|10 | Bajo 1 1 1 1 2 1 3 3 2 2| 17 | Bajo 3 3 2 2| 10 | Moderado 2 47 | Bajo
19 3 3 4 3 | 13 | Moderado 3 3 4 41 4] 18 | Moderado 3 5 5 5 1 1 1 4 4 4| 33 | Moderado 3 3 4 4| 14 | Moderado 2 78 | Moderado
20 5 3 4 2 | 14 | Moderado 5 4 3 4 3119 | Alto 2 5 4 5 2 2 5 3 2 3 | 33 | Moderado 4 3 3 3 | 13 | Moderado 2 79 | Moderado
21 4 3 4 3 | 14 | Moderado 41 4 3 4 3 | 18 | Moderado 3 4 3 4 3 4 2 3 5 2 | 33 | Moderado 4 3 4 3 | 14 | Moderado 2 79 | Moderado
2| 2] 1| 1| 1| s5|Bajo 12| 1] 1] 1| g/ Bajo 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1| 12 | Bajo 1 1 1 1| 4| Bajo 1 27 | Bajo
23| 4] 1| 1| 1| 7]|Bajo 3| 3| 1| 5| 113 | Moderado 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1| 10 | Bajo 1 1 1 1| 4| Bajo 1 34 | Bajo
22 | 4 3] 3 3| 13 | Moderado 2| 5 3 4| 2| 16 | Moderado 2 3 3 3 1 1 1 2 3 3|2 Bajo 2 2 2 2 8 | Bajo 1 59 | Moderado
| 3 3] 1] 1] 8 Bajo 1] 3] 4] 3] 2|13 | Moderado 2 4 3 3 1 1 1 4 3 4| 26 | Moderado 3 4 3 3 | 13 | Moderado 2 60 | Moderado
26| 5| 5| 5] 5|20]Alo S| 41 5] 3] 4]21 Ao S| 4] 4| 4| 2| 1] 1] 3] 5| 5|34 Moderado 3] 4] 5] 3]15]| Moderado 2 90 | Alto
27| 3] 4] 3| 2|12 | Moderado 2| 3] 3] 4| 2|14 | Moderado 2 3 2 2 2 2 3 4 4 3 | 27 | Moderado 1 2 3 4] 10 | Moderado 2 63 | Moderado
2| 4] 4| 3 2| 13 | Moderado 3| 3 2 3 3| 14 | Moderado 2 2 2 2 1 1 1 3 3 3|20 Bajo 1 2 2 2 7 | Bajo 1 54 | Moderado
29| 4] 4| 3 2| 13 | Moderado 3| 4] 2 2 1| 12 | Moderado 2 4 3 4 1 2 1 4 4 3| 28 | Moderado 1 1 2 2 6 | Bajo 1 59 | Moderado
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30 3 2 3| 10 | Moderado 51 5 4 2| 21 | Alto 3 3 2 26 | Moderado 2 8 | Bajo 1 65 | Moderado
31 3 3 2] 10 | Moderado 31 2 2 3| 12 | Moderado 2 2 3 18 | Bajo 2 8 | Bajo 1 48 | Bajo
32| 4] 4 3 | 13 | Moderado 2] 3 3 3 | 14 | Moderado 3 1 3 24 | Moderado 3 12 | Moderado 2 63 | Moderado
33 3] 4 4| 13 | Moderado 31 4] 2 2| 15 | Moderado 3 3 3 32 | Moderado 3 14 | Moderado 2 74 | Moderado
34| 4] 2 2| 10 | Moderado 2] 3 3 3 | 14 | Moderado 3 2 3 26 | Moderado 2 10 | Moderado 2 60 | Moderado
35 3 3 3| 12 | Moderado 2] 4 1 3| 12 | Moderado 2 2 3 23 | Bajo 2 9 | Bajo 1 56 | Moderado
36 5 2 2| 10 | Moderado 3 1 4 1110 Bajo 3 2 3 23 | Bajo 2 6 | Bajo 1 49 | Bajo
37 3 3 3 | 12 | Moderado 313 3 3 | 15 | Moderado 3 3 4 31 | Moderado 3 11 | Moderado 2 69 | Moderado
38| 3| 2 2| 9| Bajo 2| 2| 2 2| 10 | Bajo 3 2 2 22 | Bajo 2 8 | Bajo 1 49 | Bajo
39 4 3 2| 11 | Moderado 3 2 2 2|11 Bajo 3 1 3 22 | Bajo 3 10 | Moderado 2 54 | Moderado
0| 2| 3 3| 9| Bajo 1) 1|1 1| 5| Bajo 4 1 2 19 | Bajo 1 6 | Bajo 1 39 | Bajo
41| 3| 2 2| 9| Bajo 2| 3] 2 2| 11 | Bajo 2 2 2 20 | Bajo 2 8 | Bajo 1 48 | Bajo
42 3 3 3| 12 | Moderado 3| 2 3 3 | 14 | Moderado 3 2 3 28 | Moderado 3 12 | Moderado 2 66 | Moderado
3] 4| 2 1| 8| Bajo 1] 4| 2 2| 10 | Bajo 2 1 2 21 | Bajo 1 5 | Bajo 1 44 | Bajo
a0 3| 2 2| 9| Bajo 2| 4] 2 2 | 12 | Moderado 2 1 3 21 | Bajo 2 8 | Bajo 1 50 | Bajo
45| 4| 3 2| 11 | Moderado 2| 3 3 2 | 12 | Moderado 3 2 3 28 | Moderado 3 11 | Moderado 2 62 | Moderado
6| 4| 3 3| 13 | Moderado 3| 3 4 2| 15 | Moderado 2 2 2 18 | Bajo 2 8 | Bajo 1 54 | Moderado
47| 4| 3 2| 11 | Moderado 2| 5 3 2 | 14 | Moderado 2 2 4 27 | Moderado 1 6 | Bajo 1 58 | Moderado
48| 4| 3 2| 11 | Moderado 2| 2| 2 2| 10 | Bajo 2 2 2 20 | Bajo 2 8 | Bajo 1 49 | Bajo
29| 3| 2 1| 7| Bajo 31 3] 1 2| 10 | Bajo 1 1 1 10 | Bajo 1 4 | Bajo 1 31 | Bajo
so| 3|3 2 | 10 | Moderado 21 4] 3 2 | 13 | Moderado 2 1 2 20 | Bajo 2 8 | Bajo 1 51 | Bajo
si| 3] 3 3 | 11 | Moderado 31312 3 | 13 | Moderado 3 1 3 23 | Bajo 2 5 | Bajo 1 52 | Bajo
52| 2| 2 2| 8| Bajo 2| 2| 2 2| 10 | Bajo 2 2 2 20 | Bajo 3 10 | Moderado 2 48 | Bajo
53 31 4 3 | 13 | Moderado 31 4] 3 4| 17 | Moderado 3 3 2 31 | Moderado 4 13 | Moderado 2 74 | Moderado
sa| 3| 3 2| 10 | Moderado 31 1| 2 3| 11 | Bajo 1 1 2 19 | Bajo 1 8 | Bajo 1 48 | Bajo
55| 5| 5 4119 | Alto 31 2] 3 4| 16 | Moderado 4 2 4 36 | Moderado 3 14 | Moderado 2 85 | Alto
s6| 5| 3 2| 12 | Moderado 1] 1] 1 2| 7| Bajo 1 1 1 12 | Bajo 2 7 | Bajo 1 38 | Bajo
57 3 5 2| 13 | Moderado 2 4 3 3| 15 | Moderado 3 3 4 32 | Moderado 3 12 | Moderado 2 72 | Moderado
sg| 3| 2 2| 9| Bajo 21 2|1 2| 9| Bajo 4 1 4 27 | Moderado 1 5 | Bajo 1 50 | Bajo
so | 2| 1 11 6| Bajo 1] 1] 1 5| 10 | Bajo 3 1 1 15 | Bajo 1 6 | Bajo 1 37 | Bajo
60| 4| 3 1| 9| Bajo 2| 3] 2 1| 9| Bajo 2 1 2 17 | Bajo 1 4 | Bajo 1 39 | Bajo
61| 3| 3 1| 8| Bajo 2|0 3] 1 1| 8| Bajo 1 1 3 22 | Bajo 4 8 | Bajo 1 46 | Bajo
62 3 & 4 | 14 | Moderado 3 1 3 4| 13 | Moderado & 2 3 27 | Moderado 3 14 | Moderado 2 68 | Moderado
63| 3| 3 3 | 11 | Moderado 31 4] 3 3 | 18 | Moderado 3 1 2 17 | Bajo 1 5 | Bajo 1 51 | Bajo
64| 4| 3 1| 9| Bajo 31 5] 3 1| 17 | Moderado 3 3 2 22 | Bajo 2 8 | Bajo 1 56 | Moderado
65| 3| 2 1| 7| Bajo 2| 2| 3 3| 12 | Moderado 1 2 3 18 | Bajo 2 7 | Bajo 1 44 | Bajo
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66 3 1 1 6 | Bajo 5 1 9 | Bajo 1 1 1 1 14 | Bajo 8 | Bajo 37 | Bajo
67| 4 3 4| 15 | Moderado 1 1 11 | Bajo 4 3 4 2 28 | Moderado 10 | Moderado 64 | Moderado
68 2 2 3| 10 | Moderado 2 2 12 | Moderado 2 2 2 2 22 | Bajo 6 | Bajo 50 | Bajo
69 | 4 2 2] 10 | Moderado 4l 2 12 | Moderado 2 2 3 2 22 | Bajo 4 | Bajo 48 | Bajo
70 5 2 2| 12 | Moderado 3 2 12 | Moderado 2 1 1 1 13 | Bajo 5 | Bajo 42 | Bajo
71| 2| 3 11 7] Bajo 1] 1 6 | Bajo 1 1 1 1 10 | Bajo 4 | Bajo 27 | Bajo
72 3] 4 4] 15 | Moderado 3 3 14 | Moderado 2 3 4 5 28 | Moderado 5 | Bajo 62 | Moderado
73] 4] 4 3|16 | Alto 312 15 | Moderado 3 4 3 1 30 | Moderado 11 | Moderado 72 | Moderado
74| 3| 2 3| 9| Bajo 5] 2 14 | Moderado 2 2 2 1 19 | Bajo 8 | Bajo 50 | Bajo
75 41 4 3 | 14 | Moderado 3 3 15 | Moderado 3 3 3 1 26 | Moderado 12 | Moderado 67 | Moderado
76 5 3 3 | 14 | Moderado 3 3 16 | Moderado 3 2 3 3 27 | Moderado 12 | Moderado 69 | Moderado
77 3 3 3| 12 | Moderado 5 2 13 | Moderado 3 2 3 2 23 | Bajo 8 | Bajo 56 | Moderado
78| 1|1 1| 4| Bajo 1] 1 5 | Bajo 1 1 1 1 10 | Bajo 4 | Bajo 23 | Bajo
790 5] 4 4117 | Alto 505 24 | Alto 2 4 4 2 28 | Moderado 15 | Moderado 84 | Moderado
80| 5| 5 4119 | Alto 512 18 | Moderado 2 4 4 3 28 | Moderado 12 | Moderado 77 | Moderado
g1| 4] 3 3 | 13 | Moderado 3] 4 16 | Moderado 3 3 2 2 24 | Moderado 12 | Moderado 65 | Moderado
82 3 3 2| 12 | Moderado 2 4 13 | Moderado 3 2 2 2 21 | Bajo 12 | Moderado 58 | Moderado
83| 4| 3 3 | 13 | Moderado 313 16 | Moderado 3 3 4 2 28 | Moderado 13 | Moderado 70 | Moderado
ga| 4| 3 2| 12 | Moderado 41 2 13 | Moderado 3 4 3 1 27 | Moderado 9 | Bajo 61 | Moderado
gs| 5| 3 3| 14 | Moderado 411 10 | Bajo 1 1 2 2 18 | Bajo 11 | Moderado 53 | Bajo
86| 4| 3 3 | 13 | Moderado S| 2 15 | Moderado 2 a| & g 20 | Bajo 5 | Bajo 53 | Bajo
g7| 3| 3 3 | 12 | Moderado 2] 1 7 | Bajo 2 1 1 1 15 | Bajo 8 | Bajo 42 | Bajo
gg| 1] 3 3 | 10 | Moderado 2] 3 12 | Moderado 3 3 3 2 26 | Moderado 11 | Moderado 59 | Moderado
89| 2| 2 2| 7| Bajo 3|1 10 | Bajo 3 2 3 1 25 | Moderado 6 | Bajo 48 | Bajo
90 4 3 3| 13 | Moderado 4 2 12 | Moderado 2 2 3 2 23 | Bajo 8 | Bajo 56 | Moderado
o1 | 2| 3 2| 9| Bajo 41 3 14 | Moderado 2 1 2 1 19 | Bajo 9 | Bajo 51 | Bajo
9| 4| 2 11 9| Bajo 1] 1 5 | Bajo 1 1 2 1 14 | Bajo 4 | Bajo 32 | Bajo
o3| 3| 3 11 8| Bajo 2| 2 7 | Bajo 1 1 1 1 13 | Bajo 5 | Bajo 33 | Bajo
on | 2| 2 3| 9| Bajo 411 13 | Moderado 3 3 3 1 23 | Bajo 8 | Bajo 53 | Bajo
95 4 3 3 | 14 | Moderado 2 3 13 | Moderado 3 3 2 2 24 | Moderado 11 | Moderado 62 | Moderado
9% | 3| 3 2| 10 | Moderado 2] 2 10 | Bajo 2 1 1 3 21 | Bajo 8 | Bajo 49 | Bajo
97 5| 4 4117 | Alto 4] 4 17 | Moderado 4 3 4 3 26 | Moderado 9 | Bajo 69 | Moderado
9g | 1] 2 1| s | Bajo 111 5 | Bajo 3 1 1 1 12 | Bajo 4 | Bajo 26 | Bajo
99| 2| 2 2 | 10 | Moderado 3] 3 11 | Bajo 1 1 1 1 10 | Bajo 4 | Bajo 35 | Bajo

