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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como tema "Influencia de los recursos Web 2.0 para
la difusion de contenido publicitario en los estudiantes universitarios" se centra en
como las plataformas interactivas y colaborativas de la Web 2.0 afectan la percepcion

y el comportamiento de los estudiantes hacia la publicidad digital.

El objetivo general de esta investigacion es analizar la influencia de los recursos Web
2.0 en la difusién de contenido publicitario entre los estudiantes universitarios. Asi
mismo se establecieron los objetivos especificos en: identificar los recursos Web 2.0
mas utilizados por los estudiantes; evaluar la efectividad de la publicidad en estas

plataformas; y proponer estrategias de marketing basadas en estos hallazgos.

Para ello, se utilizé una metodologia descriptiva y de campo, con encuestas aplicadas
a una muestra representativa de 374 estudiantes, obtenida mediante una férmula
estadistica para poblacién finita. Las variables consideradas fueron el tipo de
plataforma utilizada, la frecuencia de uso y la receptividad a la publicidad. La
conclusion general indica que la interaccién y personalizacidon de los contenidos en

las plataformas Web 2.0 son factores cruciales para la efectividad publicitaria.

Los resultados revelaron que una parte significativa de los estudiantes considera
importantes las plataformas como blogs y microblogs para mantenerse informados y
participar en discusiones en linea. Ademas, las wikis son ampliamente utilizadas para
acceder a informacién confiable, y herramientas como Microsoft Teams son
valoradas por su capacidad para facilitar la comunicacidn fluida y la colaboracion en

equipo.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, RECURSOS WEB 2.0,
PUBLICIDAD DIGITAL, PLAN DE PUBLICIDAD, PLATAFORMAS
INTERACTIVAS, ESTUDIANTES
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ABSTRACT

The topic of this research is "Influence of Web 2.0 resources for the dissemination of
advertising content in university students" and focuses on how the interactive and
collaborative platforms of Web 2.0 affect the perception and behavior of students

towards digital advertising. .

The general objective of this research is to analyze the influence of Web 2.0 resources
on the dissemination of advertising content among university students. Likewise,
specific objectives were established to: identify the Web 2.0 resources most used by
students; evaluate the effectiveness of advertising on these platforms; and propose

marketing strategies based on these findings.

To do this, a descriptive and field methodology was used, with surveys applied to a
representative sample of 374 students, obtained using a statistical formula for a finite
population. The variables considered were the type of platform used, frequency of use
and receptivity to advertising. The general conclusion indicates that the interaction and
personalization of content on Web 2.0 platforms are crucial factors for advertising

effectiveness.

The results revealed that a significant portion of students consider platforms such as
blogs and microblogs important to stay informed and participate in online discussions.
Additionally, wikis are widely used to access trusted information, and tools like
Microsoft Teams are valued for their ability to facilitate fluid communication and team

collaboration.
KEYWORDS: [INVESTIGATION, WEB 2.0 RESOURCES, DIGITAL

ADVERTISING, ADVERTISING PLAN, INTERACTIVE PLATFORMS,
STUDENTS
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CAPITULO | MARCO TEORICO

1. TEMA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Influencia de los recursos web 2.0 para la difusién de contenido publicitario en los

estudiantes universitarios

1.1 Antecedentes Investigativos

La investigacion se enmarca en una trama moderna donde la omnipresencia de la Web
2.0 ha modificado la forma en que se difunde el contenido publicitario, entre la
poblacién més joven, asistir de diversas maneras a los estudiantes universitarios. Si
bien es conocido que los nuevos sistemas informéticos se aduefian de diversos
procesos en el mundo, como el comercio, y la publicidad, es necesario comprender

cdmo acceder a las aplicaciones.

Por ello, se ha realizado una revision exhaustiva de la literatura académica, donde se
han identificado diversos estudios que han explorado las variables pertinentes para
comprender la influencia de los recursos inherentes a la Web 2.0 en este proceso
comunicativo y persuasivo; estas investigaciones previas han abordado aspectos como
la interactividad de los usuarios, la vialidad del contenido, la participacidn del publico
objetivo en la creacién de mensajes publicitarios, como la influencia de las redes

sociales y otras plataformas de colaboracion en linea.

El estudio es llevado a cabo por Verdugo y Pozo (2011) se abordd la temética del uso
de la Web 2.0 para aplicaciones publicitarias, con el objetivo de explorar el
conocimiento y la percepcion de los estudiantes de la carrera de Disefio y Publicidad
de la Universidad Técnica del Norte sobre esta plataforma y potenciales
promocionales; para alcanzar este propdsito, se emplearon métodos de investigacion
cientifica, de modelacién, inductivo-deductivo y analitico-sintético, junto con técnicas
de observacion y encuestas. Los resultados revelaron una notable falta de familiaridad
entre los estudiantes con respecto a la Web 2.0 y las plataformas, a pesar de reconocer

la importancia de comprender las posibilidades publicitarias.



Como respuesta a esta necesidad detectada, se propuso la creacién y difusidn de un
video didactico interactivo que proporcionara informacién sobre la Web 2.0, los
origenes, plataformas y relevancia en las relaciones interpersonales. Este video,
integras herramientas de la Web 2.0 y promocionado mediante una estrategia
publicitaria BTL, se disefid para el publico objetivo de estudiantes de disefio y
publicidad. En ultima instancia, este estudio destacd la utilidad de proporcionar
recursos educativos interactivos para mejorar el conocimiento y la comprension de la

Web 2.0 y aplicaciones publicitarias entre los estudiantes universitarios.

Se puede decir, que en la investigacion proporciona una comprension mas profunda
del papel de la publicidad digital en el mercado adolescente y ofrecié recomendaciones
pertinentes para las empresas interesadas en aprovechar estas plataformas para
promocionar productos o servicios. La investigacion ofrece informacion relevante
sobre el uso de las redes sociales y estrategias de marketing online, como sobre la
efectividad de la publicidad digital en la construccién de la imagen corporativa y el
posicionamiento web de las empresas. Al analizar la comparacion entre la publicidad
en medios tradicionales y en medios virtuales, muestra como las empresas pueden
adaptar estrategias de publicidad para llegar de manera mas efectiva a los estudiantes

universitarios, quienes son usuarios avidos de las plataformas web 2.0.

La investigacidn proporciona una perspectiva valiosa sobre cdmo los recursos de la
web 2.0,especifica un blog asociado a un repositorio institucional universitario, son
efectivos para la difusion de contenido relacionado con el acceso abierto y la
investigacion cientifica.; a través del analisis de la implementacion y el mantenimiento
del blog "Investigacion Cientifica en Abierto", administrado por el personal del
repositorio Dadun de la Universidad de Navarra, se observé un aumento significativo
en la visibilidad y el alcance del contenido publicitario dirigido a la comunidad
académica. Esto sugiere que las estrategias de comunicacidn basadas en la web 2.0
pueden ser herramientas poderosas para llegar a los estudiantes universitarios y

promover la conciencia sobre temas relevantes en el ambito académico.

