
UNIVERSIDAD NACIONAL 

TORIBIO RODRÍGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS 

 

FACULTAD DE EDUCACIÓN Y CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN 

 

TESIS PARA OBTENER  

EL TÍTULO PROFESIONAL DE  

LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

TÍTULO DE LA TESIS 

PUBLICIDAD DIGITAL Y ELECCIÓN UNIVERSITARIA 

EN INGRESANTES POR MODALIDAD DE QUINTO DE 

SECUNDARIA, CHACHAPOYAS, 2024. 

 

 

Autora: 

Bach. Adriana Diaz Fernández  

Asesor: 

Dr. Adolfo Chávez Chávez 

 

 

Registro: ( … ) 

CHACHAPOYAS – PERÚ 

2024 



 

ii 

 

 

 

 

 

 

 

 

DEDICATORIA 

 
Dedico esta tesis de manera muy especial a mis padres y 

hermanos por estar siempre a mi lado, por motivarme en 

los estudios y darme la posibilidad de llegar a donde 

estoy. 

 

A las personas más importantes de mi vida, las que me 

han dado fuerzas y motivos para no rendirme.  

 

                                           Adriana 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iii 

 

AGRADECIMIENTO 

 
A lo ingresantes por modalidad de quintos de secundaria de la Universidad Nacional Toribio 

Rodríguez de Mendoza, quienes fueron parte esencial de esta investigación y me permitieron 

cumplir con el objetivo de la misma. 

 

Al Dr. Adolfo Chávez Chávez y al Dr Jonathan Alberto Campos Trigoso, por su asesoramiento 

y apoyo en el desarrollo esta investigación. 

 

A mi familia, cuyo amor y apoyo incondicional me han motivado a seguir adelante en los 

momentos más difíciles. Su confianza en mí y su constante aliento han sido fundamentales para 

alcanzar este logro. 

 

A mis amigos, por estar siempre a mi lado, por las risas y también por los momentos de 

desahogo. Su compañía y comprensión han hecho que este proceso sea más llevadero y 

enriquecedor. 

 

A cada uno de los docentes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación por, 

quienes han sido una fuente invaluable de conocimiento y apoyo a lo largo de mi formación 

académica. Su dedicación, paciencia y pasión por la enseñanza han inspirado en mí un 

profundo amor por el aprendizaje. 

 

¡Que los sueños nunca mueran y que las ideas sigan conectando! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iv 

 

AUTORIDADES DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRÍGUEZ 

DE MENDOZA DE AMAZONAS 

 

 

 

 

 

Jorge Luis Maicelo Quintana Ph.D. 

Rector 

 

 

 

 

Dr. Oscar Andrés Gamarra Torres 

Vicerrector Académico 

 

 

 

 

Dra. María Nelly Luján Espinoza 

Vicerrectora de Investigación 

 

 

 

 

Dr. Línder Cruz Rojas Gómez  

Decano (e) de la Facultad de Educación y Ciencias de la Comunicación 

 

 



 

v 

 

VISTO BUENO DEL ASESOR DE TESIS 

 

 

 

 

 

 

 



 

vi 

 

JURADO EVALUADOR DE LA TESIS 

 

 

 

 

 

_______________________ 

Mg. Carol Margarita Timoteo Placido  

Presidente 

 

 

 

 

_______________________ 

Lic. Luis Antonio Diaz Alva 

Secretario 

 

 

 

 

_______________________ 

Mg. Manuel Cabañas López 

Vocal 



 

vii 

 

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD DE LA TESIS 

 

 

 



 

viii 

 

REPORTE DE TURNITIN 

 

 

 

 



 

ix 

 

ACTA DE SUSTENTACIÓN DE TESIS 

 

 

 



 

x 

 

CONTENIDO GENERAL 

 

DEDICATORIA .............................................................................................................. ii 

AGRADECIMIENTO ................................................................................................... iii 

AUTORIDADES DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRÍGUEZ 

DE MENDOZA DE AMAZONAS ............................................................................... iv 

VISTO BUENO DEL ASESOR DE TESIS .................................................................. v 

JURADO EVALUADOR DE LA TESIS..................................................................... vi 

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD DE LA TESIS .............................................. vii 

REPORTE DE TURNITIN......................................................................................... viii 

ACTA DE SUSTENTACIÓN DE TESIS .................................................................... ix 

CONTENIDO GENERAL ............................................................................................. x 

ÍNDICE DE TABLAS ................................................................................................... xi 

ÍNDICE DE FIGURAS ................................................................................................ xii 

RESUMEN .................................................................................................................... xv 

ABSTRACT .................................................................................................................. xvi 

I. INTRODUCCIÓN ................................................................................................. 17 

II. MATERIAL Y MÉTODOS .............................................................................. 21 

III. RESULTADOS .................................................................................................. 25 

IV. DISCUSIÓN ....................................................................................................... 38 

V. CONCLUSIONES ................................................................................................. 40 

VI. RECOMENDACIONES ................................................................................... 41 

VII. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS ............................................................. 42 

ANEXOS ........................................................................................................................ 48 

 

 

 

 

 



 

xi 

 

ÍNDICE DE TABLAS  

 

Tabla 1. Ingresantes a la UNTRM bajo la modalidad Examen de Quintos de Secundaria 

2024-I ................................................................................................................ 21 

Tabla 2. Operacionalización de Variables ...................................................................... 22 

Tabla 3. Distribución porcentual de la variable Publicidad Digital en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................. 25 

Tabla 4.  Distribución de la dimensión Redes Sociales en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................................... 26 

Tabla 5. Distribución de la dimensión Página web en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ........................................................ 27 

Tabla 6. Distribución de la dimensión Buscador de internet en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................. 28 

Tabla 7. Distribución porcentual de la variable Elección Universitaria en los ingresantes 

por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ........................... 29 

Tabla 8. Distribución de la dimensión Datos de entrada en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................................... 30 

Tabla 9. Distribución de la dimensión Proceso en los ingresantes por modalidad de quinto 

de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................................................... 31 

Tabla 10. Distribución de la dimensión Datos de salida en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. ................................................... 32 

Tabla 11. Prueba de Normalidad antes de la correlación por Kolgomorov .................... 33 

Tabla 12. Correlación de las dimensiones de la variable publicidad digital con la variable 

elección universitaria mediante Pearson. .......................................................... 35 

Tabla 13.  Prueba de hipótesis: correlación entre las variables publicidad digital y 

posicionamiento mediante Rho de Spearman ................................................... 37 

Tabla 14. Cuestionario para la Variable 1 a los ingresantes por modalidad de quinto de 

secundaria de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, 

Chachapoyas, 2024 ........................................................................................... 49 

Tabla 15. Cuestionario para la Variable 2 a los ingresantes por modalidad de quinto de 

secundaria de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, 

Chachapoyas, 2024 ........................................................................................... 50 

Tabla 16. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Publicidad digital ............. 57 

Tabla 17. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Elección universitaria....... 57 



 

xii 

 

ÍNDICE DE FIGURAS 

 

Figura 1. Distribución de la variable Publicidad Digital en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024 ................................................. 25 