00| 1|1 1| 4| Bajo 3] 1 9 | Bajo 1 1 1 1 10 | Bajo 4 | Bajo 27 | Bajo

01| ]2 1| 4| Bajo 5|1 9 | Bajo 3 1 1 1 12 | Bajo 4 | Bajo 29 | Bajo
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102 | 3 3 12 | Moderado 3| 3| 3| 3| 3] 15 | Moderado 3 3 3 3 3 3 | 30 | Moderado 3 3 3 12 | Moderado 69 | Moderado
103 | 2 2 9 | Bajo 21 2| 2| 2| 2|10 | Bajo 1 1 1 1 2 2| 13 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 36 | Bajo
104 3 2 10 | Moderado 2 1 1 2 2 8 | Bajo 2 2 2 2 2 2|20 Bajo 2 2 2 8 | Bajo 46 | Bajo
105 5 1 12 | Moderado 2 1 1 1 1 6 | Bajo 1 1 1 1 1 1110 Bajo 1 1 1 4 | Bajo 32 | Bajo
106 | 3 1 8 | Bajo 11 5] 1 1| 1] 9] Bajo 1 1 1 1 1 11 10 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 31 | Bajo
107 | 2 1 6 | Bajo 21 1| 11 1| 1| ¢ Bajo 2 2 1 2 2 2| 18 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 34 | Bajo
108 | 1 1 4 | Bajo 11 5] 1 1| 1| 9] Bajo 1 1 1 1 1 11 14 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 31 | Bajo
109 | 2 1 5 | Bajo 1 4] 1| 1| 1| g Bajo 2 1 1 2 1 1112 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 29 | Bajo
110 | 3 3 11 | Moderado 2| 3| 2| 3] 2|12 | Moderado 2 2 1 1 2 2| 16 | Bajo 2 1 2 6 | Bajo 45 | Bajo
11| S 3 15 | Moderado 3| 4| 3| 3| 2|15 | Moderado 2 3 1 2 2 2| 18 | Bajo 1 2 1 5 | Bajo 53 | Bajo
112 | 2 1 7 | Bajo 2| 3| 3| 3| 2|13 | Moderado 2 3 2 4 2 3| 22 | Bajo 1 1 2 6 | Bajo 48 | Bajo
113 3 2 9 | Bajo 3 3 2 2 2| 12 | Moderado 3 2 3 3 3 2| 26 | Moderado 3 2 2 9 | Bajo 56 | Moderado
114 | 2 2 7 | Bajo 12| 1] 1] 1| 6| Bajo 3 1 1 2 2 2| 16 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 33 | Bajo
115 | 1 1 4 | Bajo 1 1] 1] 1] 1| 5| Bajo 1 1 1 1 1 1| 10 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 23 | Bajo
116 | 3 2 9 | Bajo 31 4] 2] 2| 1]12 | Moderado 1 1 1 3 3 3 117 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 42 | Bajo
117 | 2 1 5 | Bajo 2| 2| 4| 2| 4] 14 | Moderado 2 1 1 3 1 2| 15 | Bajo 1 2 1 6 | Bajo 40 | Bajo
118 | 3 4 15 | Moderado 31 3] 3] 3| 3]15 | Moderado 4 3 3 3 3 3 | 30 | Moderado 4 4 4 16 | Alto 76 | Moderado
119 | 2 2 9 | Bajo 2| 3| 2| 3] 2|12 | Moderado 3 2 1 3 3 3| 21 | Bajo 1 2 1 6 | Bajo 48 | Bajo
120] 4 4 14 | Moderado 31 4] 3] 3| 2|15 | Moderado 4 3 4 4 3 2 | 32 | Moderado 4 3 3 13 | Moderado 74 | Moderado
1] 3 3 12 | Moderado 31 3] 3] 3| 3]15 | Moderado 4 2 1 3 3 3 | 24 | Moderado 3 3 3 12 | Moderado 63 | Moderado
122 3 2 9 | Bajo 2| 2| 2| 2] 1| 9| Bajo 2 2 2 2 2 2| 20 | Bajo 2 2 2 8 | Bajo 46 | Bajo
23] 3 4 14 | Moderado 31 2| 2] 3| 3]13 | Moderado 3 2 2 3 3 2 | 25 | Moderado 2 3 3 11 | Moderado 63 | Moderado
24| 3 4 14 | Moderado 41 5] 4] 3] 3]19]Alte 3 2 3 4 5 4 | 33 | Moderado 4 3 4 14 | Moderado 80 | Moderado
125 | 4 4 15 | Moderado 5050 5] 4| 5|24 Ao 5| 4 2 4] 4] “|35 | Moderado i I 16 | Alto 90 | Alto
126 | 5 3 14 | Moderado 41 2| 1| 4] 4] 15| Moderado 3 4 3 5 4 5 | 37 | Moderado 5 4 5 19 | Alto 85 | Alto
127 4 3 14 | Moderado 4] 4 4 41 4]20] Ao 2 4 1 3 3 3 | 26 | Moderado 3 4 4 14 | Moderado 74 | Moderado
18| 1 2 7 | Bajo 21 2| 2| 2| 2|10 | Bajo 3 2 2 1 2 2| 20 | Bajo 2 3 3 10 | Moderado 47 | Bajo
129 4 2 13 | Moderado 3 4 2 2 3 | 14 | Moderado 3 4 3 3 4 4| 29 | Moderado 3 2 3 12 | Moderado 68 | Moderado
130 3 3 12 | Moderado 4] 4 3 3 4| 18 | Moderado 3 4 3 4 4 3 | 31 | Moderado 3 3 3 12 | Moderado 73 | Moderado
131 1 1 5 | Bajo 21 5| 1| 1| 1|19 | Bajo 1 1 1 2 2 2| 13 | Bajo 1 5 1 8 | Bajo 36 | Bajo
132 & 3 13 | Moderado 3 3 3 2 3| 16 | Moderado 3 3 2 & & 3 | 28 | Moderado 3 3 4 13 | Moderado 70 | Moderado
133 4 4 14 | Moderado 3 3 2 2 4| 14 | Moderado 3 4 3 3 3 2| 25 | Moderado 3 3 3 12 | Moderado 65 | Moderado
134 & @ 15 | Moderado 5 3 3 3 3 | 17 | Moderado & 4 1 3 4 3 | 26 | Moderado 3 4 3 13 | Moderado 71 | Moderado
135 | 3 1 7 | Bajo 31 2| 4] 2| 1112 | Moderado 2 1 1 1 1 1|11 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 34 | Bajo
136 | 5 4 17 | Alto 4l 1)) 3 13 | Moderado 41 3 1 41 4] 3|33 | Moderado 51 5| s 20 | Alto 83 | Moderado
137 4 5 16 | Alto 3 5 3 3 3 | 17 | Moderado 5 4 3 2 3 4| 33 | Moderado 2 3 3 11 | Moderado 77 | Moderado
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174 | 1 11 1| 4| Bajo 1 11 10 | Bajo 2 1 1 1 2| 12 | Bajo 1 4 | Bajo 30 | Bajo
175 | 4 2] 2] 11 | Moderado 3 3 | 15 | Moderado 2 4 1 1 3| 25 | Moderado 2 10 | Moderado 61 | Moderado
176 | 3 2| 1| 8| Bajo 1 2| 10 | Bajo 3 2 2 1 3| 21 | Bajo 1 4 | Bajo 43 | Bajo
177 | 3 4] 3114 | Moderado 2 3 | 13 | Moderado 3 3 2 3 3| 29 | Moderado 3 12 | Moderado 68 | Moderado
178 | 2 11 1| 5| Bajo 1 1| 5| Bajo 1 1 1 1 11 10 | Bajo 1 4 | Bajo 24 | Bajo
179 2 1 1 6 | Bajo 1 1 9 | Bajo 1 1 1 1 1110 Bajo 1 4 | Bajo 29 | Bajo
180 | 1 2| 2| 7| Bajo 2 11 10 | Bajo 3 2 1 1 2| 16 | Bajo 1 6 | Bajo 39 | Bajo
181 3 3 3| 12 | Moderado 3 4| 17 | Moderado 4 4 5 1 3| 29 | Moderado 2 8 | Bajo 66 | Moderado
182 3 3 3 | 13 | Moderado 3 4| 17 | Moderado 3 3 3 3 3 | 30 | Moderado 3 12 | Moderado 72 | Moderado
183 4 5 3| 15 | Moderado 2 4| 18 | Moderado 2 3 1 1 2|21 Bajo 2 9 | Bajo 63 | Moderado
184 | 3 11 2| g| Bajo 2 2| 12 | Moderado 2 1 1 1 2| 15 | Bajo 2 8 | Bajo 43 | Bajo
185 4 3 2 | 12 | Moderado 2 3 | 13 | Moderado 4 3 4 4 4| 31 | Moderado 5 15 | Moderado 71 | Moderado
186 | 3 2| 3] 11 | Moderado 4 2 | 17 | Moderado % 4 2 4 3 | 32 | Moderado 2 10 | Moderado 70 | Moderado
187 | 1 11 1| 4| Bajo 1 1| 5| Bajo 2 1 1 1 1| 11 | Bajo 1 4 | Bajo 24 | Bajo
188 | 4 4| 3|15 | Moderado 3 4| 18 | Moderado 3 4 3 2 2| 30 | Moderado 2 7 | Bajo 70 | Moderado
189 | 3 2| 210 | Moderado 1 1| 6| Bajo 2 2 1 1 3| 23 | Bajo 2 8 | Bajo 47 | Bajo
190 | 2 2| 2| g|Bajo 3 2| 13 | Moderado 3 1 1 1 3| 20 | Bajo 2 10 | Moderado 51 | Bajo
191 | 1 11 1| 4| Bajo 1 1| 11 | Bajo 1 2 1 1 1| 15 | Bajo 2 6 | Bajo 36 | Bajo
192 | 2 1] 1| 6| Bajo 1 1| 10 | Bajo 1 2 2 1 1| 14 | Bajo 1 4 | Bajo 34 | Bajo
193 | 4 2| 210 | Moderado 1 1| 5| Bajo 3 2 1 1 3| 22 | Bajo 2 8 | Bajo 45 | Bajo
194 2 5 3| 12 | Moderado 3 3| 15 | Moderado 4 2 1 1 2|23 Bajo 3 11 | Moderado 61 | Moderado
195 | 3 3| 3] 12 | Moderado 3 3 | 13 | Moderado 3 4 1 1 3 | 25 | Moderado 4 14 | Moderado 64 | Moderado
196 | 4 4] 4117 Alto g 420 | Alto & g 8] 2 5| 35 | Moderado & 15 | Moderado 87 | Alto
197 | 1 2| 1| 5| Bajo 1 2| 7| Bajo 1 1 2 1 3| 14 | Bajo 1 5 | Bajo 31 | Bajo
198 4 4 3 | 13 | Moderado 2 2| 13 | Moderado 4 3 1 1 2| 24 | Moderado 3 12 | Moderado 62 | Moderado
199 4 4 4| 15 | Moderado 4 4| 18 | Moderado 3 4 4 3 1| 32 | Moderado 4 12 | Moderado 77 | Moderado
200 3 3 4| 13 | Moderado 4 3| 16 | Moderado 4 4 1 1 3 | 26 | Moderado 3 13 | Moderado 68 | Moderado
201 | 3 2| 2| 9| Bajo 1 11 7] Bajo 1 2 1 1 11 14 | Bajo 1 4 | Bajo 34 | Bajo
202 3 4 3| 12 | Moderado 2 4| 16 | Moderado 3 3 2 2 12 Bajo 2 12 | Moderado 61 | Moderado
203 3 2 3| 11 | Moderado 5 3119 | Alto 4 3 3 2 2| 26 | Moderado 5 13 | Moderado 69 | Moderado
204 | 3 2] 1| g|Bajo 1 1| 5| Bajo 3 1 1 1 1| 15 | Bajo 1 4 | Bajo 32 | Bajo
205 | 1 2] 1| 5| Bajo 1 1| 5| Bajo 2 1 1 1 1| 11 | Bajo 1 4 | Bajo 25 | Bajo
206 5 @ 4118 | Alto @ 3 | 17 | Moderado & 3 2 1 3 | 27 | Moderado 4 15 | Moderado 77 | Moderado
207 | 4 3| 213 | Moderado 2 1| 12 | Moderado 1 1 1 1 3 | 16 | Bajo 1 4 | Bajo 45 | Bajo
208 | 2 2| 2| g | Bajo 2 2| 15 | Moderado 2 2 1 1 2|17 | Bajo 2 7 | Bajo 47 | Bajo
209 1 5 5|16 | Alto 1 1 6 | Bajo 1 3 5 1 5| 27 | Moderado 5 11 | Moderado 60 | Moderado
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200 2| 2| 3| 2| 9| Bajo 312 1] 2| 1| 9| Bajo 1 3 2 2 1 2 3 19 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 41 | Bajo
211 | 5| 4| 3| 3|15 | Moderado 21 2| 11 1| 2| g|Bajo 1 1 1 1 1 1 2 14 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 41 | Bajo
212 4 1 1 2 8 | Bajo 1 1 1 1 1 5 | Bajo 1 1 1 1 1 1 1 10 | Bajo 2 3 2 11 | Moderado 34 | Bajo
213 S| 4| 4] 4|17 | Ao 31 3 3 3 3| 15 | Moderado 3 2 1 1 1 1 5 25 | Moderado 1 1 1 4 | Bajo 61 | Moderado
200 2| 2| 3| 2| 9| Bajo 1 2] 1| 1| 1| 6| Bajo 1 3 3 2 2 1 2 18 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 37 | Bajo
205 | 2| 1| 1| 2| 6| Bajo 21 3| 1] 1| 1| g|Bajo 3 3 2 2 2 1 1 17 | Bajo 2 1 2 7 | Bajo 38 | Bajo
216 3 2| 2 3| 10 | Moderado 5| 5 3 1 1| 15 | Moderado 2 4 2 4 2 2 3 27 | Moderado 2 1 3 8 | Bajo 60 | Moderado
207 | 4| 4| 3 2| 13 | Moderado Al 4l 2 2 3| 15 | Moderado 3 4 3 5 3 2 4 33 | Moderado 1 1 3 8 | Bajo 69 | Moderado
218 4 3 4 3| 14 | Moderado 4 4 3 3 3| 17 | Moderado 3 4 4 3 1 1 4 27 | Moderado 2 1 2 7 | Bajo 65 | Moderado
219 5 3 3 3 | 14 | Moderado 3 4 3 3 3 | 16 | Moderado 4 3 3 3 2 2 3 28 | Moderado 2 3 3 11 | Moderado 69 | Moderado
20| 1| 3| 2| 2| 8]|Bajo 2| 4| 2| 2| 4] 14 | Moderado 3 2 1 1 2 1 1 16 | Bajo 2 3 2 9 | Bajo 47 | Bajo
21| 3| 2| 2| 2| 9| Bajo 41 2| 2| 2| 2|12 | Moderado 3 2 3 2 2 2 2 22 | Bajo 2 2 2 8 | Bajo 51 | Bajo
2022| Y| 1| 1| 1| 4]Bajo 1 1] 1] 5] 1| 9| Bajo 2 2 2 2 2 2 2 20 | Bajo 2 2 2 8 | Bajo 41 | Bajo
223 2| 4| 1| 2| 9|Bajo 2| 2| 2| 2] 2|10 Bajo 2 3 2 3 1 2 4 23 | Bajo 2 3 2 10 | Moderado 52 | Bajo
224 3 2| 2 2| 9 Bajo 41 3 3 2 3| 15 | Moderado 2 3 3 2 2 1 2 22 | Bajo 3 4 4 13 | Moderado 59 | Moderado
25| 1| 1| 1| 1| 4]Bajo 31 2| 1| 3] 3] 12| Moderado 1 2 1 1 1 1 3 16 | Bajo 1 2 3 8 | Bajo 40 | Bajo
226 2 3] 2 2| 9 Bajo 41 5 41 3 2 | 18 | Moderado 3 2 3 1 1 1 2 19 | Bajo 1 2 3 9 | Bajo 55 | Moderado
227 5 3] 2 2| 12 | Moderado 3| 4] 3 4 1| 15 | Moderado 1 1 1 1 1 1 4 17 | Bajo 2 2 2 8 | Bajo 52 | Bajo
228 | 4| 3] 3| 3|13 | Moderado 2] 2| 2] 2| 4112 | Moderado 2 3 2 2 2 2 3 24 | Moderado 2 2 3 10 | Moderado 59 | Moderado
229 3| 2| 2| 2| 9| Bajo 10 3] 2] 3| 2|11 |Bajo 2 2 2 2 3 2 3 22 | Bajo 2 3 2 10 | Moderado 52 | Bajo
230 4| 4] 3| 4|15 | Moderado 31 3] 4] 4| 4118 | Moderado 3 2 3 4 1 2 3 26 | Moderado 3 4 4 14 | Moderado 73 | Moderado
231 S| 4] 4] 4|17 Alto 51 2| 4] 3| 4118 | Moderado 5 4 4 4 4 1 4 33 | Moderado 4 4 4 16 | Alto 84 | Moderado
232 3 2| 2 2| 9 Bajo 3|3 2 2 3 | 13 | Moderado 3 4 2 3 2 2 2 24 | Moderado 2 2 2 8 | Bajo 54 | Moderado
233 4| 2| 1| 1| 8|Bajo 1( 4] 2] 5| 1|13 | Moderado 1 2 1 2 2 2 2 17 | Bajo 1 1 2 6 | Bajo 44 | Bajo
230 3| 2| 1| 1| 7| Bajo 2| 4| 2| 2| 2|12 | Moderado 2 2 2 2 2 2 2 20 | Bajo 2 2 2 8 | Bajo 47 | Bajo
235 2 4] 2 3| 11 | Moderado 3 4 3 4 3 | 17 | Moderado 3 4 3 4 3 5 4 36 | Moderado 4 3 4 16 | Alto 80 | Moderado
236 41 4] 4 4116 | Alto 413 3 4| 4|18 | Moderado 3 4 4 4 3 2 3 31 | Moderado 4 3 3 13 | Moderado 78 | Moderado
237 3 3 4 3 | 13 | Moderado 3 4 3 3 2| 15 | Moderado 4 4 4 4 1 1 3 28 | Moderado 3 4 4 14 | Moderado 70 | Moderado
238 4 5 2 3 | 14 | Moderado 5 4 4 3 3119 | Alto 2 4 2 4 4 2 3 30 | Moderado 3 4 3 13 | Moderado 76 | Moderado
239 2 3 3 2| 10 | Moderado 3 2 2 3 3 | 13 | Moderado 4 4 3 4 4 4 4 37 | Moderado 4 3 4 14 | Moderado 74 | Moderado
240 3 3 2 2| 10 | Moderado 3 2 3 3 3| 16 | Moderado & 1 3 & 2 1 & 27 | Moderado 2 2 3 10 | Moderado 63 | Moderado
21| 2| 2| 2| 2| 8]|Bajo 2| 5| 2| 2] 112 | Moderado 1 2 2 1 1 1 2 14 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 38 | Bajo
22 31 2] 1| 1| 7] Bajo 21 5] 2| 1| 1041 Bajo 3 2 1 2 1 1 2 19 | Bajo 2 2 3 9 | Bajo 46 | Bajo
23| 2| 1] 1| 1| 5| Bajo 1 5] 1] 1] 1| 9] Bajo 3 1 1 1 1 1 1 12 | Bajo 1 1 1 4 | Bajo 30 | Bajo
24 1| 1] 1| 1| 4 Bajo 1 1] 1] 1] 2| 6| Bajo 1 1 1 1 1 1 1 10 | Bajo 1 1 2 5 | Bajo 25 | Bajo
245 | 2| 3] 3| 2|10 | Moderado 21 3] 2| 2| 211 |Bajo 4 2 1 1 1 1 3 20 | Bajo 2 1 2 7 | Bajo 48 | Bajo
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a6 | 1| 1 7 | Bajo 1 5] 11 9 | Bajo 1 2 1 1113 | Bajo 7 | Bajo 1 36 | Bajo
247 2 3 9 | Bajo 2 2 2 2 10 | Bajo 2 2 1 3118 Bajo 11 | Moderado 2 48 | Bajo
248 3 3 12 | Moderado 2] 3 2 2 11 | Bajo 1 1 1 3120 Bajo 12 | Moderado 2 55 | Moderado
249 | 4] 4 17 | Alto 5|1 2] 4|3 18 | Moderado 4 4 4 4| 36 | Moderado 14 | Moderado 2 85 | Alto
250 5 3 14 | Moderado 41 3 3 2 15 | Moderado 4 3 2 1023 Bajo 10 | Moderado 2 62 | Moderado
251 4] 4 17 | Alto 41 2] 2] 2 12 | Moderado 4 4 2 3 | 29 | Moderado 11 | Moderado 2 69 | Moderado
252 | 4| 4 12 | Moderado 4l 5 4| 4 19 | Alto 3 4 1 3123 Bajo 9 | Bajo 1 63 | Moderado
253 5| 4 17 | Alto S| 3] 4] 4 20 | Alto 4 4 1 4| 31 | Moderado 13 | Moderado 2 81 | Moderado
254 | 5| 1 8 | Bajo 1 1] 1)1 5 | Bajo 1 1 2 1| 15 | Bajo 4 | Bajo 1 32 | Bajo
255 | 4] 3 15 | Moderado 41 43 4 19 | Alto 3 3 3 4 | 33 | Moderado 14 | Moderado 2 81 | Moderado
256 3 3 13 | Moderado 3 5 3 4 17 | Moderado 3 3 2 3| 26 | Moderado 8 | Bajo 1 64 | Moderado
257 5| 1 10 | Moderado 105 1]1 9 | Bajo 1 1 1 1| 11 | Bajo 4 | Bajo 1 34 | Bajo
258 | 5| 3 13 | Moderado 12| 3] 2 11 | Bajo 2 2 1 2| 19 | Bajo 9 | Bajo 1 52 | Bajo
259 | 4] 4 18 | Alto 3 4]13]3 16 | Moderado 3 4 3 3 | 33 | Moderado 15 | Moderado 2 82 | Moderado
260 | 3| 3 10 | Moderado 31 2| 2| 2 11 | Bajo 3 3 1 3| 22 | Bajo 8 | Bajo 1 51 | Bajo
61| 5| 3 12 | Moderado 10 1] 2] 2 8 | Bajo 1 1 1 2| 15 | Bajo 7 | Bajo 1 42 | Bajo
62| 2| 2 8 | Bajo 2| 2| 1|1 8 | Bajo 3 2 1 2| 21 | Bajo 11 | Moderado 2 48 | Bajo
263 5 5 18 | Alto 3| 2 3 2 12 | Moderado 3 4 2 3| 28 | Moderado 7 | Bajo 1 65 | Moderado
64| 2] 2 8 | Bajo 2] 4] 1] 2 11 | Bajo 2 2 1 2|17 | Bajo 8 | Bajo 1 44 | Bajo
65| 2| 2 6 | Bajo 1311 7 | Bajo 3 1 1 1|14 | Bajo 4 | Bajo 1 31 | Bajo
%66 | 4] 4 13 | Moderado 3131 4] 3 16 | Moderado 4 3 2 4 | 28 | Moderado 11 | Moderado 2 68 | Moderado
67| 1| 1 8 | Bajo 31 5] 2| 2 14 | Moderado 2 2 2 2| 22 | Bajo 4 | Bajo 1 48 | Bajo
68| 4| 3 12 | Moderado 313]13]3 14 | Moderado 3 3 2 3 | 26 | Moderado 10 | Moderado 2 62 | Moderado
69| 3| 4 13 | Moderado 313]13]3 15 | Moderado 3 4 1 3 | 25 | Moderado 10 | Moderado 2 63 | Moderado
270 3 3 12 | Moderado 313 2 2 12 | Moderado 3 3 1 3 | 24 | Moderado 12 | Moderado 2 60 | Moderado
71| 3| 2 9 | Bajo 31 2| 23 12 | Moderado 2 1 1 2| 15 | Bajo 6 | Bajo 1 42 | Bajo
272 3 3 12 | Moderado 213 3 3 14 | Moderado 3 3 2 3 | 27 | Moderado 11 | Moderado 2 64 | Moderado
273 3 2 9 | Bajo 3 5 3 3 16 | Moderado 2 1 2 4| 28 | Moderado 11 | Moderado 2 64 | Moderado
274 3 2 10 | Moderado 313 41 3 15 | Moderado 2 3 2 4| 29 | Moderado 14 | Moderado 2 68 | Moderado
275 | 4| 3 11 | Moderado 2| 4| 2| 2 12 | Moderado 2 2 2 2| 20 | Bajo 8 | Bajo 1 51 | Bajo
276 3 3 11 | Moderado 3|1 4] 3 2 15 | Moderado & & 2 3| 29 | Moderado 8 | Bajo 1 63 | Moderado
277 31 4 12 | Moderado 2| 4] 2 3 14 | Moderado 3 3 3 3 | 26 | Moderado 8 | Bajo 1 60 | Moderado
278 2 2 9 | Bajo 3 3 3 3 15 | Moderado 2 3 3 3| 26 | Moderado 12 | Moderado 2 62 | Moderado
279 2| 3 9 | Bajo 1] 41 2] 1 10 | Bajo 2 2 1 41 22 | Bajo 4 | Bajo 1 45 | Bajo
280 5| 4 16 | Alto 3|3 3 3 16 | Moderado 4 4 1 3 | 25 | Moderado 12 | Moderado 2 69 | Moderado
281 | 4 3 13 | Moderado 312 3 3 15 | Moderado 3 4 3 3 | 30 | Moderado 10 | Moderado 2 68 | Moderado
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282