El enfoque principal del estudio se centra en especificar la difusion de contenido
publicitario, los hallazgos sugieren que el uso de las redes sociales y otras plataformas

digitales que son efectivos para generar comunicacion e informacién entre los



estudiantes universitarios; esto implica que las estrategias publicitarias en linea deben
ser de un mayor conocimiento y uso de las herramientas de la web 2.0 por parte de
este grupo demografico, lo que mejora la difusion de contenido publicitario dirigido a

ellos.

Este ofrece un valioso aporte al tema de la influencia de los recursos web 2.0 en la
difusion de contenido publicitario entre estudiantes universitarios, al destacar destaca
la importancia de utilizar las redes sociales como herramientas efectivas para llegar
tanto a clientes actuales como potenciales, fortalece la comunicacién y aumenta la
visibilidad de una organizacion. Los resultados obtenidos sugieren que implementar
estrategias especificas en las redes sociales los cuales conducen a un incremento en la
participacién y el interés del pablico objetivo, lo que explora al &mbito universitario
para comprender como estos recursos influyen en la difusion de contenido publicitario

entre los estudiantes.

Se hace referencia al estudio de Lascano Calvopifia (2023) con el objetivo fue
determinar cdmo estas herramientas afectan la difusién y comunicacion politica. Se
realizé una investigacion que utiliza métodos de sintesis bibliografica y un muestreo
probabilistico con enfoque cuantitativo, utiliza un alcance descriptivo correlacional en
dos modalidades: documental y de campo. La poblacién objetivo fue de 380 votantes
en Ambato, con edades comprendidas entre los 16 y 65 afios. Para recolectar datos, se
empled una encuesta y se validaron los instrumentos mediante una prueba piloto. La
confiabilidad de la encuesta fue evaluada y se utilizd el estadigrafo alfa de Cronbach,
obtiene un resultado de 0.717, lo que indica una fiabilidad aceptable. La hipotesis fue
verificada con el coeficiente de Correlacion de Spearman, con un resultado de 0.593,

sugiere una relacion aceptable entre las variables.

Los resultados indicaron que tanto durante como después de las campafias electorales,
es crucial que los politicos utilicen estrategias vinculadas a las redes sociales debido a
la omnipresencia de la sociedad en la web. Se sugiri6 la implementacion de estrategias
como los codigos QR para facilitar la comunicaciéon con aquellos que no estan tan
familiarizados con la tecnologia. En conclusion, el estudio destac6 la importancia del
marketing politico digital como una herramienta esencial en la politica contemporanea

(Lascano, 2023).



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Analizar el uso de recursos Web 2.0 para la difusidn de contenido publicitario en los

estudiantes universitarios.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente los recursos Web 2.0 y la difusidn de contenido
publicitario.

e Identificar los recursos Web 2.0 que actualmente se utilizan en la difusidn
publicitaria en los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato.

¢ Relacionar los recursos Web 2.0 y la difusién publicitaria en los estudiantes de la

Universidad Técnica de Ambato.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1 Planteamiento del problema

La creciente influencia de los recursos de la web 2.0 en la difusion de contenido
publicitario es un desafio significativo de la comunicacion dirigida a los estudiantes
universitarios; medidas que estas plataformas digitales se convierten en el principal
medio de interaccidn y obtencion de informacion para esta poblacién, surge la
necesidad para que se comprenda en profundidad cémo afecta las estrategias
publicitarias implementadas en estos entornos. Segun Garcia (2023) las redes sociales
y otras herramientas de la web 2.0 han transformado la forma de comunicacion entre

las personas, como la manera en que la publicidad llega al consumidor.

El problema radica en determinar como los estudiantes universitarios responden a la
publicidad presentada a través de las redes sociales, blogs, videos en linea y otras
herramientas de la web 2.0. Esta cuestion es esencial para comprender el impacto de
las estrategias publicitarias digitales en este grupo demogréafico particular. Maldonado

(2017) sefiala que el contenido generado por el usuario en plataformas como YouTube,



Facebook y X (Twitter) juega un papel decisivo en la formacién de la percepcion de

marca y la toma de decisiones de compra de los consumidores jovenes.

Ese aspecto tiene relacion directa con dos variables principales: la influencia de los
recursos web 2.0 y la difusion de contenido publicitario. La primera variable,
influencia de los recursos web 2.0, incluye aspectos como la frecuencia de uso de redes
sociales, la preferencia por determinadas plataformas digitales, la interaccion con
contenido publicitario en linea y la percepcion de la credibilidad de la informacién
publicitaria en entornos web 2.0. La segunda variable, difusién de contenido
publicitario, abarca la efectividad de las estrategias publicitarias en linea para captar
la atencién, generar interés y persuadir a los estudiantes universitarios para que
realicen acciones deseadas, como comprar un producto, suscribirse a un servicio o

participar en una iniciativa.

Al explorar la relacion entre estas variables, se identifican los factores que influyen en
la efectividad de la publicidad en linea dirigida a los estudiantes universitarios, como
comprender como las caracteristicas especificas de los recursos web 2.0 afectan la
percepcidn y respuesta de este grupo demografico ante la publicidad digital. Las
empresas adopten una mentalidad de "groundswell” para aprovechar al maximo las
oportunidades ofrecidas por las tecnologias sociales y digitales en la creacion de

conexiones significativas con la audiencia (Pereira, 2012).

En las ultimas décadas, la publicidad ha experimentado una notable transformacion en
términos de forma, métodos y estrategias, adaptandose al desarrollo de la Web 2.0 y
las oportunidades que ofrece para la difusion de contenido publicitario segun las
necesidades de las organizaciones. La evolucion hacia la Web 2.0 representa una
mirada hacia el futuro, refleja el progreso continuo de Internety la tecnologia, da lugar
a la proliferacion de blogs y sitios web especializados en diversos temas. El
surgimiento de las redes sociales, como Facebook, Instagram y TikTok, ha introducido

nuevas formas de interaccion con el puablico objetivo.

Castell6 Martinez (2009) sefiala que los espacios emergentes de la Web 2.0 como: los
blogs, los videos y las redes sociales en linea, estdn disponibles para los anunciantes,

que permite maximizar el rendimiento de los presupuestos publicitarios y obtener la



maxima rentabilidad con una inversion minima, mediante estrategias como el
marketing viral, que aprovecha las caracteristicas Unicas de estas herramientas para la

difusion del mensaje publicitario.

En vista de lo anterior, surge la pregunta: ;Cémo se relaciona el uso de recursos de la

Web 2?0 en la difusién de contenido publicitario?

1.4 JUSTIFICACION

La presente investigacién surge del interés latente por comprender como las nuevas
tecnologias y plataformas digitales estdn moldean el comportamiento de los jévenes
universitarios en relacion con la publicidad y el consumo de informacion. Este tema
es de particular relevancia en un mundo cada vez mas digitalizado, donde las redes
sociales y otras herramientas de la Web 2.0 han transformado la forma en que nos

comunicamos y accedemos a la informacion.