Figura 2. Distribución de la dimensión Redes Sociales en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. ................................................ 26 

Figura 3. Distribución de la dimensión Página web en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. .................................................... 27 

Figura 4. Distribución de la dimensión Buscador de internet en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. .............................. 28 

Figura 5. Distribución de la variable Elección Universitaria en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. .............................. 30 

Figura 6. Distribución de la dimensión Datos de entrada en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. ................................................ 31 

Figura 7. Distribución de la dimensión Proceso en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. .................................................... 32 

Figura 8.  Distribución de la dimensión Datos de salida en los ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. ................................................ 33 

Figura 9. Variable publicidad digital: Grafico Q-Q normal de Publicidad .................... 34 

Figura 10. Variable publicidad digital: Grafico Q-Q normal de Elección universitaria . 34 

Figura 11. Respuesta individual de los cuestionarios ..................................................... 58 

Figura 12. Respuesta individual de la pregunta 01 a la 02 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 59 

Figura 13. Respuesta individual de la pregunta 03 a la 05 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 60 

Figura 14. Respuesta individual de la pregunta 06 a la 09 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 61 

Figura 15. Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 62 

Figura 16. Respuesta individual de la pregunta 13 a la 15 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 63 

Figura 17. Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital

 ........................................................................................................................ 64 

Figura 18. Respuesta individual de la pregunta 01 a la 03 – Cuestionario Elección 

file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657699
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657699
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657700
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657700
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657701
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657701
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657702
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657702
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657703
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657703
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657704
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657704
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657705
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657705
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657706
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657706
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657707
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657708
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657709
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657710
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657710
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657711
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657711
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657712
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657712
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657713
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657713
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657714
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657714
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657715
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657715
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657716


 

xiii 

 

Universitaria ................................................................................................... 65 

Figura 19. Respuesta individual de la pregunta 04 a la 07 – Cuestionario Elección 

Universitaria ................................................................................................... 66 

Figura 20. Respuesta individual de la pregunta 08 a la 11 – Cuestionario Elección 

Universitaria ................................................................................................... 67 

Figura 21. Respuesta individual de la pregunta 12 a la 07 – Cuestionario Elección 

Universitaria ................................................................................................... 68 

Figura 22. Respuesta individual de la pregunta 15 a la 07 – Cuestionario Elección 

Universitaria ................................................................................................... 69 

Figura  23. Resumen de Consentimiento informado y datos .......................................... 70 

Figura 24. Capturas de la plataforma de WhatsApp con participantes de las 70 encuestas 

aplicadas ......................................................................................................... 71 

Figura  25. Resumen ítem 1 – Encuesta Publicidad digital ............................................ 72 

Figura  26. Resumen ítem 2 – Encuesta Publicidad digital ............................................ 72 

Figura 27. Resumen ítem 3 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 72 

Figura 28. Resumen ítem 4 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 73 

Figura 29. Resumen ítem 5 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 73 

Figura 30. Resumen ítem 6 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 73 

Figura 31. Resumen ítem 7 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 74 

Figura 32. Resumen ítem 8 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 74 

Figura 33. Resumen ítem 9 – Encuesta Publicidad digital ............................................. 74 

Figura 34. Resumen ítem 10 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 75 

Figura 35. Resumen ítem 11 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 75 

Figura 36. Resumen ítem 12 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 75 

Figura 37.  Resumen ítem 13 – Encuesta Publicidad digital .......................................... 76 

Figura 38. Resumen ítem 14 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 76 

Figura 39. Resumen ítem 15 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 76 

Figura 40. Resumen ítem 16 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 77 

Figura 41. Resumen ítem 17 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 77 

Figura 42. Resumen ítem 18 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 77 

Figura 43. Resumen ítem 19 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 78 

Figura 44. Resumen ítem 20 – Encuesta Publicidad digital ........................................... 78 

Figura 45. Resumen ítem 1 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 78 

Figura 46. Resumen ítem 2 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 79 

file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657716
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657717
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657717
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657718
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657718
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657719
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657719
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657720
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657720
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657721
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657722
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657722
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657723
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657725
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657726
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657727
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657728
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657729
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657730
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657731
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657732
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657733
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657734
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657735
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657736
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657737
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657738
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657740
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657741
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657742
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657743
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657744


 

xiv 

 

Figura 47. Resumen ítem 3 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 79 

Figura 48. Resumen ítem 4 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 79 

Figura 49. Resumen ítem 5 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 80 

Figura 50. Resumen ítem 6 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 80 

Figura 51. Resumen ítem 7 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 80 

Figura 52. Resumen ítem 8 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 81 

Figura 53. Resumen ítem 9 – Encuesta Elección Universitaria ...................................... 81 

Figura 54. Resumen ítem 10 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 81 

Figura 55. Resumen ítem 11 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 82 

Figura 56. Resumen ítem 12 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 82 

Figura 57. Resumen ítem 13 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 82 

Figura 58. Resumen ítem 14 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 83 

Figura 59. Resumen ítem 15 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 83 

Figura 60. Resumen ítem 16 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 83 

Figura  61. Resumen ítem 17 – Encuesta Elección Universitaria ................................... 84 

Figura  62. Resumen ítem 18 – Encuesta Elección Universitaria ................................... 84 

Figura 63. Resumen ítem 19 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 84 

Figura 64. Resumen ítem 20 – Encuesta Elección Universitaria .................................... 85 

Figura 65. Relación de participantes ............................................................................... 91 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657745
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657746
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657747
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657748
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657749
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657750
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657751
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657752
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657753
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657754
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657755
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657756
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657757
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657758
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657759
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657760
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657761
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657762
file:///C:/Users/UNTRM/Downloads/Informe%20de%20Tesis%20_%20PUBLICIDAD%20DIGITAL%20Y%20ELECCIÓN%20UNIVERSITARIA%20EN%20INGRESANTES%20POR%20MODALIDAD%20DE%20QUINTO%20DE%20SECUNDARIA,%20CHACHAPOYAS.docx%23_Toc187657763


 

xv 

 

RESUMEN 

 

En el contexto actual, la publicidad digital juega un papel crucial en la educación superior, 

donde las universidades deben aprovechar plataformas como redes sociales, páginas web 

y buscadores para captar el interés de potenciales estudiantes; debido a esto la presente 

investigación realizada con estudiantes de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de 

Mendoza, tuvo como objetivo: Determinar la relación entre la publicidad digital y la 

elección universitaria en ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, 

Chachapoyas 2024.  Este estudio se fundamenta en un enfoque cuantitativo con un diseño 

no experimental de corte transversal, aplicando encuestas a una muestra de 70 

ingresantes. La investigación analiza cómo la exposición a campañas de publicidad digital 

influye en las distintas fases de decisión universitaria: desde la consideración inicial de 

instituciones hasta la elección final. Los resultados revelan que la dimensión de redes 

sociales es percibida como de influencia media en el 63% de los encuestados, mientras 

que el 50% de los participantes otorga a la página web de la universidad un impacto medio 

y un 37% un impacto alto. Al analizar la elección universitaria, se encontró que la 

"dimensión de datos de salida" (que incluye procesos rápidos y herramientas 

estudiantiles) es especialmente influenciada por la presencia digital en la página web, con 

una correlación significativa de 0.459, indicando que el contenido detallado en este canal 

facilita la decisión final de los estudiantes. La prueba de correlación de Pearson y 

Spearman indica una asociación moderada y significativa entre la publicidad digital y la 

elección universitaria, especialmente en redes sociales y página web, sugiriendo que estos 

canales influyen de forma sustancial en la percepción institucional. 