11

Moderado

17

Moderado

27

Moderado

13

Moderado

68

Moderado

10

Moderado

13

Moderado

31

Moderado

12

Moderado

66

Moderado

284

Bajo

EN IS

16

Moderado

24

Moderado

14

Moderado

63

Moderado

285

13

Moderado

10

Bajo

26

Moderado

Bajo

57

Moderado

13

Moderado

13

Moderado

27

Moderado

14

Moderado

67

Moderado

287

13

Moderado

13

Moderado

26

Moderado

11

Moderado

63

Moderado

288

14

Moderado

13

Moderado

30

Moderado

12

Moderado

69

Moderado

14

Moderado

14

Moderado

28

Moderado

12

Moderado

[T [T [ NI [N)

68

Moderado

290

Bajo

Bajo

w

20

Bajo

12

Moderado

41

Bajo

291

16

Alto

18

Moderado

31

Moderado

16

Alto

81

Moderado

292

Bajo

16

Moderado

Rl R

29

Moderado

Bajo

61

Moderado

293

11

Moderado

Bajo

29

Moderado

Bajo

56

Moderado

294

14

Moderado

13

Moderado

30

Moderado

12

Moderado

69

Moderado

295

14

Moderado

14

Moderado

28

Moderado

12

Moderado

68

Moderado

296

Bajo

Bajo

w

20

Bajo

12

Moderado

41

Bajo

297

16

Alto

18

Moderado

31

Moderado

16

Alto

81

Moderado

298

Bajo

16

Moderado

Rl R

29

Moderado

oo

Bajo

61

Moderado

299

11

Moderado

Bajo

29

Moderado

o0

Bajo

56

Moderado
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ANEXO 9: TABULACION DE DATOS DE LA VARIABLE: INTENCION DE COMPRA