Desde un punto de vista tedrico, esta investigacion proporciona la comprension
profunda de los mecanismos y procesos involucrados en la difusion de contenido
publicitario a través de recursos Web 2.0 entre los estudiantes universitarios, al
explorar las teorias de la comunicacion y el marketing, como los conceptos

relacionados con el comportamiento del consumidor en entornos digitales.

La novedad de este estudio radica en el enfoque especifico en el contexto universitario
y en el uso de recursos Web 2.0 para la difusion de contenido publicitario; aunque se
han realizado investigaciones previas sobre el impacto de la publicidad en linea en
diversos grupos demograficos, pocos estudios se han centrado en los estudiantes
universitarios y en cdmo la Web 2.0 esta influye en las actitudes y comportamientos

hacia la publicidad.

Los principales beneficiarios de esta investigacién incluyen a los profesionales del
marketing y la publicidad, quienes utilizan los hallazgos para disefiar campafias
publicitarias mas efectivas y dirigidas a los estudiantes universitarios. Por tanto, los
responsables de la educacidn superior utilizan esta informacion para desarrollar
programas de alfabetizacion mediatica y digital que preparen a los estudiantes para

interactuar de manera critica y reflexiva con la publicidad en linea.



El impacto potencial de este estudio es significativo, contribuyen a mejorar la
comprension de como las nuevas tecnologias estan influye en la forma en que los
jovenes perciben y responden a la publicidad en linea. Esto se puede tener
implicaciones mas amplias para la sociedad en conjunto, la publicidad desempefia un
papel importante en la formacion de actitudes y comportamientos hacia diversos

productos, servicios y temas sociales (Pellicer, 2017).

Entérminos de factibilidad y viabilidad, este estudio se beneficiara de la disponibilidad
de datos y herramientas de analisis en linea, como del acceso a una muestra
representativa de estudiantes universitarios. Las técnicas de investigacién cualitativa
y cuantitativa permitirdn obtener una comprensién holistica y profunda de las actitudes

y comportamientos de los estudiantes hacia la publicidad en linea.

1.5 MARCO TEORICO

1.5.1 Recursos Web 2.0

En la actual era digital, el término Web 2.0, ha ganado una relevancia significativa al
referirse a una nueva generacion de aplicaciones y plataformas en linea que fomentan
la colaboracién, la interactividad y la participacion activa de los usuarios (Gértrudix y
Gertrudix, 2014). Abarcan una amplia gama de herramientas y tecnologias que han

transformado la manera en que se interacta con la web y entre los usuarios.

En este sentido, Marmanillo Santana (2019) expone que: los recursos Web 2.0 son
herramientas interactivas y aplicaciones basadas en la web que permiten a los usuarios
crear, compartir y colaborar en contenido en linea. Estas herramientas van mas alla de
la simple visualizacion de informacidn, al permitir una participacién activa y una
experiencia de usuario dindmica. Ser considerados las redes sociales, wikis, blogs,

plataformas de colaboracion y herramientas de creacion de contenido multimedia.

Avello Martinez et al., (2016) la consideran como las: plataformas digitales que
facilitan la colaboracion, comunicacion y creacién de contenido entre usuarios de
Internet. Las cuales, estan disefiadas para promover la interaccién y el intercambio de
informacion en tiempo real, permite a los usuarios trabajar juntos en proyectos,

compartir ideas y contribuir al conocimiento colectivo.



Dentro de estas se encuentran, redes sociales, sistemas de gestion de contenidos
(CMS), significa en ingles Content Management System, las cuales, son herramientas
de colaboracion en linea y plataformas de crowdsourcing. Este término, refiere a la
practica de obtener ideas, servicios, o contenido, a través de una convocatoria abierta
a un grupo diverso y amplio de personas en linea. Estas contribuciones pueden ser de
diversas naturalezas, como la resolucion de problemas, la generacion de ideas

creativas, la realizacion de tareas especificas (Lopez Maciela y otros, 2017).

Segun, Tejedor Calvo et al., (2018) exponen que los recursos Web 2.0 son: entornos
en linea donde los usuarios participan, crean, editan y distribuyen contenido digital, a
diferencia de la Web de la primera generacidn, esta se caracteriza por el enfoque en la
interactividad, la colaboracién y la participacion del usuario. Estos recursos permiten
a los usuarios compartir ideas, opiniones y conocimientos con una audiencia global,

contribuye a la creacion de una comunidad en linea diversa y dindmica.

Se determina que los recursos Web 2.0 son plataformas y herramientas interactivas en
linea que fomentan la participacion activa de los usuarios, permite la creacién,
colaboracion y comparticion de contenido digital en tiempo real. Estas plataformas
facilitan la dinamica abierta de comunidades en linea, promueven una experiencia de

usuario emprendedora y participativa en la web.

1.5.1.1.Caracteristicas de recursos web

En el contexto de los recursos Web 2.0, la interactividad es un componente
fundamental que transforma la experiencia en linea de los usuarios, estas plataformas
y aplicaciones no solo ofrecen la posibilidad de consumir informaciéon de manera
pasiva, sino que empoderan a los usuarios para participar de forma activa enla creacion
y distribucion de contenido. Desde redes sociales hasta plataformas de colaboracion
en linea, los recursos Web 2.0 permiten a los usuarios involucrarse en conversaciones,

debates y proyectos colaborativos en tiempo real (Sanz, 2020).

La interactividad en los recursos Web 2.0 va mucho mas all4 de solo consumir o
visualizar contenido en linea, en estos entornos digitales, los usuarios son
protagonistas activos en la creacion, edicion y distribucion de informacion, lo que da

lugar a un ciclo de retroalimentacion constante entre creadores y consumidores de

8



contenido (Cérdova Moran y Freixa Font, 2017). Esta participacién activa impulsa un
intercambio dindmico de ideas, conocimientos y perspectivas, enriquece el panorama

digital de maneras inimaginables.

Fomenta una mayor conectividad entre individuos y comunidades, derriban barreras
geograficas y culturales, los usuarios colaboran en proyectos conjuntos, compartir las
experiencias e intereses, y establecer conexiones significativas con personas de todo
el mundo. Esta democratizacidn del acceso a la creacion y distribucion de contenido
permite que voces antes marginadas o ignoradas encuentren una plataforma para ser
escuchadas, contribuye a una mayor diversidad y pluralidad en el ciberespacio (Calle

y Ocampo, 2019)

Otra caracteristica que perfila es la colaboracién, representa un avance significativo en
la forma en que las personas trabajan juntas de manera remota y en tiempo real, estas
plataformas no solo permiten a los usuarios consumir y crear contenido individual,
sino que ofrecen una variedad de herramientas y funcionalidades disefiadas especifica
para fomentar la colaboracion entre multiples participantes, independiente de la

ubicacién geografica (Rodrigo Cano et al., 2019).