Palabras clave: Publicidad digital, Elección universitaria, Campaña publicitaria 
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ABSTRACT 

 

In the current context, digital advertising plays a crucial role in higher education, where 

universities must take advantage of platforms such as social networks, websites and 

search engines to capture the interest of potential students; due to this, the present research 

conducted with students of the Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, had 

the following objective: To determine the relationship between digital advertising and 

university choice in entrants by mode of fifth year of secondary school, Chachapoyas 

2024. This study is based on a quantitative approach with a non-experimental cross-

sectional design, applying surveys to a sample of 70 students. The research analyzes how 

exposure to digital advertising campaigns influences the different stages of university 

decision making: from the initial consideration of institutions to the final choice. The 

results reveal that the social media dimension is perceived as having a medium influence 

by 63% of the respondents, while 50% of the participants give the university website a 

medium impact and 37% a high impact. When analyzing university choice, it was found 

that the “output data dimension” (which includes quick processes and student tools) is 

especially influenced by the digital presence on the website, with a significant correlation 

of 0.459, indicating that detailed content on this channel facilitates students' final 

decision. The Pearson and Spearman correlation test indicates a moderate and significant 

association between digital advertising and college choice, especially on social networks 

and website, suggesting that these channels substantially influence institutional 

perception. 

Keywords: Digital advertising, College choice, Advertising campaign. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En los últimos años, el uso de publicidad digital se ha convertido en una herramienta 

esencial para las universidades que buscan captar estudiantes en un entorno competitivo 

y globalizado. La Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza de Amazonas 

(UNTRM) ha implementado campañas de marketing digital orientadas a captar alumnos 

por modalidades de ingreso, siendo una de ellas la modalidad de Quintos de Secundaria. 

En un contexto donde los jóvenes acceden a más información en línea, las plataformas 

digitales, redes sociales y páginas web representan canales clave que pueden influir 

significativamente en su decisión de elección universitaria. Ante esta realidad, surge la 

necesidad de comprender cómo las estrategias de publicidad digital pueden afectar el 

proceso de selección de estos estudiantes. La presente investigación se centra en analizar 

la relación entre la publicidad digital y la elección universitaria en ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, explorando cómo las 

percepciones sobre la presencia de la universidad en redes sociales, páginas web y 

buscadores de internet pueden influir en su toma de decisiones, el estudio realizado tiene 

mucha relevancia como aporte de nuevo conocimiento acerca de publicidad y elección 

universitaria, ya que hablamos de un estudio cualitativo que trató de darle respuesta a la 

siguiente interrogante: ¿Cuál es la relación entre la publicidad digital y la elección 

universitaria en ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024?; 

su objetivo general fue: Determinar la relación entre la publicidad digital y la elección 

universitaria en ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

Además, esta investigación tuvo como objetivos específicos: Determinar la relación de la 

publicidad digital de la UNTRM y la dimensión de datos de entrada en ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, determinar la relación de la 

publicidad digital de la UNTRM y la dimensión de proceso en ingresantes por modalidad 

de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, determinar la relación de la publicidad 

digital de la UNTRM y la dimensión de datos de salida en ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, determinar la relación de la elección 

universitaria y la dimensión de redes sociales en ingresantes por modalidad de quinto de 

secundaria, Chachapoyas 2024, determinar la relación de la elección universitaria y la 

dimensión de página web en ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, 

Chachapoyas 2024, determinar la relación de la elección universitaria y la dimensión de 
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buscadores de internet en ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, 

Chachapoyas 2024. Se utilizaron tanto métodos inductivos como deductivo. El principal 

resultado obtenido en este estudio es la correlación entre publicidad digital y elección 

universitaria la cuál indicó una correlación positiva moderada; debido a que se realizó la 

prueba de hipótesis mediante Kolgomorov, se encontró que los datos de las variables se 

distribuyen normalmente, esto permitió utilizar pruebas paramétricas para el análisis de 

correlación, ya que los datos no muestran una desviación significativa de la normalidad, 

el coeficiente de correlación de Perason, el cual indicó una correlación positiva moderada 

entre las variables publicidad digital y elección universitaria. 

Esta investigación basa su estudio en otras, como: 

Zavala & Leal, (2022) , en un estudio orientado a identificar los factores que influyen en 

la selección de una carrera en pregrado en una universidad de Chile. Luego de aplicar una 

encuesta a 376 estudiantes concluyeron que factores como las aspiraciones educativas y 

profesionales, el estatus socioeconómico, la capacidad, el estímulo de los padres, los 

atributos universitarios y las limitaciones financieras orientaban la elección de un 

programa de estudios. Lo que era similar a lo ya reportado por otros autores. 

El estudio realizado por Paz Aparicio, Vazquez Casielles, & Santos Vijande (2020) tuvo 

como objetivo investigar cómo la posición, repetición y estilos de publicidad afectan la 

efectividad de los anuncios televisivos dirigidos a jóvenes en Oviedo, España. A través 

de un análisis correlacional de variables cualitativas, se llegó a la conclusión de que la 

conducta de los consumidores está influenciada por factores externos como sus 

compañeros o familiares, así como por el contexto cultural y social en el que se 

desenvuelven, y también por factores internos como la percepción, la personalidad, el 

carácter y las actitudes de los individuos. Golovina (2014) en su trabajo que tenía por 

objetivo describir el comportamiento del consumidor y la comunicación grupal. En sus 

conclusiones enunció que la emisión de publicidad en los medios de comunicación 

intercede en el comportamiento de los consumidores originando el desarrollo de 

emociones y procesos cognitivos a corto o largo plazo. Además, los consumidores dejan 

de ser simples receptores de la publicidad y se convierten en informantes y productores 

de la publicidad al aportar opiniones y percepciones personales que deben ser tomadas en 

cuenta por los responsables de la creación de publicidad. El autor finaliza su reflexión 

argumentando que conforme los consumidores adquieren esta capacidad, la actividad de 

satisfacción de los gustos se hace más complicada y requiere la reestructuración de las 
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estrategias. En su estudio sobre los factores que impactan en la elección de una 

universidad entre estudiantes jóvenes y adultos en Perú, Mamani (2019) analizó una serie 

de investigaciones que le permitieron concluir que estos factores efectivamente influyen 

en la decisión final de inscripción. Destacó que esta información es crucial para el proceso 

de toma de decisiones y puede ayudar a los responsables de marketing a enfocar sus 

estrategias en estos aspectos para atraer nuevos estudiantes. Mamani también señaló que 

actualmente los estudiantes tienen diversas alternativas para elegir una universidad, lo 

que hace que este proceso de decisión sea muy complejo. Además, destacó que los 

factores que influyen en la elección de una universidad son diferentes para estudiantes 

jóvenes y adultos. Según la literatura revisada, los estudiantes más jóvenes suelen tomar 

decisiones influenciados por sus padres, mientras que los adultos toman decisiones de 

manera más independiente, considerando tanto su propia situación como la de su familia. 