Tabulacién de datos de la Variable: Intencién de compra

_% D2: Proyeccidn de la satisfaccion con la potencial
z D1: Aprendizaje y descubrimiento compra D3: Consideracién de la solucién D4: Decisién afectiva Total
P1 2 (ST Nivel P3 P4 ST Nivel P5 P6 P7 P8 P9 P10 ST Nivel P11 ST | Nivel ST | Nivel
1 101 2 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 1 1 1 1 6 | Bajo 1| 1| Bajo 11 | Bajo
2 3|3 6 | Moderado 3 2 5 | Moderado 2 3 2 3 1 3 14 | Moderado 2 2 | Bajo 27 | Moderado
3 314 7 | Moderado 4 3 7 | Moderado 3 4 4 3 3 3 20 | Moderado 4| 4 | Moderado 38 | Moderado
4 413 7 | Moderado 2 1 3 | Bajo 4 4 4 1 2 2 17 | Moderado 2 2 | Bajo 29 | Moderado
5 2|2 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 2 2 2 2 2 2| 12 | Bajo 2| 2| Bajo 22 | Bajo
6 312 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 4 3 2 3 1 2 15 | Moderado 4| 4 | Moderado 30 | Moderado
7 113 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 1 1 4 4 3 3 16 | Moderado 1 1 | Bajo 25 | Bajo
8 313 6 | Moderado 2 2 4 | Bajo 1 3 2 3 1 2 12 | Bajo 2 2 | Bajo 24 | Bajo
9 2| 4 6 | Moderado 2 1 3 | Bajo 5 4 4 3 1 1 18 | Moderado 1 1 | Bajo 28 | Moderado
10 414 8 | Alto 3 4 7 | Moderado 5 2 2 2 1 2 14 | Moderado 4| 4 | Moderado 33 | Moderado
11 1)2 3 | Bajo 4 4 8 | Alto 4 3 4 3 4 3 21 | Moderado 2 2 | Bajo 34 | Moderado
12 1(3 4 | Bajo 4 1 5 | Moderado 1 1 1 1 1 1 6 | Bajo 1 1 | Bajo 16 | Bajo
13 41 4 8 | Alto 2 2 4 | Bajo 2 3 3 4 2 3 17 | Moderado 3 3 | Moderado 32 | Moderado
14 3|3 6 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 3 3 3 3 3 18 | Moderado 3 3 | Moderado 33 | Moderado
15 1)2 3 | Bajo 3 3 6 | Moderado 2 1 1 2 2 2| 10 | Bajo 5| 5| Alto 24 | Bajo
16 2|2 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 2 2 2 2 2 2| 12| Bajo 2| 2| Bajo 22 | Bajo
17 314 7 | Moderado 4 4 8 | Alto 5 5 5 5 2 4 26 | Alto 4| 4 | Moderado 45 [ Alto
18 3|3 6 | Moderado 5 4 9 [ Alto 3 3 3 3 1 3 16 | Moderado 3| 3| Moderado 34 | Moderado
19 S|4 9 | Alto 4 4 8 | Alto 5 5 3 3 3 3 22 | Moderado 4| 4 | Moderado 43 [ Alto
20 5| 4 9 | Alto 4 3 7 | Moderado 4 4 4 3 1 3 19 | Moderado 2 2 | Bajo 37 | Moderado
21 412 6 | Moderado 5 1 6 | Moderado 2 3 3 3 2 2 15 | Moderado 4| 4 | Moderado 31 | Moderado
22 2|2 4 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 4 2 1 1| 10 | Bajo 1| 1| Bajo 17 | Bajo
23 2|3 5 | Moderado 5 1 6 | Moderado 1 1 2 1 1 1 7 | Bajo 1 1 | Bajo 19 | Bajo
24 2|3 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 2 2 1 1 3 12 | Bajo 41 4| Moderado 27 | Moderado
25 5|2 7 | Moderado 3 1 4 | Bajo 5 5 5 4 1 3 23 | Alto 3 3 | Moderado 37 | Moderado
26 ol | 9 | Alto 5 5 8 | Alto S| 3| 8| @ 2 3] 23| Ao 4] 4 | Moderado 44 | Alto
27 2|2 4 | Bajo 3 3 6 | Moderado 1 2 2 2 3 3 13 | Bajo 3 3 | Moderado 26 | Moderado
28 1]13 4 | Bajo 1 1 2 | Bajo 3 3 3 1 1 1| 12 | Bajo 1| 1| Bajo 19 | Bajo
29 2|2 4 | Bajo 3 4 7 | Moderado 5 4 4 3 1 1 18 | Moderado 1 1 | Bajo 30 | Moderado
30 413 7 | Moderado 2 4 6 | Moderado 5 4 3 2 1 4 19 | Moderado 3 3 | Moderado 35 | Moderado
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31 3 6 | Moderado 3 5 | Moderado 1 1 6 | Bajo 2 | Bajo 19 | Bajo
32 3 6 | Moderado 4 7 | Moderado 5 3 22 | Moderado 3 | Moderado 38 | Moderado
33 2 5 | Moderado 4 5 | Moderado 3 4 21 | Moderado 1 | Bajo 32 | Moderado
34 3 8 | Alto 2 3 | Bajo 4 4 21 | Moderado 2 | Bajo 34 | Moderado
35 3 5 | Moderado 2 5 | Moderado 4 3 20 | Moderado 4 | Moderado 34 | Moderado
36 2 3 | Bajo 3 6 | Moderado 3 4 17 | Moderado 2 | Bajo 28 | Moderado
37 4 8 | Alto 3 6 | Moderado 5 4 24 | Alto 4 | Moderado 42 | Alto
38 2 5 | Moderado 3 5 | Moderado 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 24 | Bajo
39 3 6 | Moderado 1 2 | Bajo 2 2 15 | Moderado 2 | Bajo 25 | Bajo
40 3 4 | Bajo 3 4 | Bajo 3 4 21 | Moderado 1 | Bajo 30 | Moderado
41 3 6 | Moderado 2 4 | Bajo 3 4 18 | Moderado 3 | Moderado 31 | Moderado
42 3 6 | Moderado 2 4 | Bajo 3 3 17 | Moderado 2 | Bajo 29 | Moderado
43 4 7 | Moderado 3 7 | Moderado 5 3 14 | Moderado 2 | Bajo 30 | Moderado
44 4 8 | Alto 3 5 | Moderado 4 4 20 | Moderado 3 | Moderado 36 | Moderado
45 3 6 | Moderado 2 5 | Moderado 4 4 17 | Moderado 3 | Moderado 31 | Moderado
46 1 2 | Bajo 1 2 | Bajo 1 2 8 | Bajo 3 | Moderado 15 | Bajo
47 4 8 | Alto 3 6 | Moderado 5 5 17 | Moderado 4 | Moderado 35 | Moderado
48 3 4 | Bajo 3 5 | Moderado 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 23 | Bajo
49 1 2 | Bajo 2 4 | Bajo 2 2 10 | Bajo 1 | Bajo 17 | Bajo
50 3 6 | Moderado 3 6 | Moderado 4 2 16 | Moderado 2 | Bajo 30 | Moderado
51 3 5 | Moderado 3 6 | Moderado 1 5 15 | Moderado 1 | Bajo 27 | Moderado
52 3 6 | Moderado 2 5 | Moderado 3 2 13 | Bajo 3 | Moderado 27 | Moderado
53 3 7 | Moderado 2 4 | Bajo 4 5 22 | Moderado 3 | Moderado 36 | Moderado
54 2 4 | Bajo 3 5 | Moderado 4 2 16 | Moderado 2 | Bajo 27 | Moderado
55 5 8 | Alto 4 7 | Moderado 4 4 22 | Moderado 4 | Moderado 41 | Alto
56 3 4 | Bajo 3 5 | Moderado 4 1 15 | Moderado 2 | Bajo 26 | Moderado
57 2 4 | Bajo 3 5 | Moderado 4 3 21 | Moderado 4 | Moderado 34 | Moderado
58 3 4 | Bajo 3 6 | Moderado 4 1 12 | Bajo 1 | Bajo 23 | Bajo
59 2 3 | Bajo 1 3 | Bajo 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 13 | Bajo
60 2 4 | Bajo 3 4 | Bajo 2 2 10 | Bajo 1 | Bajo 19 | Bajo
61 2 4 | Bajo 3 5 | Moderado 2 4 15 | Moderado 1 | Bajo 25 | Bajo
62 2 7 | Moderado 2 7 | Moderado 3 3 19 | Moderado 2 | Bajo 35 | Moderado
63 3 4 | Bajo 2 4 | Bajo 2 2 11 | Bajo 2 | Bajo 21 | Bajo
64 1 2 | Bajo 1 2 | Bajo 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 11 | Bajo
65 2 4 | Bajo 2 3 | Bajo 2 2 16 | Moderado 1 | Bajo 24 | Bajo
66 2 7 | Moderado 3 5 | Moderado 4 3 20 | Moderado 1 | Bajo 33 | Moderado
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67 4 8 | Alto 4 4 8 | Alto 4 3 2 16 | Moderado 3 | Moderado 35 | Moderado
68 3 5 | Moderado 3 1 4 | Bajo 2 2 3 13 | Bajo 1 | Bajo 23 | Bajo
69 3 4 | Bajo 4 1 5 | Moderado 1 2 4 11 | Bajo 1 | Bajo 21 | Bajo
70 3 5 | Moderado 3 2 5 | Moderado 3 2 3 16 | Moderado 3 | Moderado 29 | Moderado
71 1 4 | Bajo 3 2 5 | Moderado 2 2 3 13 | Bajo 2 | Bajo 24 | Bajo
72 3 5 | Moderado 3 2 5 | Moderado 4 4 3 21 | Moderado 3 | Moderado 34 | Moderado
73 4 8 | Alto 2 2 4 | Bajo 1 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 26 | Moderado
74 3 5 | Moderado 2 2 4 | Bajo 3 3 3 17 | Moderado 2 | Bajo 28 | Moderado
75 3 6 | Moderado 3 4 7 | Moderado 4 3 3 18 | Moderado 3 | Moderado 34 | Moderado
76 4 7 | Moderado 4 3 7 | Moderado 4 4 4 20 | Moderado 3 | Moderado 37 | Moderado
77 3 5 | Moderado 3 2 5 | Moderado 2 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 24 | Bajo
78 1 2 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 11 | Bajo
79 5 10 | Alto 3 4 7 | Moderado 5 5 4 23 | Alto 4 | Moderado 44 | Alto
80 5 8 | Alto 3 4 7 | Moderado 5 2 2 13 | Bajo 2 | Bajo 30 | Moderado
81 4 9 | Alto 4 4 8 | Alto 5105 3 23 | Alto 3 | Moderado 43 | Alto
82 2 4 | Bajo 3 3 6 | Moderado 4 3 2 16 | Moderado 3 | Moderado 29 | Moderado
83 3 6 | Moderado 2 3 5 | Moderado 4 4 4 24 | Alto 4 | Moderado 39 | Moderado
84 3 6 | Moderado 4 3 7 | Moderado 4 4 2 18 | Moderado 3 | Moderado 34 | Moderado
85 2 3 | Bajo 4 1 5 | Moderado 2 3 3 15 | Moderado 3 | Moderado 26 | Moderado
86 4 7 | Moderado 3 2 5 | Moderado 3 2 3 13 | Bajo 1 | Bajo 26 | Moderado
87 4 6 | Moderado 4 3 7 | Moderado 2 5 3 18 | Moderado 3 | Moderado 34 | Moderado
88 3 6 | Moderado 2 2 4 | Bajo 1 1 1 8 | Bajo 3 | Moderado 21 | Bajo
89 2 5 | Moderado 3 1 4 | Bajo 4 3 1 13 | Bajo 1 | Bajo 23 | Bajo
90 4 5 | Moderado 3 1 4 | Bajo 2 2 4 15 | Moderado 2 | Bajo 26 | Moderado
91 1 2 | Bajo 3 1 4 | Bajo 4 3 1 13 | Bajo 3 | Moderado 22 | Bajo
92 2 3 | Bajo 3 1 4 | Bajo 1 1 4 11 | Bajo 1 | Bajo 19 | Bajo
93 3 7 | Moderado 2 1 3 | Bajo 1 2 2 8 | Bajo 2 | Bajo 20 | Bajo
94 3 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 4 4 2 17 | Moderado 2 | Bajo 30 | Moderado
95 1 2 | Bajo 2 1 3 | Bajo 1 2 4 16 | Moderado 3 | Moderado 24 | Bajo
96 2 4 | Bajo 3 2 5 | Moderado 2 2 3 13 | Bajo 2 | Bajo 24 | Bajo
97 3 6 | Moderado 4 3 7 | Moderado 3 3 2 15 | Moderado 2 | Bajo 30 | Moderado
98 3 6 | Moderado 2 1 3 | Bajo 1 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 16 | Bajo
99 2 3 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 12 | Bajo
100 3 4 | Bajo 2 1 3 | Bajo 1 2 2 10 | Bajo 1 | Bajo 18 | Bajo
101 3 4 | Bajo 4 2 6 | Moderado 1 4 3 16 | Moderado 1 | Bajo 27 | Moderado
102 3 8 | Alto 3 4 7 | Moderado 3 4 3 17 | Moderado 3 | Moderado 35 | Moderado
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103 1 i
2 | Bajo 1 2 | Bajo 1 1 1 6 | Bai
104 3 ajo 1 | Bajo 1 i
7 | Moderado 3 5 | Moderado 2 4 4 16 | Mod e
105 2 3 | Bajo 2 BCEHC0) 3 | Moderado 31 | Moderado
5 | Moderado 1 3 1 13 )
106 1 2 | Bajo 3 ) CEID 4 | Moderado 25 | Bajo
4 | Bajo 1 4 3 12 | Baj
107 2 4 | Bajo 2 I do 1 | Bajo 19 | Bajo
4 | Bajo 2 2 2 15 | Mod
108 1| 2| Bajo 1 ; OCeraco 2 | Bajo 25 | Bajo
2 | Bajo 1 1 1 6 | Bai
109 4 g0 1 | Bajo i
6 | Moderado 1 4 | Bajo 1 1 1 o on 11 | Bajo
110 3 elle 1 | Bajo 17 | Baj
5 | Moderado 4 7 | Moderado 2 3 4 14 | Moderad e
111 2 4 | Bajo 2 . oderado 2 | Bajo 28 | Moderado
3 | Bajo 4 2 1 i || e
112 1 i el 1 | Bajo 19 | Baj
2 | Bajo 3 5 | Moderado 8 3 1 o ||z Ba/0
113 3 elle 1 | Bajo 18 | Baj
7 | Moderado 3 5 | Moderado 4 4 2 | e =
114 2 3 | Bajo 2 ) OdEraco 2 | Bajo 31 | Moderado
3 | Bajo 1 4 2 5 ||z
115 1 ; ajo 1 | Bajo 1 i
2 | Bajo 1 2 | Bajo 1 1 1 o Lo 9 [ Bajo
116 3 gl 1 | Bajo 11 | Baj
5 | Moderado 3 5 | Moderado 1) 1 1 6 | Baj Bajo
117 3 gl 1 | Bajo 17 | Baj
5 | Moderado 4 6 | Moderado 1 3 4 16 | Moderad el
118 4 SRS 1 | Bajo 28 | M
7 | Moderado 3 5 | Moderado 4 4 5 o || et oderadg
119 4 8 | Alto 5 e Lo . . . oderado 4 | Moderado 37 | Moderado
23 | Alto
120 4 3 | Moderado 22 | A
7 | Moderado 4 7 | Moderado 3 8 5 o | roderad Ito
121 4 oderado 3 | Moderado 35 | M
8 | Alto 4 7 | Moderado A 2 3 1o | Moderad oderado
122 3 oderado 3 | Moderado 36 | M
8 || Wil toesis g 5 | Moderado 3 2 3 - odetado
123 4 2l 2 | Bajo 26
8 | Alto 2 5 | Moderado 4 2 3 15 | Modernd Moderado
124 4 oderado 3 | Moderado 3
7 | Moderado 3 6 | Moderado 5 3 8 I 5 | Moderado
125 4 8 | Alto 2 s | ato . . ; oderado 3 | Moderado 36 | Moderado
23
126 5 s | Alto 8 o [ ato . ; ; Alto 5 | Alto 45 | Alto
1
127 4 9 | Alto B B ]| Mitertarerlo 4 | Moderado 38 | Moderado
5 | Moderado 5 5 4 23 | Al
128 3 < 2 | Bajo 39
5 | Moderado 4 6 | Moderado 5 3 5 o || oot Moderado
129 4 oderado 2 | Bajo 34
7 | Moderado 3 6 | Moderado 3 2 5 | o Moderado
130 4 9 | Alto 3 8]0 3 | Moderado 29 | Moderado
6 | Moderado 5 4 4 23
131 1 2 | Bajo 1 ) Alto 4 | Moderado 42 | Alto
2 | Bajo 1 1 1 6 | Bai
132 3 elle 1 | Bajo 11 | Baj
6 | Moderado 4 7 | Moderado 3 3 A 7 | A Bajo
133 5 0 2 | Bajo 2
6 | Moderado 3 6 | Moderado 3 4 3 © || v A
134 3 a |l At A oderado 3 | Moderado 34 | Moderado
7 | Moderado 4 5 4 s || e
135 1 2 | Bajo 4 gderadg 3 | Moderado 39 | Moderado
7 | Moderado 4 4 4 1 || i
136 5 oderado 4 | Moderado 32
7 | Moderado 5 7 | Moderado 3 5 a 0 | voderag Moderado
137 3 8 | Alto 2 . 0deraco) 2 | Bajo 36 | Moderado
4 | Bajo 3 3 2 5 || e
138 3 6 | Moderado 2 3| saio N " - oderado 3 | Moderado 30 | Moderado
17 ;
Moderada) 2 | Bajo 28 | Moderado
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139 j 1 3 3 7 I 4 ajo
1 2 | Bajo 4 | Bajo 1 Moderad
: oderado 1 | Bajo 2 Baj
Bajo 5 | Moderado 6 | Baj ajo
140 2 4 1 1 1 1 ajo 1 | Bajo 16 | Baj
6 | Moderado 5 | Moderado 15 | Moderad T oderado
141 3 3 2 oderado 3 | Moderado 29 | Moderad
Moderado 6 | Moderado 19 | Moderad T oderado
142 7 : 3 oderado 3 | Moderado 35 | Moderad
Bajo 6 | Moderado 13 | Baj 4 ajo
143 3 4 1 3 1 ajo 1 | Bajo 2 Baj
6 | Moderado 6 | Moderado 6 | Baj ajo
144 3 1 1 1 1 ajo 1 | Bajo 19 | Baj
6 | Moderado 4 | Bajo 15 | Moder: i I
145 2 : ‘ 3 3 2 oderado 3 | Moderado 28 | Moderado
ajo 2 | Bajo 12 | Baj ajo
146 1 2 | B 1 1 3 ajo 1 | Bajo 17 | Baj
Moderado 6 | Moderado 1 Moderad i oderado
147 7 3 3 3 7 oderado 3 | Moderado 33 | Moderad
Moderado 6 | Moderado 1 Moderad oderado
148 7 2 3 2 3 7 oderado 2 | Bajo 32 | Moderad
6 | Moderado 6 | Moderado 1 Moderad i oderado
149 3 3 3 3 3 7 oderado 3 | Moderado 32 | Moderad
Moderado 6 | Moderado 1 Moderad I
150 3 7 : : 5 1 2 4 oderado 2 | Bajo 29 | Moderado
5 2 4 | Bajo 4 | Bajo 2 2 2 2 11 | Bajo 1 | Bajo 20 | Bajo
: J] j j
152 2 | Bajo 4 | Bajo 12 | Bajo 1 | Bajo 19 | Bajo
J] j j
j j
153 3 5| M o.derado 4 Balo 1 2 2 2 11 | Bajo 1 | Bajo 21 | Bajo
54 1 2 | Bajo 4 | Bajo 1 5 5 5 19 | M I j I
I oderado 1 | Bajo 26 | Moderado
4 5 4 3 4 23 | Alto
55 7 | Moderado 8 | Alto 3 | Moderado 41 | Alto
Ito Moderado 3 19 | Moder: i 7 T
156 8 Alt 7 oderado 3 | Moderado 3 Moderado
157 9 At'O 6 vo{derado 5 5 1 19 | Moderado 3 | Moderado 37 | Moderado
58 1 2 | Bajo 2 | Bajo 2 3 2 1 10 | Bajo 1 | Bajo 15 | Bajo
: ]l j j
159 2 | Bajo 2 | Bajo 6 | Bajo 1 | Bajo 11 | Bajo
]l j j
160 3 5 | Moderado 5 | Moderado 3 2 2 3 15 | Moder: i I
: oderado 4 | Moderado 29 | Moderado
161 3 4 | Bajo 6 | Moderado 1 5 3 3 14 | Moder:
: : oderado 1 | Bajo 25 | Bajo
ajo ajo 15 | Moderado j ajo
62 1 2 | B 4 | B 3 3 3 1 | Bajo 22 | B
5 | Moderado 8 Ito 21 | Moder: I
63 2 ‘ Al A 3 4 4 4 oderado 2 | Bajo 36 | Moderado
ajo 3 | Bajo 1 Moder:
64 2 4 | B : : 3 3 3 3 4 oderado 2 | Bajo 23 | Bajo
ajo Bajo 2 It oderado
165 1 3 | B 4 5 5 5 4 | Alto 1 | Bajo 32 | Moderad
Moderado 5 | Moderado 22 | Moderad oderado
66 4 7 5 4 4 4 oderado 2 | Bajo 36 | Moderad
167 3 6 | Moderado 5 | Moderado 5 5 3 21 | Moder: i I
: : oderado 3 | Moderado 35 | Moderado
ajo Bajo 13 | Baj ajo
68 2 4 | B 4 3 3 3 2 ajo 2 | Bajo 23 | Baj
169 2 6 | Moderado 5 | Moderado 5 3 20 | Moderad 4 T oderado
oderado Moderado 35 | Moderad
Moderado Moderado 10 | Baj ajo
170 5 7 7 2 2 2 2 ajo 1 | Bajo 25 | Baj
171 3 5 | Moderado 6 | Moderado 2 3 3 15 | Moderad T oderado
oderado 3 | Moderado 29 | Moderad
172 7 | Moderado 7 | Moderado 5 5 3 22 | Moderad oderado
. oderado 1 | Bajo 37 | Mod
173 3 4 | Bajo 5 | Moderado 3 5 5 2 19 | Moderad oderado
oderado 1 | Bajo 29 | Moderad
174 3 6 | Moderado 4 | Bajo 1 3 3 2 15 | Moder: I
oderado 1 | Bajo 26 | Moderado
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175 412 6 | Moderado 3 5 | Moderado 4 4 4 21 | Moderado 3| 3 | Moderado 35 | Moderado
176 311 4 | Bajo 2 3 | Bajo 1 3 3| 11| Bajo 1| 1| Bajo 19 | Bajo
177 413 7 | Moderado 3 7 | Moderado 1 3 3 15 | Moderado 4] 4| Moderado 33 | Moderado
178 2] 2 4 | Bajo 3 5 | Moderado 3 3 2 13 | Bajo 1 1 | Bajo 23 | Bajo
179 313 6 | Moderado 2 3 | Bajo 3 4 3 17 | Moderado 1 1 | Bajo 27 | Moderado
180 1)1 2 | Bajo 4 6 | Moderado 3 3 2 15 | Moderado 1 1 | Bajo 24 | Bajo
181 413 7 | Moderado 4 9 | Alto 5 5 5 27 | Alto 3| 3 | Moderado 46 | Alto
182 314 7 | Moderado 3 6 | Moderado 2 3 2 14 | Moderado 4] 4| Moderado 31 | Moderado
183 2|5 7 | Moderado 3 7 | Moderado 4 5 4 20 | Moderado 2 2 | Bajo 36 | Moderado
184 2| 2 4 | Bajo 2 4 | Bajo 2 3 2| 12 | Bajo 2| 2| Bajo 22 | Bajo
185 413 7 | Moderado 2 5 | Moderado 3 2 4 18 | Moderado 3 3 | Moderado 33 | Moderado
186 513 8 | Alto 3 7 | Moderado 4 3 4 22 | Moderado 3 3 | Moderado 40 | Moderado
187 1)2 3 | Bajo 4 7 | Moderado 4 4 1| 12 | Bajo 1| 1| Bajo 23 | Bajo
188 3|4 7 | Moderado 1 2 | Bajo 2 1 1 9 | Bajo 1| 1| Bajo 19 | Bajo
189 2| 4 6 | Moderado 3 6 | Moderado 3 4 2 18 | Moderado 2 2 | Bajo 32 | Moderado
190 2|3 5 | Moderado 2 4 | Bajo 3 2 2| 14 | Moderado 1| 1| Bajo 24 | Bajo
191 2|3 5 | Moderado 3 5 | Moderado 3 1 4 14 | Moderado 2 2 | Bajo 26 | Moderado
192 113 4 | Bajo 2 3 | Bajo 5 2 3 18 | Moderado 2 2 | Bajo 27 | Moderado
193 2| 4 6 | Moderado 4 6 | Moderado 2 2 1 11 | Bajo 1 1 | Bajo 24 | Bajo
194 503 8 | Alto 2 4 | Bajo 5 2 2 19 | Moderado 1 1 | Bajo 32 | Moderado
195 414 8 | Alto 4 8 | Alto 3 4 4 18 | Moderado 4| 4 | Moderado 38 | Moderado
19 C|l & 9 | Alto 8 7 | Moderado S & 5] 25| Alto 4] 4 | Moderado 45 | Alto
197 3|4 7 | Moderado 2 3 | Bajo 1 1 1 9 | Bajo 1| 1| Bajo 20 | Bajo
198 3|3 6 | Moderado 2 4 | Bajo 3 3 3 17 | Moderado 3 3 | Moderado 30 | Moderado
199 2|5 7 | Moderado 3 6 | Moderado 4 3 4 21 | Moderado 3 3 | Moderado 37 | Moderado
200 315 8 | Alto 2 8 | Alto ol 3] 24| Aito 3] 3 [ Moderado 43 | Alto
201 313 6 | Moderado 4 6 | Moderado 4 4 3 17 | Moderado 1 1 | Bajo 30 | Moderado
202 314 7 | Moderado 3 6 | Moderado 4 2 3 19 | Moderado 3 3 | Moderado 35 | Moderado
203 414 8 | Alto 4 8 | Alto 3] s 2| 21 | Moderado 4 | 4 | Moderado 41 | Alto
204 1)1 2 | Bajo 1 2 | Bajo 1 1 1 7 | Bajo 11 1| Bajo 12 | Bajo
205 2|2 4 | Bajo 1 2 | Bajo 1 1 1 6 | Bajo 1| 1| Bajo 13 | Bajo
206 54 9 | Alto 2 5 | Moderado 5004 4| 24| Alo 3| 3 | Moderado 41 | Alto
207 1]2 3 | Bajo 1 3 | Bajo 1 1 1 6 | Bajo 1] 1| Bajo 13 | Bajo
208 212 4 | Bajo 3 5 | Moderado 3 1 3| 13| Bajo 1] 1| Bajo 23 | Bajo
209 2|1 3 | Bajo 1 4 | Bajo 5 1 2| 15 | Moderado 3| 3| Moderado 25 | Bajo
210 514 9 | Alto 3 7 | Moderado 2 4 4 18 | Moderado 4| 4 | Moderado 38 | Moderado
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211 1)1 2 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 1 1 6 | Bajo 1 | Bajo 11 | Bajo