Una de las caracteristicas clave que facilita la colaboracion en los recursos Web 2.0 es
la capacidad de trabajar de forma simultinea en documentos, proyectos o tareas
compartidas, a través de herramientas como editores de documentos en linea, pizarras
virtuales colaborativas, sistemas de gestion de proyectos, mediante los cuales, los
usuarios realizan cambios, agregan comentarios y contribuyen con ideas en tiempo

real, crea un entorno de trabajo colaborativo (San Andrés et al., 2022).

Se debe considerar, la participacion del usuario en los recursos Web 2.0 representa un
cambio fundamental en la dindmica tradicional de consumo de contenido en linea.
Estas plataformas no solo invitan a los usuarios a ser espectadores pasivos, sino que
los empoderan para convertirse en participantes activos en la creacién y

enriquecimiento del contenido disponible (Siglienza et al., 2018).

Los usuarios participan en los recursos Web 2.0, es a través de la cocreacidn de
contenido colaborativo, plataformas como wikis y herramientas de edicion en linea,

las que permiten a multiples usuarios trabajar juntos en la creacién de la edicion de
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contenido compartido, lo que lleva a la construccion colectiva de conocimiento y

recursos digitales (Rodriguez, 2021).

Algunos ofrecen funciones de personalizacion que permiten a los usuarios adaptar la
experiencia de usuario segun las preferencias individuales, esto puede incluir la
capacidad de personalizar la apariencia de la interfaz, crear listas de reproduccion de
contenido, seguir temas de interés y recibir recomendaciones personalizadas
(Manrique et al., 2020). Esta participacion activa no solo empodera a los usuarios, sino
gue promueve una mayor diversidad, relevancia y calidad en el contenido disponible

en linea.

La facilidad de uso es una caracteristica distintiva de los recursos Web 2.0, que ha sido
clave para generar la popularidad y adopciéon generalizada, estas plataformas son
disefiadas con interfaces intuitivas y amigables, permite a una amplia gama de
usuarios, independiente del nivel de experiencia técnica, acceda y utilice estas

herramientas de manera efectiva (Tello y Ruiz, 2016).

La simplicidad en el disefio de la interfaz de usuario es un aspecto fundamental para
garantizar que los usuarios puedan navegar facil por las funciones y caracteristicas de
la plataforma. Los mends claros, los botones de accion prominentes y las instrucciones
sencillas son elementos comunes en la mayoria de los recursos Web 2.0. De tal manera
Mufioz y Gonzalez (2014) manifiestan que, ayuda a reducir la curva de aprendizaje y

permite que los usuarios se familiaricen con la herramienta.

Otro aspecto relevante es la disponibilidad de recursos de ayuda y soporte, como
tutoriales en linea, documentacion detallada y comunidades de usuarios activas, estos
recursos proporcionan a los usuarios la asistencia necesaria para resolver problemas,
aprender nuevas funcionalidades, sacar el maximo provecho de la plataforma,
contribuye ain mas a la facilidad de uso y satisfaccidn del usuario (Palomo, 2010). Al
ofrecer interfaces intuitivas y soporte adecuado, estas herramientas permiten que los
usuarios se concentren en el contenido, al igual que los objetivos, en lugar de luchar
con la tecnologia subyacente, lo que impulsa a la adopcion y utilidad en diversas

situaciones y contextos.
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El acceso ubicuo es una caracteristica relevante de los recursos Web 2.0, que ha
transformado la forma en que se interactla con la informacidn y la tecnologia en la era
digital. Estas herramientas estan disefiadas para ser accesibles desde cualquier lugar
con conexidn a Internet, proporciona a los usuarios la flexibilidad de utilizarlas en una
variedad de dispositivos, como computadoras de escritorio, portatiles, tabletas y

teléfonos inteligentes (Marmanillo, 2019).

Fomenta la colaboracidn global y la diversidad de perspectivas, lo que conduce a
soluciones mas innovadoras y creativas. El acceso ubicuo tiene importantes
implicaciones para la educacion y el aprendizaje en linea, permite a los estudiantes
acceder a materiales de estudio, recursos educativos y plataformas de aprendizaje

desde cualquier lugar y en cualquier momento (Cebrian et al., 2020).

La personalizacion es una caracteristica distintiva de los recursos Web 2.0 que les
permite adaptarse a las preferencias individuales de los usuarios, brinda una
experiencia mas relevante y satisfactoria. Estas herramientas ofrecen una variedad de
opciones para que los usuarios configuren y modifiquen aspectos clave de la
experiencia en linea, que van desde la configuracion de la interfaz, el disefio hasta la

personalizacion del contenido y las recomendaciones (Humanante et al., 2016).

Muchos recursos Web 2.0 utilizan algoritmos de recomendacion y filtrado de
contenido para personalizar la experiencia de los usuarios en funcion del historial de
navegacion, interacciones anteriores y preferencias declaradas. El caso de, los motores
de busqueda, los cuales, personalizan los resultados de busqueda segun el historial de
navegacion del usuario, mientras que las plataformas de redes sociales muestran
contenido relevante en funcion de las interacciones pasadas y las preferencias de

seguimiento (Samela, 2015).

La personalizacidn se extiende al contenido generado por el usuario, permite a los
usuarios crear y compartir contenido que refleje intereses, pasiones y experiencias
individuales. Fomenta un sentido de identidad y comunidad dentro de la plataforma,
los usuarios pueden conectarse con otros que comparten intereses y valores comunes
(Guevara, 2020). Al ofrecer opciones de configuracién, recomendaciones

personalizadas y la capacidad de crear contenido propio, estos recursos enriquecen la
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experiencia del usuario, promueven una mayor satisfaccion y compromiso con la

plataforma.

Las actualizaciones en tiempo real son una caracteristica basica de los recursos Web
2.0, que transforma la manera en que los usuarios interactian y se mantienen al dia
con la informacion en linea (Zapata, 2013). Estas actualizaciones permiten que los
usuarios vean cambios y nuevas incorporaciones de contenido instantaneo, sin

necesidad de actualizar la pagina o la aplicacién.

Una de las areas donde las actualizaciones en tiempo real son més evidentes es en las
redes sociales, plataformas como X (Twitter), Facebook e Instagram proporcionan un
flujo continuo de actualizaciones de estado, publicaciones, fotos y videos de amigos,
seguidores y paginas seguidas por el usuario (Alonso et al., 2014). Permite una
comunicacion mas fluida, una respuesta instantanea a eventos en tiempo real, noticias

de ultima hora y tendencias emergentes.

Las actualizaciones en tiempo real son fundamentales en aplicaciones de mensajeria
instantanea y colaboracidn en equipo, donde los usuarios envian mensajes, comparten
archivos y colaboran en documentos en tiempo real. Facilita la comunicacion
sincronica y la colaboracion remota, permite que los equipos trabajen de manera mas
eficiente y coordinada, sin importar la ubicacion geografica (Hernandez y Cristobal,

2014).