Además, los estudiantes jóvenes suelen tener un único rol (el de estudiar), mientras que 

los adultos desempeñan múltiples roles, como el trabajo, la familia y los estudios. 

En el Perú Miranda (2019) realizó una investigación cuyo objetivo fue determinar la 

relación entre el marketing digital y la decisión de los estudiantes preuniversitarios de 

Trujillo al elegir una universidad. A través de una muestra compuesta por 355 individuos, 

se llegó a la conclusión de que existe una relación directa y de intensidad moderada entre 

ambas variables. Rodríguez (2017) realizó un estudio que tuvo por objetivo medir el 

efecto de la publicidad y el comportamiento del consumidor de la empresa Ripley de Perú, 

específicamente en la localidad de Trujillo. Después de aplicar un cuestionario a 383 

clientes y realizar un análisis correlacional, se encontró que el 33% de los encuestados 

indicaron que la publicidad de la empresa estudiada es fácil de comprender. Además, el 

46% mencionó que el medio publicitario más utilizado es la televisión, mientras que el 

25% afirmó que la publicidad influye significativamente en sus decisiones de compra en 

Ripley. En cuanto a la validación de la hipótesis, el autor argumentó que hay un efecto 

positivo de la publicidad en el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, se concluye 

que se acepta la hipótesis que afirma la influencia de la publicidad en el comportamiento, 

y se descarta la hipótesis que la niega. Del mismo modo, Sarmiento (2023) , realizó una 

investigación, cuyo objetivo fue analizar el nivel de las dimensiones de publicidad digital 

en Corporación Riperd en 2022. Concluyó que la diferenciación fue percibida como el 

factor más influyente en la variable de posicionamiento, con una puntuación promedio de 

4.45, seguida de los servicios (4.43) y la imagen (4.4). Al cuantificar la correlación entre  
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las dimensiones de posicionamiento y publicidad digital, concluyó que el sitio web tenía 

la correlación más alta y significativa (0.676), seguido por las redes sociales (0.493) y el 

email marketing (0.472). de ese modo, el investigador aprobó la hipótesis de una 

correlación directa y significativa entre el posicionamiento y la publicidad digital en 

Corporación Riperd durante 2022, respaldada por un coeficiente de correlación de 

Spearman de 0.676. 

En cuanto a las bases teóricas de esta investigación,  

Bastos (2010) definió la publicidad como una forma de comunicación realizada por 

organizaciones comerciales para promover el consumo de sus bienes, entonces se 

entiende por publicidad, según esta autora, a los mensajes que provienen de la 

organización y llegan hasta el público conectado con su actividad y que estos mensajes 

se hagan visibles y relevantes para los interesados, y se ofrecen sus productos y servicios. 

Ya desde el siglo pasado, Litten (1982) señaló que los principios del marketing se han 

integrado de manera significativa en el ámbito universitario y en el proceso de 

reclutamiento de estudiantes. Además, destacó que la investigación de mercados en este 

contexto va más allá de simplemente proyectar y aumentar la matrícula de estudiantes, 

involucrando tanto al personal interno de las instituciones como a empresas 

especializadas en investigación educativa. La exposición de las universidades a la 

elección del consumidor ha sido favorecida por la accesibilidad que tienen los estudiantes 

a información detallada, lo que les permite evaluar y tomar decisiones informadas sobre 

posibles proveedores de servicios educativos, tanto a nivel nacional como internacional. 

Esto se ve potenciado por el aumento en la conectividad de los estudiantes, que les 

permite estar más informados y emitir juicios sobre la calidad y opciones disponibles en 

el ámbito educativo. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

 
2.1.Población, muestra y muestreo 

a. Población muestral 

La población estuvo conformada por 70 estudiantes de la UNTRM que ingresaron bajo 

la modalidad de examen de “Quintos de Secundaria 2024-I”. 

Tabla 1. 

 Ingresantes a la UNTRM bajo la modalidad Examen de Quintos de Secundaria 2024-I 

Ingresantes Hombres Mujeres 

Modalidad Quinto de 

Secundaria 2024-I 
35 35 

Subtotal 35 35 

Total 70 

Fuente: Resultados de Examen de Admisión Modalidad Quintos de Secundaria 2024-I. 

b. Muestreo 

Esta investigación fue no probabilística, que se seleccionó la muestra de forma no aleatoria, a 

conveniencia, teniendo en cuenta el marco muestral. 

2.2.Variable de estudio 

La investigación está conformada por las siguientes variables: 

Variable 1: Publicidad digital; cuyas dimensiones son: redes sociales, página web y 

buscador de internet. 

Variable 2: Elección universitaria; cuyas dimensiones son: datos de entrada, proceso y datos 

de salida. 
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Tabla 2.  

Operacionalización de Variables 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

Publicidad 

digital 

Se emplea por las entidades 

públicas y privadas para difundir 

mensajes con el fin de 

promocionar productos o servicios 

a través de medios digitales 

(Mesquita, 2023). 

Para medir la 

variable publicidad 

digital se usará un 

cuestionario en 

escala ordinal de 4 

puntos 

Redes sociales Tik Tok 

Escala ordinal o de 

Likert de 4 puntos: 

Donde: 

1= Poco importante 

2= Moderadamente 

importante 

3= Importante 

4= Muy importante 

Facebook 

Instagram 

Página web Búsqueda 

Contenido 

Buscador de 

internet 

Mensajería 

Mensajes precisos 

Mensajes personalizados 

Elección 

universitaria 

Se usa en un contexto práctico 

específico, para mencionar la 

decisión que un usuario toma 

entre una serie de posibles 

respuestas. Además, es 

importante destacar que cualquier 

término derivado del lenguaje 

común puede tener múltiples 

significados y 

dependerá del contexto y la 

experiencia en la que se utilice 

(Fuentes, 2010). 

Para medir la 

variable elección se 

usará un 

cuestionario en 

escala ordinal de 4 

puntos 

Datos de entrada Reputación institucional 

Costo del programa 

Ubicación de la 
Universidad 
Oportunidades laborales 

Comunicación Institucional 

Tecnología Educativa 

Inscripción web 

Proceso Opinión de padres 

Opinión de amigos 

Orientación académica 

Futuro académico 

Información de la carrera 

Datos de salida Procesos rápidos 

Herramientas estudiantiles 

Competencia de programas 

Oportunidades de mercado 

Adaptación al cambio 

Demanda educativa 

Innovaciones tecnológicas 
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2.3. Métodos 

Se utilizó predominantemente el método descriptivo analítico, que permitió construir una 

hipótesis y finalmente se contrastó con los resultados encontrados de los cuales se 

dedujeron las conclusiones. Así también, permitió hacer inferencia en función a los 

resultados y descomponer el objeto de estudio en sus partes, tal como se puede apreciar en 

el análisis de resultados. 