212 2] 4 6 | Moderado 5 2 7 | Moderado 2 4 2 3 21 | Moderado 1 | Bajo 35 | Moderado
213 5|5 10 | Alto 1 1 2 | Bajo 5 5 5 2 19 | Moderado 1 | Bajo 32 | Moderado
214 312 5 | Moderado 2 2 4 | Bajo 4 4 3 4 20 | Moderado 3 | Moderado 32 | Moderado
215 5| 4 9 | Alto 2 2 4 | Bajo 4 1 1 4 12 | Bajo 1 | Bajo 26 | Moderado
216 2] 2 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 4 4 4 4 18 | Moderado 1 | Bajo 27 | Moderado
217 4l 5 9 | Alto 3 1 4 | Bajo 4 2 4 1 14 | Moderado 3 | Moderado 30 | Moderado
218 414 8 | Alto 4 4 8 | Alto 5 2 5 5 21 | Moderado 4 | Moderado 41 | Alto

219 2|3 5 | Moderado 4 2 6 | Moderado 3 5 5 4 22 | Moderado 2 | Bajo 35 | Moderado
220 1)2 3 | Bajo 3 2 5 | Moderado 5 5 4 3 21 | Moderado 4 | Moderado 33 | Moderado
221 3|3 6 | Moderado 5 3 8 | Alto 4 2 3 5 17 | Moderado 2 | Bajo 33 | Moderado
222 2| 2 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 2 2 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 22 | Bajo