La informacion y el contenido en linea, las actualizaciones en tiempo real son una
caracteristica clave en sitios web de noticias, blogs y servicios de transmision de
eventos en vivo. Los usuarios reciben noticias de ultima hora, andlisis en tiempo real
y comentarios en directo sobre eventos importantes en todo el mundo, permite estar

informados y participar en la conversacion (Ossa, 2016).

Una de las principales ventajas de la integracion de recursos Web 2.0, en redes sociales
es la capacidad de compartir contenido de manera facil y rapida con un pablico amplio,
los usuarios pueden compartir enlaces, imagenes, videos y pensamientos con las redes
de amigos, seguidores y suscriptores, facilita la difusién de informacion y la

participacién en discusiones sobre una variedad de temas (Gonzalez et al., 2014).
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Las redes sociales, como, las comunidades en linea ofrecen oportunidades para la
participacién activa y la colaboracidon en proyectos conjuntos, pues, los grupos y
paginas dentro de estas plataformas permiten a los usuarios reunirse en torno a
intereses compartidos, hobbies o causas especificas, facilita la colaboracion, el
intercambio de conocimientos y la realizacion de actividades colaborativas (Calle y
Ocampo, 2019). Estas redes y comunidades juegan un papel importante en la creacidn

y mantenimiento de relaciones en linea.

Los usuarios se conectan con amigos, familiares, colegas y personas afines en todo el
mundo, permite mantenerse en contacto, compartir momentos importantes en las vidas
y construir relaciones significativas a través de la interaccién en linea. Las redes
sociales y comunidades en linea proporcionan un espacio para la expresion personal y
la autoexpresion. Los wusuarios pueden compartir pensamientos, opiniones y
experiencias de vida con una audiencia receptiva, permite explorar la identidad,
conectarse con otros y encontrar apoyo emocional en momentos de necesidad

(Cérdova y Freixa, 2017).

El contenido generado por el usuario (UGC) es una piedra angular de los recursos Web
2.0, fomenta la participacién activa de los usuarios en la creacion, curacién y
distribucién de contenido en linea. Estas plataformas ofrecen a los usuarios la
oportunidad de compartir ideas, experiencias, talentos y creatividad con una audiencia
global, la plataforma con una variedad de perspectivas y contribuciones (Juarez y

Torres, 2022).

Una de las formas mas comunes de UGC es a través de la creacion y publicacion de
contenido multimedia, como fotos, videos y musica, plataformas de redes sociales
como Instagram, YouTube y SoundCloud permiten a los usuarios compartir creaciones
artisticas, registrar momentos importantes de las vidas y expresar la creatividad de
formas diversas (Manrique et al., 2020). Esto no solo enriquece la experiencia del
usuario, sino que agrega valor al contenido general de la plataforma, proporciona una

amplia gama de opciones para la audiencia.

El contenido multimedia, el UGC puede incluir publicaciones de blogs, comentarios

en publicaciones, resefias de productos, respuestas a preguntas en foros y comunidades
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en linea (Rodriguez, 2021). Esta informacion generada por los usuarios es valiosa para
otros usuarios que buscan informacion, consejos o recomendaciones sobre diversos

temas, desde viajes, comida hasta tecnologia y educacién.

La naturaleza colaborativa del UGC es beneficiosa para las organizaciones, permite
involucrar a la audiencia de manera mas profunda y auténtica. Al animar a los usuarios
a compartir opiniones y experiencias, las empresas obtienen informacién valiosa sobre
las necesidades, preferencias y expectativas de los clientes, permite mejorar los

productos, servicios y estrategias de marketing (Samela, 2015).

La integracion multimedia es otra caracteristica de los recursos Web 2.0, que amplia
las posibilidades de expresion y comunicacion en linea. Estas plataformas permiten la
combinacién fluida de una amplia gama de formatos de contenido multimedia, incluye
texto, imagenes, videos, audio y documentos, proporciona una experiencia rica y

envolvente para los usuarios (Zapata, 2013).

La capacidad de integrar multiples formatos de contenido multimedia en una sola
plataforma o publicacién ofrece a los usuarios una mayor flexibilidad y libertad para
transmitir los mensajes de manera efectiva. Como, un Blogger enriquece las
publicaciones con iméagenes relevantes, videos instructivos o clips de audio que
adjunte el texto y enriquezcan la experiencia de lectura (Ossa, 2016). Del mismo modo,
un creador de contenido en una plataforma de redes sociales comparte una
combinacidn de fotos, videos y texto para contar una historia de manera mas completa

y envolvente.

La integracion multimedia permite a los usuarios expresar la creatividad de formas
diversas y explorar nuevos medios de comunicacion, por lo que, artistas y creadores
comparten obras de arte, musica o peliculas, mientras que los fotégrafos y videdgrafos
muestran talento a través de imagenes y videos impactantes (Rodrigo Cano et
al.,2019). Esta diversidad de medios no solo enriquece la plataforma con una variedad
de contenidos, sino que inspira a otros usuarios a experimentar y crear contenido

propio en diferentes formatos.
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1.5.1.2 Tipos de recursos web

Es importante considerar, la versatilidad que poseen los recursos Web 2.0, logra una
adaptacion a cada requerimiento del ser humano e incluso establece nuevas
necesidades a los usuarios, en este sentido, las redes sociales han emergido como
poderosas plataformas en linea que han transformado la manera en que se conecta,
comparte informacion y permanece al dia con noticias y tendencias (Seco y Ruiz,
2014). Estas plataformas permiten a los usuarios crear perfiles personales o
profesionales, a través de los cuales se establecen conexiones con otros usuarios,

compartir contenido multimedia y participar en una variedad de actividades sociales.

Estas, se caracterizan por ofrecer una amplia gama de funciones, incluye la posibilidad
de crear perfiles personalizados que reflejen la identidad y los intereses de cada usuario
facilita la interaccion social al permitir a los usuarios conectarse con amigos,
familiares, colegas e incluso desconocidos que comparten intereses similares. Dentro
de estas plataformas, los usuarios pueden compartir contenido, como publicaciones,
fotos, videos y enlaces, como participar en discusiones y grupos tematicos (Cebrian et

al.,2020).

Las redes sociales son utilizadas en una amplia variedad de contextos, tanto personales
como profesionales, por lo que, las personas recurren a estas plataformas para
mantenerse en contacto con amigos y familiares, compartir momentos importantes de
la vida, expresar opiniones, sentimientos, y descubrir contenido interesante. Las redes
sociales son herramientas valiosas para establecer y fortalecer conexiones laborales,
promocionar negocios y proyectos, y buscar oportunidades de empleo o colaboracion

(Matassi y Boczkowski, 2020).