2.3.1. Enfoque 

El enfoque utilizado en esta investigación fue cuantitativo, debido a que se siguieron etapas 

como: problema, realizar objetivos, literatura, realizar hipótesis y resolver esta, hacer 

muestra, recoger los datos que puedan medirse, realizar un análisis estadístico y dar a  

conocer resultados. 

2.3.2. Diseño de investigación 

La investigación fue no experimental de corte transversal, porque se realizó sin manipular 

ni maniobras las variables, viendo los fenómenos como aparecen en el ambiente, 

recolectando información en un único momento. (Hernández & Mendoza 2018). 

Por otro lado, para este estudio se utilizó el método inductivo deductivo, ya que ambas se 

integraron para darle más eficacia a los hallazgos de la investigación en base a los 

objetivos que se han tazado, partiendo desde lo general hasta llegar a lo específico 

(Rodríguez & Pérez, 2017). 

El esquema es el siguiente: 

V1 

M R 

 

V2 

 
Donde: 

M= Muestra 

V1= Variable publicidad digital 
V2= Elección universitaria 

R= Relación 
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2.4. Técnicas e instrumentos 

Para la recolección de datos se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento se optó 

por el uso de dos cuestionarios de 20 preguntas. 

2.5. Validez y fiabilidad de instrumentos 

Para evaluar la calidad y efectividad de los instrumentos de investigación, este fue sometido 

a un proceso analítico, hecho por 3 profesionales de la comunicación social. Analizando los 

datos que se obtuvieron mediante Alfa de Cronbach, corroborando así su confiabilidad.  

2.6. Análisis y procesamiento de datos 

Al inicio se hizo uso de la estadística descriptiva, posteriormente se hicieron tablas de 

frecuencia mediante SPSS 26, determinando así la normalidad. Se realizó la prueba de 

hipótesis mediante Kolgomorov, donde se encontró que los datos de las variables se 

distribuyen normalmente, lo que permitió utilizar pruebas paramétricas para el análisis de 

correlación, ya que los datos no muestran una desviación significativa de la normalidad, 

se hizo uso del coeficiente de correlación Pearson, identificando así una correlación 

positiva moderada entre las variables publicidad digital y elección universitaria. 
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Figura 1.  

Distribución de la variable Publicidad Digital en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024 

III. RESULTADOS 

 

3.1.Análisis del nivel de las dimensiones de la variable Publicidad Digital 

 

Tabla 3.  

Distribución porcentual de la variable Publicidad Digital en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

Variable Publicidad Digital 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 07 

de ellos (10%) indica que la el impacto publicitario de la universidad es bajo, 50 

alumnos (71%) dijeron que el impacto publicitario es medio y 13 ingresantes (19%) 

indicaron que el impacto publicitario es alto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Publicidad Digital  

Bajo 07 10 % 

Medio 50 71 % 

Alto 13 19 % 

Total 70 100% 
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Figura 2.  

Distribución de la dimensión Redes Sociales en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

Dimensión 1 de la variable Publicidad Digital: Redes Sociales 

Tabla 4.   

Distribución de la dimensión Redes Sociales en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 17 

de ellos (24%) indicaron que el impacto de publicidad universitaria en redes sociales 

es bajo, 44 alumnos (63%) dijeron que el impacto de publicidad universitaria en redes 

sociales es medio y 09 ingresantes (13%) indicaron que el impacto publicitario es alto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Redes Sociales  

Bajo 17 24 % 

Medio 44 63 % 

Alto 09 13 % 

Total 70 100% 
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Figura 3.  

Distribución de la dimensión Página web en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

Dimensión 2 de la variable Publicidad Digital: Página web 

Tabla 5. 

Distribución de la dimensión Página web en los ingresantes por modalidad de quinto 

de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 09 

de ellos (13%) indicaron que el impacto de publicidad universitaria en su página web 

es baja, 35 alumnos (50%) afirman que el impacto de publicidad universitaria en su 

página web es media y 26 ingresantes (37%) indicaron que el impacto publicitario en 

su página web es alto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Página web 

Bajo 09 13 % 

Medio 35 50 % 

Alto 26 37 % 

Total 70 100% 
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Figura 4.  

Distribución de la dimensión Buscador de internet en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

Dimensión 3 de la variable Publicidad Digital: Buscador de internet 

Tabla 6.  

Distribución de la dimensión Buscador de internet en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 23 

de ellos (33%) indicaron la publicidad digital en buscadores de internet es bajo, 39 

alumnos (56%) afirman que la publicidad digital en buscadores de internet es medio 

y 08 ingresantes (11%) afirmaron que la publicidad digital en buscadores de internet 

en alta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Buscador de 

internet 

Bajo 23 33 % 

Medio 39 56 % 

Alto 08 11 % 

Total 70 100% 
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3.2. Análisis del nivel de las dimensiones de la variable Elección Universitaria 

Variable Elección Universitaria 

 

Tabla 7.  

Distribución porcentual de la variable Elección Universitaria en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 02 

de ellos (03%) indica que la elección universitaria mediante reputación institucional, 

costo del programa, ubicación de la universidad, oportunidades laborales, 

comunicación institucional, tecnología educativa, inscripción web, opinión de padres, 

opinión de amigos, orientación académica, futuro académico, información de la 

carrera, procesos rápidos, herramientas estudiantiles, competencia de programas, 

oportunidades de mercado, adaptación al cambio, demanda educativa o innovaciones 

tecnológicas es media, 13 alumnos (19%) dijeron que la elección por medio de estos 

indicadores es baja y 55 ingresantes (78%) indicaron la elección por medio de estos 

indicadores es alta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Niveles 

Ingresantes por modalidad de quinto, 

Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Elección Universitaria  

Bajo 02 03 % 

Medio 13 19 % 

Alto 55 78 % 

Total 70 100% 
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Figura 5.  

Distribución de la variable Elección Universitaria en los ingresantes por 

modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión 1 de la variable Elección Universitaria: Datos de entrada 

 

Tabla 8.  

Distribución de la dimensión Datos de entrada en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 03 

de ellos (04%) indica que la elección universitaria mediante reputación institucional, 

costo del programa, ubicación de la universidad, oportunidades laborales, 

comunicación institucional, tecnología educativa, inscripción web es baja, 23 

alumnos (33%) dijeron que la elección por medio de estos indicadores es media y 44 

ingresantes (63%) indicaron la elección por medio de estos indicadores es alta. 

Dimensión Niveles 

Ingresantes por modalidad de quinto, 

Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Datos de entrada 

Bajo 03 04 % 

Medio 23 33 % 

Alto 44 63 % 

Total 70 100% 
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Figura 6.  

Distribución de la dimensión Datos de entrada en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión 2 de la variable Elección Universitaria: Proceso 

 

Tabla 9. 