223 413 7 | Moderado 3 3 6 | Moderado 2 2 2 2 12 | Bajo 2 | Bajo 27 | Moderado
224 413 7 | Moderado 3 4 7 | Moderado 4 4 3 4 18 | Moderado 4 | Moderado 36 | Moderado
225 11 2 | Bajo 3 1 4 | Bajo 1 5 5 4 17 | Moderado 1 | Bajo 24 | Bajo

226 3|2 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 4 5 4 20 | Moderado 2 | Bajo 33 | Moderado
227 414 8 | Alto 3 3 6 | Moderado 5 4 4 4 19 | Moderado 3 | Moderado 36 | Moderado
228 514 9 | Alto 5 3 8 | Alto 4 3 4 4 19 | Moderado 3 | Moderado 39 | Moderado
229 33 6 | Moderado 3 2 5 | Moderado 4 5 5 4 24 | Alto 3 | Moderado 38 | Moderado
230 3[4 7 | Moderado 3 4 7 | Moderado 2 2 3 3 14 | Moderado 4 | Moderado 32 | Moderado
231 50 5] 10]|Alo 3 4 7 | Moderado S| 4] 4] 4 26 | Alto 5 | Alto 48 | Alto

232 1)3 4 | Bajo 4 1 5 | Moderado 3 2 2 2 11 | Bajo 1 | Bajo 21 | Bajo

233 413 7 | Moderado 4 2 6 | Moderado 5 3 4 2 17 | Moderado 2 | Bajo 32 | Moderado
234 2|3 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 2 2 2 4 15 | Moderado 2 | Bajo 28 | Moderado
235 3| 4 7 | Moderado 5 5 10 | Alto 3 2 3 4 17 | Moderado 2 | Bajo 36 | Moderado
236 413 7 | Moderado 4 3 7 | Moderado 4 4 4 4 21 | Moderado 3 | Moderado 38 | Moderado
237 313 6 | Moderado 4 4 8 | Alto 5 3 3 4 18 | Moderado 3 | Moderado 35 | Moderado
238 5| 4 9 | Alto 2 2 4 | Bajo 5 2 2 2 17 | Moderado 1 | Bajo 31 | Moderado
239 413 7 | Moderado 4 3 7 | Moderado 4 4 4 3 22 | Moderado 3 | Moderado 39 | Moderado
240 312 5 | Moderado 3 4 7 | Moderado 3 3 3 4 15 | Moderado 2 | Bajo 29 | Moderado
241 113 4 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 4 4 3 18 | Moderado 1 | Bajo 25 | Bajo

242 312 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 2 3 2 3 13 | Bajo 2 | Bajo 26 | Moderado
243 1] 4 5 | Moderado 4 3 7 | Moderado 1 3 3 5 16 | Moderado 1 | Bajo 29 | Moderado
244 111 2 | Bajo 3 2 5 | Moderado 1 & 3 2 12 | Bajo 1 | Bajo 20 | Bajo

245 413 7 | Moderado 3 1 4 | Bajo 1 3 4 4 16 | Moderado 1 | Bajo 28 | Moderado
246 101 2 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 5 4 13 | Bajo 1 | Bajo 18 | Bajo
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247 2| 4 6 | Moderado 3 2 5 | Moderado 2 4 4 4 19 | Moderado 2 2 | Bajo 32 | Moderado
248 2] 4 6 | Moderado 3 4 7 | Moderado 5 5 5 5 24 | Alto 4| 4 | Moderado 41 | Alto
249 514 9 | Alto 4 2 6 | Moderado 5 2 2 4 18 | Moderado 3| 3| Moderado 36 | Moderado
250 413 7 | Moderado 5 2 7 | Moderado 5 5 4 5 25 | Alto 2 2 | Bajo 41 | Alto
251 414 8 | Alto 3 4 7 | Moderado 4 3 3 3 16 | Moderado 3| 3| Moderado 34 | Moderado
252 314 7 | Moderado 4 3 7 | Moderado 4 3 3 3 19 | Moderado 4| 4 | Moderado 37 | Moderado
253 5| 4 9 | Alto 2 2 4 | Bajo 5 5 5 3 22 | Moderado 4] 4| Moderado 39 | Moderado
254 5|3 8 | Alto 1 1 2 | Bajo 1 1 1 1 6 | Bajo 1| 1| Bajo 17 | Bajo
255 313 6 | Moderado 3 4 7 | Moderado 4 3 4 3 21 | Moderado 4| 4 | Moderado 38 | Moderado
256 54 9 | Alto 4 4 8 | Alto 51 5| s s 26 | Alto 4| 4 | Moderado 47 | Alto
257 101 2 | Bajo 1 1 2 | Bajo 1 1 2 1 7 | Bajo 1| 1| Bajo 12 | Bajo
258 413 7 | Moderado 4 4 8 | Alto 5 3 3 2 18 | Moderado 1 1 | Bajo 34 | Moderado
259 514 9 | Alto 5 3 8 | Alto 5 4 5 4 22 | Moderado 4| 4 | Moderado 43 [ Alto
260 3|4 7 | Moderado 4 2 6 | Moderado 4 4 4 4 20 | Moderado 1 1 | Bajo 34 | Moderado
261 101 2 | Bajo 2 2 4 | Bajo 3 3 3 2 13 | Bajo 1| 1| Bajo 20 | Bajo
262 3|3 6 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 4 4 3 17 | Moderado 1 1 | Bajo 30 | Moderado
263 314 7 | Moderado 3 3 6 | Moderado 1 3 3 4 14 | Moderado 3| 3 | Moderado 30 | Moderado
264 412 6 | Moderado 3 2 5 | Moderado 5 4 4 3 20 | Moderado 2 2 | Bajo 33 | Moderado
265 501 6 | Moderado 5 1 6 | Moderado 1 3 5 4 17 | Moderado 1 1 | Bajo 30 | Moderado
266 413 7 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 4 4 4 20 | Moderado 3| 3| Moderado 36 | Moderado
267 415 9 | Alto 3 4 7 | Moderado L I I 26 | Alto 4] 4 | Moderado 46 | Alto
268 32 5 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 4 4 4 19 | Moderado 3| 3| Moderado 33 | Moderado
269 2|2 4 | Bajo 2 3 5 | Moderado 4 2 2 2 13 | Bajo 1| 1| Bajo 23 | Bajo
270 3|3 6 | Moderado 3 3 6 | Moderado 4 3 2 2 16 | Moderado 3| 3| Moderado 31 | Moderado
271 312 5 | Moderado 2 2 4 | Bajo 1 2 2 3 15 | Moderado 2 2 | Bajo 26 | Moderado
272 413 7 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 3 4 4 19 | Moderado 3 3 | Moderado 35 | Moderado
273 5)4 9 | Alto 4 3 7 | Moderado 5] 4] 5] 4 22 | Moderado 5] 5]|Alo 43 | Alto
274 43 7 | Moderado 3 4 7 | Moderado 5 5 4 2 19 | Moderado 2 2 | Bajo 35 | Moderado
275 43 7 | Moderado 2 2 4 | Bajo 3 3 3 3 16 | Moderado 2 2 | Bajo 29 | Moderado
276 113 4 | Bajo 2 2 4 | Bajo 4 3 3 3 17 | Moderado 3 3 | Moderado 28 | Moderado
277 414 8 | Alto 4 2 6 | Moderado 5] 5| 5] 3 25 | Alto 3| 3 | Moderado 42 | Alto
278 413 7 | Moderado 3 3 6 | Moderado 3 3 3 3 18 | Moderado 3 3 | Moderado 34 | Moderado
279 1] 4 5 | Moderado 4 2 6 | Moderado 1 2 3 4 13 | Bajo 2 2 | Bajo 26 | Moderado
280 314 7 | Moderado 3 4 7 | Moderado 4 4 4 3 18 | Moderado 5 5 | Alto 37 | Moderado
281 2| 4 6 | Moderado 2 2 4 | Bajo 2 2| 4 2 13 | Bajo 2| 2| Bajo 25 | Bajo
282 314 7 | Moderado 2 3 5 | Moderado 5 4 4 1 18 | Moderado 3 3 | Moderado 33 | Moderado
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283 5 | Moderado 3 7 | Moderado 4 23 | Alto 3| 3| Moderado 38 | Moderado
284 6 | Moderado 3 7 | Moderado 5 23 | Alto 3| 3| Moderado 39 | Moderado
285 6 | Moderado 3 6 | Moderado 3 17 | Moderado 1 1 | Bajo 30 | Moderado
286 6 | Moderado 4 8 | Alto 3 20 | Moderado 4| 4 | Moderado 38 | Moderado
287 4 | Bajo 3 8 | Alto 3 20 | Moderado 3 3 | Moderado 35 | Moderado
288 7 | Moderado 4 7 | Moderado 5 28 | Alto 3| 3| Moderado 45 | Alto
289 2 | Bajo 1 2 | Bajo 3 13 | Bajo 2 2 | Bajo 19 | Bajo
290 6 | Moderado 3 6 | Moderado 4 23 | Alto 4| 4 | Moderado 39 | Moderado
291 8 | Alto 4 7 | Moderado 3 22 | Moderado 4| 4 | Moderado 41 | Alto
292 4 | Bajo 4 7 | Moderado 4 22 | Moderado 5 5 | Alto 38 | Moderado
293 4 | Bajo 5 10 | Alto 3 19 | Moderado 1| 1| Bajo 34 | Moderado
294 7 | Moderado 4 7 | Moderado 5 28 | Alto 3 3 | Moderado 45 | Alto
295 2 | Bajo 1 2 | Bajo 3 13 | Bajo 2| 2| Bajo 19 | Bajo
296 6 | Moderado 3 6 | Moderado 4 23 | Alto 4| 4 | Moderado 39 | Moderado
297 8 | Alto 4 7 | Moderado 3 22 | Moderado 4| 4 | Moderado 41 | Alto
298 4 | Bajo 4 7 | Moderado 4 22 | Moderado 5| 5] Ao 38 | Moderado
299 4 | Bajo 5 10 [ Alto 3 19 | Moderado 11 Bajo 34 | Moderado
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ANEXO 10: INFORMACION DE ESTUDIANTES EMITIDA POR LA
DIRECCION DE EVALUACION Y DESARROLLO ACADEMICO DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA
VICERRECTORADO ACADEMICO
OFICINA CENTRAL DE EVALUACION Y DESARROLLO ACADEMICO id: 200

RELACION DE ALUMNOS MATRICULADOS

2024-01
iCicIo| Codigo | Apellidos y Nombres Tipo Matricula. | Turno ‘ Fecha | Prom. ’ Modal. r:anﬁdat{

= 08 0003
% 0202033901 ALBA CHAUCA, FREYRY MILAGROS REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
} 0202033902 MIRANDA SALAS, EMELY MIRELLY REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
L 0202133903 LOPEZ CUEVA, FRESCIA KATHERINE REGULAR M 26/03/2024 2021 ORD

= 340 COMUNICACION SOCIAL 0299

= o1 0077
0200834007 CHI ARROYO, CLAUDIA LUCERO REGULAR M 25/03/2024 2008 ORD
0201634033 SOTO PRETELL, CAROLINE JULISSA REGULAR M 25/03/2024 2016 ORD
0201834001 RIVERA CORDOVA, JOSE REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201834046 MINANO MENACHO, JENNIFER CARINA REGULAR M 16/04/2024 2018 ORD
——0201934016 ROSAS ORTIZ, KIMBERLY LUCERO REGULAR M 22/03/2024 2019  CP2
——0201934018 ROMERO INCIO, VICENTE AUGUSTO REGULAR M 5/04/2024 2019  ORD
——0201934049 CHAPEYQUEN TORRES, DIEGO ALEJANDRO REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934051 JARA GALLO, SAMARIA REGULAR M 27/03/2024 2019 ORD
0201934052 PENA HUARAJARE, JEAN PIERE MANOLO REGULAR M 22/03/2024 2019 PFT
——0202034004 VASQUEZ MELON, PIERO ANGELO REGULAR M 21/03/2024 ~ 2020 CP1
——0202034011 CABALLERO BLAS, KARINA NAYELI REGULAR M 21/03/2024 N 2020 ORD
——0202034019 COBOS CUMPA, CLARA CRISTINA REGULAR M 26/03/2024 2020 1Y2
——0202034052 CHACON HUAMAN, LUIS ANGEL JESUS REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202134030 MENDOZA RAMIREZ, DILANT HERNAN REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134041 ROMERO YPANAQUE, ANGIE JAMIE REGULAR M 20/03/2024 _ 2021  ORD
——0202234003 PRADO SIAPO, ALISON XIOMARA REGULAR M 19/03/2024 2022  CP1
0202234009 DIAZ SANDOVAL, FRANCISCO CESAR REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——-0202234022 INGAR VELASQUEZ, WILMER ALBERTO REGULAR M 19/03/2024 2022 CP2
0202234042 CORTEZ ARANZULO, ANTONELLA ALESSANDRA REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234046 LUCIO ATILANO, ANGELITA HIBANA REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234051 RAYCO PRADO, ARAZIEL VALERYE REGULAR M 27/03/2024 2022 ORD
0202334025 MENDOZA MENDOZA, VALENTIN DONATO REGULAR M 26/03/2024 2023 SPR
0202434001 ACERO RIOS, VALERIA MERCEDES REGULAR M 15/04/2024 2024 ORD
0202434002 ACHULLA CABALLERO, MAITE MILAGROS REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434003 ALVA CASTILLO, YOSSELIN SHARI REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434004 ALVA GARCIA, LESLY MARGOTH REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA

VICERRECT! ORAI?O ACADEMICO
OFICINA CENTRAL DE EVALUACION Y DESARROLLO ACADEMICO id : 200
RELACION DE ALUMNOS MATRICULADOS
2024-01
[Ciclol Codigo Apellidos y Nombres Tipo Matricula. | Turno I Fecha I Prom. lModal. Fantidaﬁ

0202434005 ALVA GOZZER, ALEJANDRO RENZO PAOLO REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434006 ALVAREZ AVENDANO, VALERIA SOPHIA REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434007 ARANIBAR BARBA, RAQUEL NATALIA REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434008 ARENAS PERALTA, DANIELA LUCIA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434009 ARTEAGA CAPUNAY, JENNIFER THALIA REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
10202434010 AYALA GAMARRA, LIZBETH NATALIA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434013 DE LA CRUZ GUEVARA, JUAN ALEXANDER REGULAR M 11/04/2024 2024  CP1
0202434014 ESCOBAR ALAYO, JANNIKA BELEN ) REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD

0202434015 ESTRADA VENTURA, ALISON JHAKELYN REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434016 FERRER MEJIA, GIANELLA LEIDY REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434017 FLORES CAURURO, DAMARIS GENESIS REGULAR M 12/04/2024 2024 CP2

0202434018 GALEANO VASQUEZ, ROCIO AYELEN REGULAR M 11/04/2024 2024  PFT

0202434019 GENOVEZ MALLQUI, NICOLLE ANTONIA KEAT REGULAR M 15/04/2024 2024  ORD

0202434020 GONZALES GUZMAN, DARWIN DAFFI REGULAR M 12/04/2024 2024 CP1

0202434021 GUILLEN MARCELO, ALBERTO ARATH REGULAR M 12/04/2024 2024  ORD

0202434022 GUTIERREZ GOMEZ, ANDREA XIMENA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD

0202434023 GUTIERREZ SANCHEZ, GONZALO SEBASTIAN REGULAR M 11/04/2024 2024  PFT
0202434024 HORNA GARCIA, CIELO NOHEMI REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434025 HUANCA CHIHUALA, JOSMER JAIR REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD

0202434026 HUERTA PEREZ, LUCIA ALEJANDRA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434027 LLATAS DURAND, LUIS GUSTAVO REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434028 LOZANO MEJIA, KAORI LYMM MEY REGULAR M 12/04/2024 2024  ORD
0202434029 MARCOS PAREDES, CINELLI JOLIE REGULAR M 11/04/2024 2024  1Y2
0202434030 MARTINEZ AGREDA, ANITA CRISTINA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434031 MATOS IBANEZ, HIDENY ESCOLY REGULAR M 12/04/2024 2024  ORD
0202434032 MAZUELOS LUNA, DOUGLAS DEL PIERO REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434034 MENDEZ PAREJA, ALBERTO SEBASTIAN REGULAR M 12/04/2024 2024 PFT
0202434035 MENDOZA TORRES, YOANA KARINA REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434036  MUDARRA AGUIRRE, MARIA REBECA REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434037 MUNOZ QUESQUEN, ASTRID PRISCILA REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
0202434038 NAVARRETE MORENO, SEBASTIAN ANDRE REGULAR M 11/04/2024 2024  CP3
0202434039 OBESO QUIROZ, CONSUELITO AZUL REGULAR M 11/04/2024 2024  ORD
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA =
VICERRECTORADO ACADEMICO
OFICINA CENTRAL DE EVALUACION Y DESARROLLO ACADEMICO id: 200

RELACION DE ALUMNOS MATRICULADOS

2024-01
tCicIoI Codigo Apellidos y Nombres Tipo Matricula. | Turno ‘ Fecha I Prom. | Modal. Famidaﬁ
——0202434040 PASCUAL MILLONES, MARIA ESTHER REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
——0202434041 PELAEZ PANTA, NATHALY ALESSANDRA LUCIAN/ REGULAR M 11/04/2024 2024 CpP2
——0202434042 QUIROZ NOLASCO, LUCIANA NICOLE REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
——0202434043 RAMIREZ LOPEZ, FLOR AHOMY REGULAR M 12/04/2024 N 2024 1Y2
——0202434044 RAMIREZ CAMPOS, CIELO NAHI REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434045 RODRIGUEZ HORNA, ABNER ASAEL REGULAR M 11/04/2024 2024  CP3
0202434046 ROSAS JARA, YENSI MARISOL REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434047 ROSAS SALDARRIAGA, ARIANA KAMILA REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434049 SANTIAGO MENDIGURE, HEYDI REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434050 SULLON SERNAQUE, ILAN DAVID REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434051 SULLON SERNAQUE, JOEL NATAN REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434052 TANDAZO MURILLO, CAMILO JAVIER REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434053 TAPIA EVANGELISTA, NAGELY STEFHANY REGULAR M 12/04/2024 2024 ORD
0202434054 TORRES COLCHADO, ANDREA GINA REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434055 TORRES RUIZ, JUNGSEOU DANAYRA REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
0202434057 VASQUEZ GONZALES, COLIM CALEB REGULAR M 11/04/2024 2024 PFT
0202434058 VASQUEZ PEREA, KATTIA BELEN REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
-0202434059 VERA DELGADO, LUCIANA REGULAR M 11/04/2024 2024 CP1
——-0202434060 VIVANCO TACURI, ARIANA MISLETH REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
= 03 0066
0201634020 LAIZA YAURI, NANCY DOMINGA REGULAR M 25/03/2024 2016 ORD
0201634040 GARCIA MOZO, AXEL LUIGI REY REGULAR M 27/03/2024 2016 ORD
0201934010 DE LA CRUZ MEDINA, BRANDON LENIN REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934035 BACIGALUPO VILLANUEVA, CESIA KEREN REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934053 ROMERO NATIVIDAD, ERICK MIGUEL ANGEL REGULAR M 22/03/2024 2019 PFT
0202034017 CHU MACEDO, HUGO FAUSTINO REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
0202034022 PERDOMO ALVAREZ, STEPHANIE GABRIELA REGULAR M 21/03/2024 2020 CP2
0202034033 CAPA VEGA, JIMENA FRANCHESCA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202134045 TORRES RIOS, MARIA DEL CARMEN REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202234004 VIGO GARCIA, ISAI REGULAR M 19/03/2024 2022 CP1
0202234017 SANCHEZ NUNJA, GADIEL STEFANO REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234034 NARVAEZ ZUNIGA, GENESIS MARYEL REGULAR M 19/03/2024 2022 PFT
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL SANTA ] =
VICERRECTORADO ACADEMICO
OFICINA CENTRAL DE EVALUACION Y DESARROLLO ACADEMICO id: 200

RELACION DE ALUMNOS MATRICULADOS

2024-01
ECicIo| Codigo Apellidos y Nombres Tipo Matricula. | Turno ‘ Fecha I Prom. | Modal. Famidan{

——0202234035 ABAD DULANTO, VALERIE GISELL REGULAR 19/03/2024 2022 ORD
——0202234050 RAMIREZ CAPURRO, FABIAN ENRIQUE REGULAR 19/03/2024 2022 ORD
——0202234052 RIOS PITMAN, YOSETTY XIOMARA REGULAR 19/03/2024 2022 ORD
——0202234054 RODRIGUEZ BACILIO, YERSON JEANFRANCO REGULAR 19/03/2024 N 2022 ORD
0202334001 AGUILAR OCANA, ARIANA NICOL REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
-0202334002 ALCANTARA ACOSTA, ALESSANDRA TAMARA REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334003 ALEGRE TERRONES, DENILSON DEL PIERO REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334005 ALIAGA PERICHE , KAMILA JHASMINE REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334007 ASENCIOS NARIZO, ROSA ISABEL REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334008 BRUNO ACOSTA, MAURICIO EFRAIN REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334009 BURGOS URQUIZO, DANIEL JOHAN REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334010 CABALLERO VASQUEZ, JAZMIN ISABEL REGULAR 18/03/2024 2023 1Y2
0202334011 CARRANZA REYNAGA, RUTH ESTEFANY REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334012 CASTILLO ARROYO, ENZO SEBASTIAN REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334014 CHINGUEL MEJIA, ALY YAMEL REGULAR 1/04/2024 2023 ORD
0202334015 DULANTO CORALES, SUSANA CAMILA REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
0202334016 FLORES VEGA, SANDY ANGELLY REGULAR 18/03/2024 2023 ORD

0202334018 GONZALES CORTEZ, VITOR ARANTES ZINEDINI REGULAR 18/03/2024 2023  ORD

0202334019 HUERTA COLONIA, ANDRE LINCOLN REGULAR 18/03/2024 2023 ORD

0202334020 LAUREANO ARANDA, RODRIGO ALEJANDRO REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
——0202334021 LOLI MARREROS, ADAN JOSHUA REGULAR 18/03/2024 2023  ORD
——0202334022 MARTINEZ CORALES, PRISCILA AIDA REGULAR 18/03/2024 2023  PFT
——0202334023 MEDINA VALLADOLID, KAMILA FERNANDA REGULAR 18/03/2024 2023  CP3
——0202334024 MEJIA SEGURA, LESLIE SOFIA REGULAR 26/03/2024 2023  PFT
——0202334026 MEZA CUEVA, LUIS ANDRES REGULAR 18/03/2024 2023  CP2
——0202334027 MONTENEGRO CARDOZA, ANA CECILIA REGULAR 18/03/2024 2023  ORD
——0202334028 MORALES SANTISTEBAN, BRUNO ALEXIS REGULAR 18/03/2024 2023  ORD
——0202334029 MORALES CASANA, KEVIN ANGELO REGULAR 26/03/2024 2023  ORD
0202334030 MORALES LARREA, FRANCARLO JOE MOISES REGULAR 18/03/2024 2023  PFT
——0202334031 MORENO AGUILAR, CHRISTIAN JHOEL REGULAR 18/03/2024 2023  CP1