Entre las redes sociales més populares se incluyen Facebook, que es amplia utilizada
para mantenerse en contacto con amigos y familiares, compartir noticias y participar
en grupos de interés. X (Twitter) se destaca por un formato de microblogging, que
permite a los usuarios compartir actualizaciones breves, noticias y enlaces en tiempo
real. Instagram se centra en el contenido visual, permite a los usuarios compartir fotos
y videos con filtros y efectos creativos. LinkedIn es una plataforma disefiada para

establecer conexiones profesionales, promover habilidades y experiencia laboral, y
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buscar oportunidades de empleo. Y Reddit es conocido por la diversidad de
comunidades, llamadas subredes, donde los usuarios pueden participar en discusiones

sobre una amplia variedad de temas (Fontecilla, 2021).

La interfaz intuitiva y facil de usar de la aplicacidn, junto con una amplia variedad de
herramientas de edicidn, ha permitido que los usuarios creen contenido original y
atractivo de manera rdpida y sencilla. TikTok ha sido elogiado por la capacidad para
democratizar la creatividad, brinda a personas de todo el mundo la oportunidad de
expresarse y ser descubiertas independiente de la fama o estatus social (Trejos y otros,
2024). la aparicidn de una gran diversidad de contenido, que va desde videos comicos

y coreografias de baile hasta tutoriales de belleza y contenido educativo.

Estas plataformas, como WordPress, Blogger y Medium, son utilizadas por una amplia
variedad de personas y organizaciones para compartir conocimientos, opiniones y
experiencias sobre una variedad de temas. Desde blogs de viajes y cocina hasta blogs
de tecnologia y negocios, los usuarios encuentran una gran diversidad de contenido en
estas plataformas, refleja la riqueza y la variedad de la experiencia humana (Khattery
Ahlawat, 2016). Los micro blogs se centran en actualizaciones rapidas y breves,

permiten a los usuarios compartir pensamientos, noticias y enlaces de manera concisa.

Los blogs son utilizados por individuos, empresas, medios de comunicacion y
organizaciones sin fines de lucro para una variedad de propdsitos. Los Blogger utilizan
la plataforma para establecerse como expertos en el campo, promover productos o
servicios, educar a la audiencia sobre temas especificos o simple expresar opiniones y
puntos de vista personales. Los micro blogs son Gtiles para mantenerse al dia con las
altimas noticias y tendencias, participar en conversaciones en linea, compartir
pensamientos y reflexiones rdpidas con una audiencia mas amplia (Zola y Golia,

2015).

Los wikis son una forma Unica de plataforma en linea que permite a los usuarios
colaborar en la creacion, edicién y gestién de contenido de manera colectiva, estos
sitios web colaborativos estan disefiados para ser editados por multiples personas, lo
que fomenta la participaciéon y contribucién de la comunidad en la construccién y

actualizacién del contenido. La caracteristica mas destacada de los wikis es la
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naturaleza abierta y editable, lo que significa que cualquier usuario puede agregar,
modificar o eliminar contenido de manera directa y sin restricciones excesivas

(Reinhardt, 2016).

Estas bases de conocimientos son utilizadas por empresas, instituciones educativas y
comunidades en linea para almacenar y compartir informacién importante de manera
accesible y actualizada. Los wikis son una herramienta popular para la documentacion
colaborativa, En el desarrollo de software y proyectos de c6digo abierto. Los equipos
de desarrollo los pueden utilizar para crear manuales de usuario, guias de instalacion,
documentacion técnica, tutoriales, facilita la colaboracion y la comunicacidn entre los

miembros del equipo y la comunidad de usuarios (Alghasab et al., 2016).

Las plataformas de colaboracion y productividad representan un conjunto diverso de
herramientas en linea disefiadas para facilitar la colaboracion, la comunicacién y la
gestién de proyectos entre equipos distribuidos (Rahimi y Fathi, 2022). Estas
plataformas permiten a los usuarios trabajar juntos en proyectos, documentos, tareas
de manera eficiente y efectiva, incluso estas estén separadas por grandes distancias.
Una de las caracteristicas principales de estas plataformas es la capacidad para permitir

la colaboracion en tiempo real.

Los usuarios pueden editar documentos, realizar reuniones virtuales, compartir
pantallas y comunicarse en tiempo real a través de chats y videoconferencias. La
colaboracién en equipo y la toma de decisiones, los miembros del equipo pueden
trabajar juntos de manera coordinada y rapida, sin importar la ubicacion fisica. El caso
de Google Works pace, conocido como G Suite y Microsoft 365, son dos ejemplos
destacados de plataformas de colaboracion y productividad que ofrecen una amplia
gama de herramientas integradas, incluye correo electrénico, calendarios,
almacenamiento en la nube, procesamiento de textos, hojas de calculo, presentaciones

y mucho mas (Sevilla, 2020).

La comunicacion en equipo es una parte integral de la colaboracién y productividad
en linea, y herramientas como Slack y Microsoft Teams ofrecen canales de
comunicacion dedicados, chats grupales, llamadas de voz y video, como integraciones

con otras herramientas y aplicaciones empresariales. Permite una comunicacion fluida
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y transparente entre los miembros del equipo, fomenta la colaboracién y la resolucién

de problemas en tiempo real (Kimy Lee, 2022).

Una de las caracteristicas clave de los marcadores sociales es la capacidad para
permitir a los usuarios guardar enlaces a sitios web y recursos en linea para acceder a
ellos mas tarde. Es util para aquellos que encuentran contenido interesante mientras
navegan por la web y desean guardarlo para la posterior referencia o lectura (Godoy,
2018). Las herramientas de curacion de contenido van un paso mas alla al permitir a
los usuarios organizar los marcadores en colecciones o tableros tematicos, facilita la

gestion y la busqueda de contenido especifico.

Los usuarios pueden compartir facil los marcadores con otros usuarios, ya sea a través
de enlaces directos o mediante la colaboracién en tableros compartidos. Entre las méas
reconocidas se encuentran Pocket, una aplicaciéon que permite a los usuarios guardar
articulos, videos y otros contenidos para la lectura posterior; Pinterest, una plataforma
visual que permite a los usuarios guardar, organizar imagenes y enlaces en tableros
tematicos; y Flipboard, una aplicacién que permite a los usuarios crear revistas

personalizadas con contenido de diversas fuentes en linea (Juarez y Torres, 2022).

Los foros y comunidades en linea son lugares para conocer gente nueva, hacer amigos
y construir relaciones sociales en un entorno virtual. Destacado foros y comunidades
en linea incluyen Reddit, una plataforma de discusién y agregacién de contenido que
cubre una amplia gama de temas y subtemas; Quora, un sitio de preguntas y respuestas
donde los usuarios pueden hacer preguntas sobre cualquier tema y recibir respuestas
de otros usuarios; y Stack Overflow, un sitio de preguntas y respuestas enfocado en la

programacion y la informética (Salinas y De Benito, 2020).

1.5.2 Contenido publicitario

En esta era de saturacion informativa y constante conectividad, explorar el papel y la
evolucion del contenido publicitario es esencial para comprender no solo la dinamica
del marketing y la comunicacién, las complejidades de la cultura y la identidad
contemporaneas. El autor Fernandez Gomez et al. (2014) desde una perspectiva

comercial, define al contenido publicitario como, cualquier material creado con el
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propoésito especifico de promocionar un producto, servicio o marca con el fin de influir

en las percepciones, actitudes o comportamientos de los consumidores.