Distribución de la dimensión Proceso en los ingresantes por modalidad de quinto de 

secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 02 

de ellos (03%) indica que la elección universitaria mediante opinión de padres, 

opinión de amigos, orientación académica, futuro académico, información de la 

carrera es baja, 43 alumnos (62%) dijeron que la elección por medio de estos 

Dimensión Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Proceso 

Bajo 03 04 % 

Medio 43 62 % 

Alto 24 34 % 

Total 70 100% 
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Figura 7.  

Distribución de la dimensión Proceso en los ingresantes por modalidad de quinto 

de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

indicadores es media y 24 ingresantes (34%) indicaron la elección por medio de estos 

indicadores es alta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dimensión 3 de la variable Elección Universitaria: Datos de Salida 

 

Tabla 10.  

Distribución de la dimensión Datos de salida en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas 2024. 

 

 

De los 70 ingresantes por modalidad de quinto de secundaria, Chachapoyas 2024, 10 

de ellos (14%) indica que la elección universitaria mediante procesos rápidos, 

Dimensión Niveles 
Ingresantes por modalidad de quinto, Chachapoyas, 2024 

Estudiantes % 

Datos de salida 

Bajo 00 00 % 

Medio 10 14 % 

Alto 60 86 % 

Total 70 100% 
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Figura 8.   

Distribución de la dimensión Datos de salida en los ingresantes por modalidad de 

quinto de secundaria, Chachapoyas, 2024. 

herramientas estudiantiles, competencia de programas. oportunidades de mercado, 

adaptación al cambio, demanda educativa o innovaciones tecnológicas es media y 60 

alumnos (86%) indicaron la elección por medio de estos indicadores es alta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Prueba de Normalidad antes de la correlación 

 

Tabla 11.  

Prueba de Normalidad antes de la correlación por Kolgomorov 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Publicidad Digital .102 70 0.067 

Elección Universitaria .098 70 0.092 

 

Como podemos apreciar en la tabla 11, el nivel de significancia de ambas variables tiene 

valores de significación mayores a 0.05, podemos afirmar que los datos de "Publicidad 

Digital" y "Elección Universitaria" se distribuyen normalmente. Esto permite utilizar 

pruebas paramétricas para el análisis de correlación, ya que los datos no muestran una 

desviación significativa de la normalidad según esta prueba. 
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Figura 9.  

Variable publicidad digital: Grafico Q-Q normal de Publicidad 

Figura 10.  

Variable publicidad digital: Grafico Q-Q normal de Elección universitaria 
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3.4.Correlación entre la publicidad digital y la elección universitaria 

Tabla 12.  

Correlación de las dimensiones de la variable publicidad digital con la variable 

elección universitaria mediante Pearson. 

Correlaciones 

 

Redes 

Sociales 

Página 

Web 

Buscadores 

de internet Entrada Proceso Salida 

Redes 

Sociales 

Correlación de 

Pearson 

1 .494** .567** .294** .408** .011 

Sig. 

(unilateral) 
 

<.001 <.001 .007 <.001 .465 

N 70 70 70 70 70 70 

Página Web Correlación de 

Pearson 

.494** 1 .473** .367** .199* .459** 

Sig. 

(unilateral) 

<.001 
 

<.001 <.001 .049 <.001 

N 70 70 70 70 70 70 

Buscadores 

de internet 

Correlación de 

Pearson 

.567** .473** 1 .162 .293** .167 

Sig. 

(unilateral) 

<.001 <.001 
 

.090 .007 .084 

N 70 70 70 70 70 70 

Entrada Correlación de 

Pearson 

.294** .367** .162 1 .577** .554** 

Sig. 

(unilateral) 

.007 <.001 .090 
 

<.001 <.001 

N 70 70 70 70 70 70 

Proceso Correlación de 

Pearson 

.408** .199* .293** .577** 1 .338** 

Sig. 

(unilateral) 

<.001 .049 .007 <.001 
 

.002 

N 70 70 70 70 70 70 

Salida Correlación de 

Pearson 

.011 .459** .167 .554** .338** 1 

Sig. 

(unilateral) 

.465 <.001 .084 <.001 .002 
 

N 70 70 70 70 70 70 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (unilateral). 
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Como podemos observar en la tabla 12, muestra la matriz de correlación de Pearson entre 

las dimensiones: Redes Sociales, Página Web, Buscadores de Internet, Entrada, Proceso 

y Salida. La dimensión Redes Sociales tiene una correlación moderada con Página Web 

(0.494), significativa al nivel de 0.01, buena correlación con Buscadores de Internet 

(0.567), significativa al nivel de 0.01. También tiene una correlación moderada con 

Proceso (0.408), significativa al nivel de 0.01. La dimensión Página Web muestra 

moderada correlación con Redes Sociales (0.494) y Buscadores de Internet (0.473), 

ambas significativas al nivel de 0.01. Correlación moderada con Salida (0.459), 

significativa al nivel de 0.01. Correlación baja con Proceso (0.199), significativa al nivel 

de 0.05. La dimensión Buscadores de Internet indica una correlación moderada con Redes 

Sociales (0.567), significativa al nivel de 0.01. Correlación baja con Página Web (0.473), 

significativa al nivel de 0.01. Correlación baja con Proceso (0.293), significativa al nivel 

de 0.01. En tanto a la dimensión de Entrada, muestra una correlación moderada con Salida 

(0.554), significativa al nivel de 0.01. Correlación moderada con Proceso (0.577), 

significativa al nivel de 0.01. Correlación baja con Página Web (0.367), significativa al 

nivel de 0.01. La dimensión de Proceso nos indica que existe una moderada correlación 

con Entrada (0.577), significativa al nivel de 0.01. Moderada correlación con Salida 

(0.338), significativa al nivel de 0.01. Baja correlación con Redes Sociales (0.408), 

significativa al nivel de 0.01. Finalmente, la dimensión de Salida no muestra moderada 

correlación con Entrada (0.554) y con Proceso (0.338), ambas significativas al nivel de 

0.01. Moderada correlación con Página Web (0.459), significativa al nivel de 0.01. 

De tal forma podemos observar que las dimensiones que tienen correlaciones 

significativas más fuertes (por encima de 0.5) son aquellas relacionadas entre sí dentro 

del mismo sistema o proceso por lo que la matriz indica que existen relaciones 

significativas entre la mayoría de las variables en este sistema, especialmente entre 

aquellas que están conceptualmente relacionadas, indicando que estas interactúan e 

influyen mutuamente dentro de un mismo sistema. 
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3.5.Prueba de hipótesis 

Prueba de hipótesis: correlación entre las variables publicidad digital y posicionamiento 

mediante Rho de Spearman 

 

Tabla 13.   

Prueba de hipótesis: correlación entre las variables publicidad digital y 

posicionamiento mediante Rho de Spearman 

Correlaciones 

 

Publicidad 

Digital 

Elección 

Universitaria 

Rho de 

Spearman 

Publicidad 

Digital 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .428** 

Sig. (unilateral) . <.001 

N 70 70 

Elección 

Universitaria 

Coeficiente de 

correlación 

.428** 1.000 

Sig. (unilateral) <.001 . 