——0202334033 ORDERIQUE CRUZ, VALENTINA ALISSON ISABEL REGULAR 18/03/2024 2023  ORD

=T T2 22 22 2EIREIRZIREIZEIZEIERIZEIRERIRERIEIZI2EIE 22222 |2 |2 |2 |=

0202334034 OTINIANO APOLONY, AMBERLY BELEN REGULAR 18/03/2024 2023 ORD
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0202334035 PASION RODRIGUEZ, ALEXANDRA JANETTE REGULAR M 18/03/2024 2023 CSM
0202334036 PENA LUIS, ENOC JAHAZIEL REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334038 PUESCAS VILCHEZ, MILAGROS JESUS REGULAR M 18/03/2024 2023 SPR
——0202334039 QUISPE ANCAJIMA, CORAIMA NOHELIA REGULAR M 18/03/2024 N 2023 ORD
——0202334040 RAMIREZ MENDOZA, GIULLIANA MELVA REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334041 RAMOS MEDINA, MARIA ALEJANDRA REGULAR M 18/03/2024 2023 PFT
0202334043 REYES AGREDA, AXEL BRUCE REGULAR M 15/04/2024 2023  CP3
0202334044 RIOS CUSTODIO, DANIELA ANGELA REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334045 ROMERO CASTILLO, ALEXANDER DANIEL REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334046 RONCALES MANTILLA, HEYLER DEIVIS REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334048 RURUSH OBREGON, KEIKO NORA REGULAR M 27/03/2024 2023 ORD
0202334049 SALAS RIVERA, EDWIN ALDAHIR REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334050 SANCHEZ MARREROS, JEYSON FARID REGULAR M 26/03/2024 2023 ORD
0202334051 SANTOS CHAVEZ, GEORGE JEFERSON REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334052 SUXE LESCANO, BRITNEY BRIYITH REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334053 VALDERA SANDOVAL, SANDRA PAOLA REGULAR M 18/03/2024 2023 CP1
0202334054 VEGA BORJA, LUZ CLARITA REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
-0202334055 VILLALTA BALCAZAR, RUTH JHEMIMA REGULAR M 18/03/2024 2023 1Y2
0202334056 VINCES GUIURFA, ISABEL CRISTINE SUNMER REGULAR M 18/03/2024 2023 CP1
——0202334057 YPARRAGUIRRE DIAZ, POOL MARTIN REGULAR M 18/03/2024 2023  CP3
——0202334058 ZEVALLOS FLORES, ALEXANDRO DEL PIERO REGULAR M 18/03/2024 2023 ORD
0202334059 ZUNIGA SOJO, JUAN CARLOS REGULAR M 26/03/2024 2023  CP2
—F 05 0075
0200134029 BUEZA QUINONES, ZULVI MARITH REGULAR M 25/03/2024 2001 ORD
0200234032 LARREA GUEVARA, LUIS GRABIEL REGULAR M 3/04/2024 2002  ORD
0201234022 CRUZADO ARELLANO, KELVI ANTHONY REGULAR M 25/03/2024 2012 ORD
0201534016 CASTILLO ARIAS, NHAYKE BRIGGITTE REGULAR M 25/03/2024 2015 ORD
0201834016 CEDRON CHIROQUE, LUIS ANGEL REGULAR M 25/03/2024 2018  CP2
0201834029 MURILLO ZAMBRANO, BRIAN ALEJANDRO REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201834041 ABANTO BUEZA, JORWIN ALEJANDRO REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201834044 HUAMAN CHAVEZ, LUIS DAVID REGULAR M 27/03/2024 2018 ORD
——0201834045 ROJAS MATEO, ANGGIE NAOMI REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
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——0201834060 JAEN BERROSPI, GABRIEL JHAMIR REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201834061 VELARDE OSORIO, ANDRE ALEXANDER REGULAR M 27/03/2024 2018 ORD
——0201934009 SALAS REYES, SAMARA REGULAR M 22/03/2024 2019 CP1
——0201934011 VIERA NEIRA, OSWALDO DAVID REGULAR M 22/03/2024 N 2019 ORD
——0201934027 MARIN QUIROZ, CELESTE MILAGROS REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
-0201934030 GUZMAN VELASQUEZ, ALEXANDER ANGELO REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
——0201934032 FLORES VEGA, MAHIR-TUNNA ROSSVIC REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934034 PONCE HUERTAS, JUAN JOSE REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934036 LUCIANO CACERES, GARY RICHARD REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934041 NOLASCO ROJAS, LINDA JAELL REGULAR M 22/03/2024 2019 PFT
0201934042 VILLALOBOS GUERRERO, PIERO JOSE REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934044 OLAVARRIA CAMPOS, ANGIE ROXANA REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934045 MANTILLA OLIVERA, KIHARA NAYELY REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934047 CARLIN FALLA, TALANAYELY REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934050 ROJAS GUILLEN, DIEGO ARMANDO REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934054 VILCA ARANDA, KEVIN JUNIOR REGULAR M 22/03/2024 2019 PFT
0201934055 AGUILAR EUSEBIO, MILENE SCARLEN REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0201934057 MANRIQUE MUGUERZA, DIEGO RENZO REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0202034007 FLORES ACEBEDO, SANTIAGO MATIAS REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
-0202034028 CRUZ RAMIREZ, MILAGROS ANTONIA REGULAR M 21/03/2024 2020 CP3
——0202034037 PISCOYA VIDAURRE, NEBENKA FIORELLA REGULAR M 21/03/2024 2020 1Y2
——0202134001 ALVARADO MUTTO , XIOMARA YADIRA REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
0202134008 VIGO DIAZ, ESTRELLAALISON REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
0202134009 ZAPATA BARAYBAR, JARIB DEL PIERO REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
——0202134010 CARHUANINA CASTILLO, ANGIE JIMENA REGULAR M 26/03/2024 2021 1Y2
——0202134025 GONZALES ARENAS, MARCO ANTONIO REGULAR M 20/03/2024 2021  ORD
——0202134026 HERNANDEZ HUAMANI, KENDRICK JOSUE REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134029 MENDOZA PENA, CRISTINA ANTUANET REGULAR M 27/03/2024 N 2021  ORD
—9202:‘34033 OLIVARES CASTI!_LO, KIANA KRIST REGULAR M 20/03/2024 = 2021  ORD
——0202134037 QUEREVALU NICHOLS, ARACELY ELENA REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
——0202134039 REQUE ESPINOZA, CHRISTIAN MIGUEL REGULAR M 27/03/2024 2021  ORD
0202234001 ACEVEDO ASURZA, ARLETH MARIA FERNANDA REGULAR M 19/03/2024 2022 CP1
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——0202234002 PALOMINO ROJAS, ANA ESTHER ABIGAIL REGULAR M 27/03/2024 2022 CP1
——0202234005 GARAY ESTRADA, RICHARD MIGUEL JACOB REGULAR M 19/03/2024 2022 PFT
——0202234006 RUPAY VERGARAY, CIELO LHIESSEL REGULAR M 19/03/2024 2022 PFT
——0202234007 CASTILLO ROMERO, URSULA JIMENA REGULAR M 19/03/2024 N 2022 ORD
——0202234008 DEPAZ PRINCIPE, LENCY NIKOL REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
-0202234011 MANTILLA OLIVERA, ESTEPHANO CARLOS FABR REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——0202234012 MARILUZ BERNABE, CARLOS FRANCISCO REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234013 MORALES MONZON, JHON DAVID REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234014 QUINTANA GOMEZ, FRANCISCO SEBASTIAN REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234015 RAMOS CORTEZ, MARIA ISABEL REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234016 RIVERA CERNA, MARSHA JULIETTE REGULAR M 26/03/2024 2022 ORD
0202234020 URCIA CRUZ, BRIZA INES REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234021 ZEVALLLOS PORTALATINO, GIAN PIERRE REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234023 MENDEZ RISCO, DARREN WESLEY REGULAR M 19/03/2024 2022 CP2
0202234024 SAAVEDRA BENITES, JERAMEEL STEEN REGULAR M 19/03/2024 2022  CP2
0202234025 ARELLANO RODRIGUEZ , FRENYER DANIEL REGULAR M 19/03/2024 2022  CP3
0202234026 MELENDEZ MEJIA, JIMENA VANESSA REGULAR M 19/03/2024 2022  CP3
0202234027 MINAYA MEDINA, KIARA LISETTE REGULAR M 19/03/2024 2022  CP3
0202234028 RAFFO PARRALES, LOHANA SOLANGE REGULAR M 19/03/2024 2022  CP3
-0202234029 RODRIGUEZ MERCEDES, JORGE MANUEL REGULAR M 19/03/2024 2022  CP3
0202234030 DE LA CRUZ DAMIAN, MIRYAM BATSHEBA REGULAR M 19/03/2024 2022 1Y2
——0202234032 SAAVEDRA GOICOCHEA, ANTONELLA NICOLE REGULAR M 19/03/2024 2022 1Y2
0202234033 CASTILLO HARO, DANIEL MOISES REGULAR M 19/03/2024 2022 PFT
0202234037 ALEJO IBANEZ, ALMENDRA CELESTE REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——0202234039 CABRERA JARA, SAIT ANJELO REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
0202234040 CADILLO AQUINO, MIRIAN REGULAR M 19/03/2024 2022  ORD
0202234041 CANO FARFAN, EROS KEVIN BRANCO REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——0202234043 DE LA CRUZ VALERIO, CELESTE LIZZETH REGULAR M 19/03/2024 N 2022 ORD
——0202234045 HUANILO QUISQUICHE, ANHEITY XIMENA REGULAR M 19/03/2024 = 2022 ORD
——0202234047 MEDINA SARMIENTO, BELEN BRIGGITTE REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——0202234048 MONRROY SOLIS, LUCIANA VALERY REGULAR M 19/03/2024 2022  ORD
0202234049 PAREDES TAPIA, NICOLAS ESTEBAN REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
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——0202234053 RODRIGUEZ ACEVEDO, KATHLEEN JANIN ITZEL REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
——0202234055 RURUSH NEYRA, ANTHONY STEVE REGULAR M 19/03/2024 2022 ORD
L= o7 0036
0200034037 GARCIA MEDINA, YESSICA DEL ROCIO REGULAR M 3/04/2024 2000 ORD
——0201734025 CASTRO CHIROQUE, HEYDI ELIANA REGULAR M 25/03/2024 2017  ORD
0201834053 MEJIA OSORIO, ALEXANDRA NANCY REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201934015 ALEGRE ORMENO, ANTONY JUNIOR REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0202034013 CALDERON ARMAS, EDWIN JOSE REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034014 LAYZA GABRIEL, JOYS MIRELLA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034036 RAMOS MENDIETA, KERLIN ALEXIS REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034045 DIEGO MIRANDA, CRISTHIAN ANTONIO REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034055 ZELADA LOPEZ, GILMER JUNIOR REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202134002 ARENA QUEREVALU, VALERIA CELINA REGULAR M 20/03/2024 N 2021 CP3
0202134004 BRICENO GAMEZ, ELIEZER VICTOR MANUEL REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
——0202134005 CABALLERO LUJAN, MAYRIN SELENE REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
——0202134006 FLORES CAMPOS, OSCAR JEANPIER ANDRES REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
——0202134007 VICENTE DIAZ, MERCEDES ABIGAIL REGULAR M 20/03/2024 2021 CP3
0202134011 GOMEZ RODRIGUEZ, ANTONELLA BEATRIZ REGULAR M 20/03/2024 2021 1Y2
——0202134012 MARIN VALVERDE, SHEYLA REGULAR M 20/03/2024 2021 1Y2
——0202134013 TORRES LOPEZ, VALERIA ESTEFANIA REGULAR M 20/03/2024 2021 1Y2
0202134014 ALEGRE ORMENO, AMIRA JAMILA REGULAR M 20/03/2024 2021 PFT
0202134015 CHAPA CARRANZA, SHIRLEY DANUSKA REGULAR M 20/03/2024 2021 PFT
0202134016 FLORES VILLANUEVA, SHARON MITZI REGULAR M 20/03/2024 2021 PFT
0202134017 HIDALGO DIAZ, LUZ FIORELLA REGULAR M 20/03/2024 2021 PFT
0202134018 VENTURA ROA, BRISA ORIANA REGULAR M 20/03/2024 2021 PFT
0202134019 AGUILAR CAPILLO, GREYSSE MARGHORY REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134020 ANASTACIO DE LA CRUZ, YANDHIRA REGULAR M 20/03/2024 2021  ORD
0202134021 ATOCHE SOLAR, PAULO CESAR REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
——0202134023 CASTILLO CESPEDES, ANYELINE BRISET REGULAR M 20/03/2024 2021  ORD
0202134024 DELGADO NAVARRO, MARIA JOSE REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134027 MARTINEZ PALOMINO, YELSIN REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
——0202134028 MEDINA LOPEZ, DANIEL JEFFERSON REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
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0202134031 MORALES LOPEZ, EDUARDO ALONSO REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
——0202134032 OLAYA LINARES , CESAR ARMANDO REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134038 QUINONEZ CHAVEZ, ANA MARIA REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
——0202134040 ROJAS CHUMPITAZ, NOEMI PETRONILA LUCIA REGULAR M 20/03/2024 N 2021  ORD
0202134042 SALVATIERRA SILUPU, MARIA ALESSANDRA REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134043 SILVA PEREZ, KAROLAY ESTEFANY REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202134046 VALVERDE LEON, MARIA YALENI REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
08 0025
——0200334015 REINOSO VILLACORTA, JORGE LEONIDAS REGULAR M 26/03/2024 2003 ORD
——0201434027 HUAMAN CAMPOS, PEDRO MARTIN REGULAR M 25/03/2024 2014 ORD
——0201734008 RUIZ MANTILLA, SOPHIA LIZZETH REGULAR M 25/03/2024 2017 ORD
0201834026 LECCA HERNANDEZ, ESTRELLA NICOLE REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
——0201834051 VILLALOBOS SIFUENTES , PIERO GIANFRANCO REGULAR M 25/03/2024 - 2018 ORD
——0201934024 ONOFRE RAMIREZ, AXEL ROBERTO REGULAR M 22/03/2024 2019  CP3
——0201934031 SILVA GUERRERO, NICOLE ANTONELLA REGULAR M 22/03/2024 2019 CP1
——0202034006 TOLENTINO COCHACHIN, KAREN MARCIA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034021 JAMBO MICHA, EDWIN MANUEL REGULAR M 21/03/2024 2020 CP2
0202034024 REYNA VASQUEZ, ROBERTO EDUARDO REGULAR M 21/03/2024 2020 CP3
——0202034025 VASQUEZ SAUCEDO, JULIO CESAR DORE REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034030 PAUCAR YANAC, SERGIO LUCIANO REGULAR M 21/03/2024 2020 CP3
0202034031 VALDERRAMA DUENEZ, AARON DAVID REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
0202034032 HUAMAN MORALES, MARIA REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
0202034034 CRUZADO REINALTT, ANDREA MARGARITA REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
0202034040 MAZA LEYVA, KIMBERLYN XIOMARA REGULAR M 21/03/2024 2020 1Y2
0202034041 BOLIVAR ASMAT, GLEISY REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034042 ALIPIO VASQUEZ, NICOLL SILVANA REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT
0202034043 NEGLIA CASTRO, CARLOS DANIEL REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034044 ABANTO CAMPOS, DANIELA ARACELY REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034046 MEJIA ROMERO, NAYDELI MILAGRO REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034047 NIETO CAMPOS, ALLISON ALESSANDRA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034048 CASTRO ROBLES, NAYELLY XIOMARA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034049 LOYOLA TRIGOSO, RUSBEL FERNANDO JOSE REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
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‘ 1—9202034050 ROSILLO ROJAS, LILIANAANTUANE REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD

L= oo 0020
0201434020 LOPEZ QUISPE, HAROLD YAMIL REGULAR M 25/03/2024 2014 ORD
0201634004 CERNA ROBLES, KENNEDY LUIGI REGULAR M 26/03/2024 2016 ORD
0201734003 RODRIGUEZ RAMIREZ, ADRIAN GONZALO REGULAR M 25/03/2024 2017  ORD
0201734033 SALETTI VARAS, ALESSANDRA FRANCESCA REGULAR M 27/03/2024 2017 ORD
0201734035 OBREGON MORENO, DIEGO JESUS REGULAR M 15/04/2024 2017 ORD
0201734051 HERRERA ROLDAN, MILAGROS ESTHER REGULAR M 25/03/2024 2017 CP2
——0201834006 MORENO HERNANDEZ, ALEXIS FERNANDO REGULAR M 25/03/2024 2018 CP1
——0201834009 SANCHEZ REGALADO, TALITAALEXANDRA REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
——0201834019 CUEVA CCAPA, DANTE BRIAN REGULAR M 25/03/2024 2018 ORD
0201834025 CANO PALMA, BILLY KILVERT REGULAR M 27/03/2024 2018 ORD
0201834043 CABALLERO BURGOS, BRITNEY DARYL REGULAR M 25/03/2024 - 2018 PFT
0201834059 ACUNA PALOMINO, CARMEN KATALINA REGULAR M 25/03/2024 2018  ORD
——0202034001 CALDERON ROLDAN, SILVANA MELISSA REGULAR M 21/03/2024 2020  ORD
——0202034002 VELASQUEZ MONZON, ROSAMARIA REGULAR M 21/03/2024 2020 cCpP1
——0202034003 EZQUERRA PAREDES, JOSE FABRIZIO REGULAR M 26/03/2024 2020 ORD
——0202034005 ARAUJO SALINAS, CARLA LIZETH REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034008 DEL AGUILA FAJARDO, ARIANAANTONELLA REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
——0202034009 TAQUEDA NEYRA, ADRIAN STEFANO REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034012 AVALOS ALTAMIRANO, ALEXANDER DANIEL REGULAR M 21/03/2024 2020 ORD
0202034018 MARTINEZ SAUCEDO, ANDREA CELESTE REGULAR M 21/03/2024 2020 PFT

& 350 DERECHO Y CIENCIAS POLITICAS 0309

7[—] 01 0067
0201735011 COTOS SORIANO, WILMER ISAC REGULAR M 27/03/2024 2017 ORD
0201735018 CHACON GONGORA, CHRISTIAN XAVIER REGULAR M 25/03/2024 2017 ORD
0201935017 VERGARAY JARAMILLO, RICHARD EDSON REGULAR M 22/03/2024 2019 ORD
0202135037 PACHECO ECHEVARRIA, HECTOR YAGO REGULAR M 20/03/2024 2021 ORD
0202135056 MANTILLA CAMPOS, HOEDER ERNESTO REGULAR M 20/03/2024 2021 TIN
0202235052 ROMERO CASTANEDA, LUIS FABRIZIO REGULAR M 26/03/2024 2022 ORD
0202435001 AGUIRRE HUAMAN, JUNIOR STEVEN REGULAR M 11/04/2024 2024 ORD
-0202435002 ALCANTARA DIAZ, ISIS AKEMY REGULAR M 12/04/2024 2024 1Y2
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