Esto puede incluye anuncios impresos, comerciales de television y radio,
publicaciones en redes sociales, contenido patrocinado en blogs y sitios web. Nieto
(2015) desde el enfoque de marketing de contenido, lo considera como: “a cualquier
forma de contenido creado y distribuido por una marca o empresa con el objetivo de
atraer, informar o entretiene a la audiencia objetivo, al tiempo que se promociona sutil

la marca, productos o servicios.

Esto puede incluir articulos, videos, infografias, podcasts, correos electrénicos y otros
tipos de contenido que genera interés y compromiso mientras se refuerza la identidad
de la marca. Se presenta a Castello Martinez y Del Pino Romero (2018) quien presenta
la definicion desde una perspectiva regulatoria, la cual, lo considera como: cualquier
mensaje 0 comunicacién que tenga la intencion de promover directa o indirecta un

producto o servicio con el propésito de vender o persuadir.

1.5.2.1 Caracteristicas del contenido publicitario

El contenido publicitario se distingue por una serie de caracteristicas que lo hacen
singular y efectivo en la promocion de productos, servicios y marcas, en primer lugar,
la persuasion es la piedra angular, busca influir en la audiencia para que realice
acciones especificas, desde comprar un producto hasta adoptar ciertos
comportamientos. Acompafia esta cualidad, la creatividad es esencial; el contenido
publicitario se nutre de técnicas visuales, narrativas y emocionales para captar la
atencion del publico y dejar una impresién duradera y significativa (Nufiez et al.,

2021).

El llamado a la accién es una parte integral del contenido publicitario, insta a la
audiencia a realizar acciones concretas, como comprar un producto, visitar un sitio
web o interactuar en redes sociales (Torres et al., 2020). La integracion de medios es
esencial; el contenido publicitario se distribuye a través de una variedad de canales,
desde medios tradicionales como la televisién y la radio hasta plataformas digitales
como las redes sociales y el correo electronico, adaptandose al perfil de la audienciay

los objetivos de la campafa.
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La medicion y el analisis son aspectos cruciales del contenido publicitario, se evalla
la efectividad a través de métricas como alcance, engagement, conversidn y retorno de
la inversidn, permite a los profesionales de marketing ajustar y optimizar estrategias
para obtener mejores resultados (Lopez, 2020). En conjunto, estas caracteristicas
definen la naturaleza y el impacto del contenido publicitario en el marketing y la
comunicacion, permite a las marcas crear campafias que sean relevantes, persuasivas

y memorables para la audiencia objetivo.

1.5.2.2 Tipos de contenidos publicitario

El contenido publicitario se manifiesta en una diversidad de formatos y tipos, cada uno
disefiado para lograr metas especificas y alcanzar distintos segmentos de audiencia.
Entre los mas comunes se encuentran los anuncios de television y radio, representa
formas tradicionales de publicidad que se difunden a través de medios audiovisuales
(Cristancho et al., 2022). Estos anuncios, con duracién limitada, buscan captar rapido

la atencion del espectador u oyente de manera efectiva.

La publicidad impresa abarca anuncios en periddicos, revistas, carteles, vallas
publicitarias y otros medios impresos. Ya sea mediante graficos o texto, estos anuncios
tienen como propésito llegar a audiencias especificas, adaptandose segin la
publicaciéon o ubicacion. En el ambito digital, la publicidad en linea adopta una
diversidad de formatos, incluye anuncios de display, busqueda, video y publicaciones

patrocinadas en redes sociales (Uribe y Sabogal, 2021).

El marketing de influencia implica la colaboracion con personas influyentes en las
redes sociales para promocionar productos o servicios, estos influencers, ya sean
celebridades o expertos en un campo especifico, utilizan el alcance de plataformas
como Instagram o YouTube para llegar a los seguidores de manera auténtica y
persuasiva (Curiel y Ortiz, 2018). EIl correo electrénico marketing se materializa en el

envio de correos electrénicos promocionales a una lista de suscriptores.

Con el objetivo de promover productos, ofrecer descuentos o compartir contenido
relevante, esta estrategia fomenta la interaccién con la marca y fortalece la relacion
con los clientes. EI marketing experiencial se enfoca en crear experiencias memorables

y significativas para los consumidores, mediante eventos, demostraciones de
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productos o muestras gratuitas. Estas activaciones de marca buscan involucrar a la
audiencia de manera directa y emocional, deja una impresién duradera (Sabogal y

Rojas, 2014).

En el entorno digital, la publicidad en linea y el marketing de contenidos ofrecen la
oportunidad de interactuar directa con los usuarios, fomenta la participacion y el
compromiso con la marca. Otra ventaja significativa del contenido publicitario es la
capacidad para una segmentacion precisa, especial en el &mbito digital, la publicidad
en linea permite dirigirse a audiencias especificas basadas en datos demogréaficos,

intereses y comportamientos en linea (Kirilova, 2017).

El marketing experiencial, destaca por la capacidad para crear experiencias Unicas y
memorables para los consumidores, estas experiencias generan una conexion
emocional con la marcay aumentar la lealtad del cliente a largo plazo. A pesar de estas
ventajas, el contenido publicitario enfrenta desafios significativos (Sabogal y Rojas,
2014). La competencia feroz en el mercado publicitario hace cada vez mas dificil

destacar entre la multitud y captar la atencion de los consumidores.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

2.1 MATERIALES

2.1.1 El presupuesto

Un presupuesto es una herramienta de planificacién financiera que detalla los ingresos
y gastos proyectados de una entidad, ya sea una persona, empresa o0 gobierno, para un
periodo especifico. El objetivo controla y gestiona eficiente los recursos disponibles,
permite tomar decisiones informadas y asegura la estabilidad econémica. Incluye
previsiones de costos, ingresos esperados y la asignacion de fondos para diversas

actividades y proyectos.

Tabla 1

El presupuesto

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Recursos Institucionales $ 0,00 0 $ 0,00
Recursos Humanos $ 0,00 0 $ 0,00
Recursos Materiales $5.00 1 $ 5,00
Recursos Tecnoldgicos $ 578,00 1 $ 578,00
Total, Recursos Econdmicos $ 583,00

Nota. Recursos que se utilizaran en el proyecto de investigacion. Fuente:

elaboracion propia.
Esta tabla presenta el presupuesto con el que cumpliremos el objetivo de este trabajo

de investigacién, con un valor de $583,00 ddlares, los mismos autofinanciados, no

requiere recursos institucionales ni externos.
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2.2 METODOS

2.2.1. Enfoque

2.2.1.1 Enfoque Cuantitativo

Dentro de la investigacidn se opt6 por el enfoque cuantitativo, con el fin de recopilar

informacion numérica con un analisis y conclusiones significativas.