N 70 70 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

 

Como podemos observar en la tabla 13, la correlación entre publicidad digital y elección 

universitaria, el coeficiente de correlación de Spearman es 0.428. Este valor indica una 

correlación positiva moderada entre las variables publicidad digital y elección 

universitaria. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

Los resultados expuestos por este trabajo de investigación proporcionan una visión clara 

sobre la influencia de la publicidad digital en la elección universitaria entre los estudiantes 

de quinto de secundaria en Chachapoyas, 2024, a través del análisis de correlaciones, se 

determinó que los factores dentro de la publicidad digital (como redes sociales, páginas 

web, y buscadores de internet) influyen en la toma de decisiones de estos estudiantes, 

especialmente en las fases de consideración, interés y decisión final de elección 

universitaria. En tanto al impacto de la Publicidad Digital en la Elección Universitaria, 

los resultados muestran una correlación significativa entre las variables de publicidad 

digital (Redes Sociales, Página Web, y Buscadores de Internet) y las etapas del proceso 

de elección universitaria (Entrada, Proceso y Salida). En particular, las Redes Sociales y 

Página Web presentan correlaciones significativas con las variables de "Entrada" y 

"Salida", lo cual indica que estos canales digitales están desempeñando un papel 

importante en el momento en que los estudiantes consideran y finalmente deciden su 

elección universitaria. La correlación positiva entre Redes Sociales y Entrada (r = 0.294, 

p < 0.01) sugiere que la exposición en redes sociales está vinculada a una mayor cantidad 

de estudiantes que consideran activamente las opciones universitarias promovidas a 

través de estos canales. Asimismo, la Página Web de la Universidad, muestra una 

correlación significativa con la "Salida" (r = 0.459, p < 0.01), lo cual indica que, además 

de servir como un canal informativo, la página web está influyendo en la decisión final 

de los estudiantes al proporcionar información clave sobre programas académicos, 

ventajas de cada institución y el proceso de admisión. Esto es consistente con la literatura 

que enfatiza el papel de la web institucional como un medio de comunicación que ayuda 

a consolidar las decisiones de los estudiantes al ofrecer detalles específicos que no 

siempre están presentes en las redes sociales o en la publicidad en buscadores. (Kotler & 

Fox, 2022) También el papel de los Buscadores de Internet en la Consideración y 

Decisión muestra una correlación significativa entre Buscadores de Internet y la variable 

"Entrada" (r = 0.162, p < 0.10) sugiere que, aunque de manera más débil que las redes 

sociales y las páginas web, los buscadores también contribuyen a atraer la atención de los 

estudiantes. Esta relación podría estar asociada al hecho de que muchos estudiantes 

utilizan buscadores para explorar opciones universitarias y obtener información general 

sobre las instituciones y sus programas, lo que influye en su consideración inicial. 

Además, la publicidad en buscadores permite a las universidades posicionarse frente a 
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consultas específicas, lo cual facilita el acceso a información relevante en las primeras 

fases del proceso de elección. En tanto a la conexión entre Entrada, Proceso y Salida en 

la Decisión Universitaria. Las correlaciones entre Entrada, Proceso y Salida muestran una 

secuencia lógica en el proceso de decisión de los estudiantes. La correlación significativa 

entre Entrada y Proceso (r = 0.577, p < 0.01) indica que los estudiantes que muestran 

interés inicial en una universidad a menudo pasan a explorar más a fondo la oferta 

académica, los beneficios y otros aspectos de la institución. De igual manera, la 

correlación entre Proceso y Salida (r = 0.338, p < 0.01) señala que el nivel de información 

o interacción obtenida en la fase de "Proceso" tiene una influencia directa en la decisión 

final. Estos resultados muestran que el flujo de interacción entre el estudiante y la 

universidad, desde el interés inicial hasta la decisión final, es determinante para la 

elección universitaria. 
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V. CONCLUSIONES 

 

La investigación realizada demuestra que la publicidad digital influye significativamente 

en la elección universitaria de los estudiantes de quinto de secundaria en Chachapoyas. 

Las herramientas digitales, especialmente las redes sociales y las páginas web, 

desempeñan un papel crucial en las etapas de atracción y decisión final de los postulantes. 

Las redes sociales logran captar el interés inicial de los estudiantes, mientras que las 

páginas web, al ofrecer información detallada sobre la oferta académica y los beneficios 

institucionales, refuerzan la decisión final. 

Se observa una correlación moderada y positiva entre la exposición a la publicidad en 

redes sociales y la consideración de opciones universitarias, sugiriendo que la presencia 

en estos canales facilita el acercamiento inicial de los estudiantes a la institución. Además, 

las páginas web de las universidades no solo sirven como fuente de información, sino 

también como un medio de consolidación de la decisión de los estudiantes, aportando 

claridad y detalles esenciales sobre los programas académicos y otros aspectos relevantes. 

Los buscadores de internet también muestran una influencia positiva, aunque menor en 

comparación con las redes sociales y las páginas web. Su papel se centra en brindar un 

acceso fácil y rápido a información general sobre las opciones universitarias, siendo una 

herramienta útil en las primeras fases del proceso de selección. 

En términos de correlación, las dimensiones de publicidad digital analizadas (redes 

sociales, páginas web y buscadores) muestran relaciones significativas con las etapas de 

elección universitaria, lo cual resalta la importancia de una estrategia digital integrada 

para la captación y retención de estudiantes potenciales. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Al área de Imagen y relaciones públicas de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez 

de Mendoza, continuar con el diseño de estrategias de publicidad enfocadas en la 

captación de postulantes, ya que la evidencia muestra que las redes sociales y las páginas 

web son elementos críticos para captar el interés y consolidar la decisión de los 

estudiantes. Por lo tanto, se recomienda al área de Imagen y Relaciones Públicas, seguir 

invirtiendo en campañas que mejoren la visibilidad y el contenido en estos canales, 

especialmente en redes sociales, que parecen estar conectadas directamente con el interés 

inicial de los estudiantes. En cuanto a las páginas web, es crucial que proporcionen 

información clara, detallada y accesible, ya que esto parece ser un factor clave en la etapa 

de decisión final. 

Para futuras investigaciones se recomienda emplear métodos de análisis de regresión o 

modelos estructurales para explorar la influencia específica de cada canal digital en la 

decisión universitaria, considerando factores adicionales como la satisfacción de los 

estudiantes y la percepción de valor de cada institución. Además, sería valioso ampliar la 

muestra y realizar el estudio en diferentes contextos regionales para evaluar la 

generalización de los resultados.  
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Anexo1. Cuestionario  

Tabla 14 

Cuestionario para Variable 1  

 

Tabla 14. Cuestionario para la Variable 1 a los ingresantes por modalidad de quinto de secundaria de la 

Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, Chachapoyas, 2024
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Tabla 15. 

Cuestionario para elección universitaria 

Tabla 15. Cuestionario para la Variable 2 a los ingresantes por modalidad de quinto 

de secundaria de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, 

Chachapoyas, 2024
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Anexo 2. Validación de cuestionarios 

Validación por juicio de expertos 
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Anexo 3. Fiabilidad utilizando el Alfa de Crombach 

Tabla 16. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Publicidad digital (Alfa 

Crombach) 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.873 20 
Tabla 16. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Publicidad digital 

 

Posterior a aplicar los cuestionarios a 70 ingresantes por la modalidad de quinto de 

secundaria a la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, el resultado del 

software SPSS arrojó un nivel de fiabilidad del 87,3% en el correspondiente a la variable 

Publicidad digital. 

 

Tabla 17. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Elección universitaria (Alfa 

Crombach) 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.881 20 
Tabla 17. Nivel de fiabilidad de cuestionario de la variable Elección universitaria 

 

Luego de haber realizado los cuestionarios a 70 ingresantes por la modalidad de quinto 

de secundaria a la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza, el resultado del 

software SPSS arrojó un nivel de fiabilidad del 88,1% en el correspondiente a la variable 

Elección universitaria. 

 

 

 

 

 

 

 



 

58 

 

Anexo 4. Respuesta individual de los cuestionarios 

Figura 11 

Consentimiento informado, Nombre y DNI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Respuesta individual de los cuestionarios 
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Figura 12. Respuesta individual de la pregunta 01 a la 02 – Cuestionario Publicidad digital 

Figura 12 

Respuesta individual de la pregunta 01 a la 02 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 13 

Respuesta individual de la pregunta 03 a la 05 – Cuestionario Publicidad digital 

 

 

 

 

Figura 13. Respuesta individual de la pregunta 03 a la 05 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 14 

Respuesta individual de la pregunta 06 a la 09 – Cuestionario Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14. Respuesta individual de la pregunta 06 a la 09 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 15 

Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital 

Figura 15. Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 16 

Respuesta individual de la pregunta 13 a la 15 – Cuestionario Publicidad digital 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16. Respuesta individual de la pregunta 13 a la 15 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 17 

Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Respuesta individual de la pregunta 09 a la 12 – Cuestionario Publicidad digital 
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Figura 18 

Respuesta individual de la pregunta 01 a la 03 – Cuestionario Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18. Respuesta individual de la pregunta 01 a la 03 – Cuestionario Elección Universitaria 
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Figura 19 

Respuesta individual de la pregunta 04 a la 07 – Cuestionario Elección Universitaria 

 

Figura 19. Respuesta individual de la pregunta 04 a la 07 – Cuestionario Elección Universitaria 
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Figura 20 

Respuesta individual de la pregunta 08 a la 11 – Cuestionario Elección Universitaria 

Figura 20. Respuesta individual de la pregunta 08 a la 11 – Cuestionario Elección Universitaria 
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Figura 21. Respuesta individual de la pregunta 12 a la 07 – Cuestionario Elección Universitaria 

Figura 21 

Respuesta individual de la pregunta 12 a la 07 – Cuestionario Elección Universitaria 
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Figura 22 

Respuesta individual de la pregunta 15 a la 07 – Cuestionario Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 22. Respuesta individual de la pregunta 15 a la 07 – Cuestionario Elección 

Universitaria 
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Figura  23. Resumen de Consentimiento informado y datos 

Anexo 4. Resumen de las 70 respuestas 

Figura 23 

Resumen de Consentimiento informado y datos 
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Figura 24 

Capturas de la plataforma de WhatsApp con participantes de las 70 encuestas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24. Capturas de la plataforma de WhatsApp con participantes de las 70 encuestas 
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Figura 25 

Resumen ítem 1 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26 

Resumen ítem 2 – Encuesta Publicidad digital 

 

Figura  26. Resumen ítem 2 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 27 

Resumen ítem 3 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 27. Resumen ítem 3 – Encuesta Publicidad digital 

Figura  25. Resumen ítem 1 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 28 

Resumen ítem 4 – Encuesta Publicidad digital 

 

Figura 29 

Resumen ítem 5 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30 

Resumen ítem 6 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Resumen ítem 4 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 29. Resumen ítem 5 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 30. Resumen ítem 6 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 31 

Resumen ítem 7 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 32 

Resumen ítem 8 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33 

Resumen ítem 9 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 31. Resumen ítem 7 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 32. Resumen ítem 8 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 33. Resumen ítem 9 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 34 

Resumen ítem 10 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 35 

Resumen ítem 11 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 36 

Resumen ítem 12 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 34. Resumen ítem 10 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 35. Resumen ítem 11 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 36. Resumen ítem 12 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 37 

Resumen ítem 13 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38 

Resumen ítem 14 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 39 

Resumen ítem 15 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 37.  Resumen ítem 13 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 38. Resumen ítem 14 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 39. Resumen ítem 15 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 40 

Resumen ítem 16 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 41 

Resumen ítem 17 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

                         Figura 41. Resumen ítem 17 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 42 

Resumen ítem 18 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 42 

Figura 40. Resumen ítem 16 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 42. Resumen ítem 18 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 43 

Resumen ítem 19 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 44 

Resumen ítem 20 – Encuesta Publicidad digital 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 45 

Resumen ítem 1 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 44. Resumen ítem 20 – Encuesta Publicidad digital 

Figura 45. Resumen ítem 1 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 43. Resumen ítem 19 – Encuesta Publicidad digital 
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Figura 46 

Resumen ítem 2 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 47 

Resumen ítem 3 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 48 

Resumen ítem 4 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 46. Resumen ítem 2 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 47. Resumen ítem 3 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 48. Resumen ítem 4 – Encuesta Elección Universitaria 



 

80 

 

Figura 49 

Resumen ítem 5 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 50 

Resumen ítem 6 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 51 

Resumen ítem 7 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 49. Resumen ítem 5 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 50. Resumen ítem 6 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 51. Resumen ítem 7 – Encuesta Elección Universitaria 
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Figura 52 

Resumen ítem 8 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 53 

Resumen ítem 9 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 54 

Resumen ítem 10 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 52. Resumen ítem 8 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 53. Resumen ítem 9 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 54. Resumen ítem 10 – Encuesta Elección Universitaria 
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Figura 55 

Resumen ítem 11 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 56 

Resumen ítem 12 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 57 

Resumen ítem 13 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 55. Resumen ítem 11 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 56. Resumen ítem 12 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 57. Resumen ítem 13 – Encuesta Elección Universitaria 
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Figura 58 

Resumen ítem 14 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 59 

Resumen ítem 15 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 60 

Resumen ítem 16 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 58. Resumen ítem 14 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 59. Resumen ítem 15 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 60. Resumen ítem 16 – Encuesta Elección Universitaria 



 

84 

 

Figura 61 

Resumen de las respuestas del ítem 17 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 62 

Resumen de las respuestas del ítem 18 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 63 

Resumen ítem 19 – Encuesta Elección Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  61. Resumen de las respuestas del ítem 17 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura  62. Resumen de las respuestas del ítem 18 – Encuesta Elección Universitaria 

Figura 63. Resumen ítem 19 – Encuesta Elección Universitaria 
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Figura 64 

Resumen ítem 20 – Encuesta Elección Universitaria 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 65 

Relación de participantes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 64. Resumen ítem 20 – Encuesta Elección Universitaria 
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Figura 65. Relación de participantes 