Segln Maldonado (2020) mencionan que, el enfoque cuantitativo consiste en: en toda
investigacidn cuantitativa se aplica un instrumento para medir las variables contenidas
en la hipotesis (y no hay hipdtesis, simple para medir las variables de interés). Esa
medicidn es efectiva si el instrumento aplicado en realidad representa las variables que
el investigador tiene en consciente y le ayudan a logar los objetivos propuestos. La

medicidn es deficiente, la investigacion no es digna de confianza. (pag. 115).

2.3. ALCANCE

2.3.1 Investigacidn Descriptivo

La investigacion descriptiva se la puede desarrollar, tanto en el enfoque cuantitativo
como el enfoque cualitativo. Para el presente estudio utilizaremos el enfoque
cuantitativo, el cual recolecta informacion cuantificable que se utiliza un anélisis
estadistico de la muestra determinada. Segin Guevara et. al. (2020) “El objetivo de la
investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos,

procesos y personas” (pag. 171).

2.4. MODALIDAD

2.4.1 Investigacion de campo

La investigacion de campo se basa en la recopilacién de datos y fuentes primarias que
son clave para un propésito especifico. Es un método necesario para poder comprender

e interactuar con personas en el entorno natural; los investigadores dialogan de campo
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se refieren a el lugar de os hechos y participar en la vida cotidiana de las personas. En

este caso, los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato.

La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos directo de la
realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables.
Estudia los fendmenos sociales en ambiento natural. El investigador no
manipula variables esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se

manifiesta (Arias, 2021, pag. 88).

2.4.2 Investigacion bibliogréafica

Por otra parte, Arias (2021) establece que la investigacién de campo es:

Aquella que consiste en la recoleccion de todos directo a los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variables algunas, es decir, el investigador obtiene la
informacion, pero no altera las condiciones existentes. Claro esta, en una
investigacién de campo se emplea datos secundarios, sobre todo los
provenientes de fuentes bibliograficas, a partir de los cuales se elabora el marco
tedrico. Son los datos primarios obtenidos a través del disefio de campo, lo
esenciales para el logro de los objetivos y la solucion del problema que se

planted (pag. 33).

Para a investigacion realizada utilizaremos la investigacion bibliografica la cual se
basa en poder investigar en articulos, revistas, documentos, etc. Esto con el fin de
poder abarcar un tema en concreto de lo que este trata y todos los subcampos que en

este exista.

2.5. POBLACION Y MUESTRA

2.5.1 Poblacién

Una poblacion es el conjunto total de individuos u objetos que poseen algunas
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado en el

cual se llevara a cabo el desarrollo de la investigacion (Lopez, 2019).
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Dentro del trabajo de investigacion se utilizara la poblacion de la Universidad
Técnica de Ambato en la seccion de pregrado Oct 2023 — feb 2024 que es de 13879

de personas.

2.5.2 Muestra

Se entiende como muestra a una parte representativa de la poblacion, con las mismas
caracteristicas generales de la poblacién parte de la observacion de una fraccién de la

poblacidn considerada (LApez, 2019).

Para el trabajo investigativo la muestra nos ayuda a dar un nimero exacto de a
cuantas personas va ir dirigido el cuestionario para lo cual se lo representa en la

siguiente formula

2.5.3 Formula de la Muestra:

_ Z?PQN
Z2PQ+Ne?

Doénde:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza (95%, 1.96)

P: Probabilidad de concurrencia del fenédmeno (50%)

Q: Probabilidad en contra de ocurrencia del fendmeno (50%)
N: Poblacién (13879)

e: Margen de error (5%)

Resolucion:

1.96% * 0.50 * 0.50 * 13879
1.962 % 0.50 * 0.50 + 13879 * 0.052

n=
n= 13329.3916
09604 + 34.6975
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n=13329.3916
35.6579

n=373.81

Se debe tomar en cuenta los datos anteriores se procedié a calcular la muestra mediante
la aplicacion de la formula del tamafo de la muestra para una poblacién finita, se tiene
como resultado 374 personas quienes brindan informacién a través de una encuesta

para el desarrollo de la investigacion.
2.6. TECNICA

Segun Condori Rodriguez (2021) mencionan que, las técnicas con un conjunto de
herramientas mediante las que se logra ejecutar un procedimiento, las herramientas
incluyen un entorno que serd de ayuda para explicar el estudio, se lo hard mediante
métodos de recopilacion de informacidn, analiza y transforma datos para obtener

informacion valiosa
2.6.1 Encuesta

Se considera la encuesta una técnica de recoleccion de datos la cual mediante un
instrumento disefiado acorde a lo que se pretende cuantificar y a la parte de
operacionalizacion de variables, esto lleva a solicitar informacion a las personas que
se encuentren involucradas al estudio obtiene de esta manera respuestas que sean
estandarizadas (Arias, 2021). Con lo antes descrito esta herramienta se la utiliza en el
estudio de saber cémo las Web 2.0 influye en los estudiantes universitarios dentro y

fuera de la Universidad Técnica de Ambato.
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Tabla 2

Dimensiones de las variables

Variables Dimensiones

Web 2.0 e Interactividad
e Colaboracion
e Facilidad de uso
e Acceso ubicuo
e Participacién del usuario
e Actualizaciones en tiempo real
e Personalizacion
e Simplicidad
o Adaptabilidad
e Disponibilidad
e Redes sociales
e Aplicaciones de redes sociales especificas
e Blogsy Micro blogs
e Wikis
e Plataformas de colaboracion y productividad

Contenido publicitario e Formatos de publicidad tradicional
e Publicidad digita
e Desafios del contenido
e Contenido publicitario informativo académico

Fuente: elaboracion propia

2.7. INSTRUMENTO

2.7.1 Cuestionario

El cuestionario se basa en una serie de preguntas que han sido establecidas segn un
orden l6gico y que sean entendibles, se presentan las preguntas del cuestionario de
manera sencilla con la finalidad de que las personas encuestadas lo logren comprender
y las respuestas sean honestas, cabe recalcar que no existen respuestas correctas o
incorrectas, por el contrario, las respuestas cambian segun la perspectiva de cada
persona, el objetivo de esto es recolectar datos que contribuyan con los analisis

estadisticos que se plante6 a realizar (Arias, 2021).
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El cuestionario realizado se lo aplica a 374 estudiantes de la Universidad Técnica de
Ambato, aplicado la encuesta se debe analizar las respuestas que se obtendran por las
respuestas recogidas, en este las respuestas van en escala de Likert que se identifica
como el numero 1 es el valor minimo mientras que 5 es el valor maximo. Esta
recopilacion se realiza mediante un formulario de Google Forms en el cual se

especifica tema y objetivos.

2.8. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

2.8.1 Validez del instrumento

La confiabilidad implica evaluar la estabilidad de las respuestas proporcionadas por
un instrumento de medicion aplicado a un grupo de individuos, independiente de
quién lo administre y del momento en que se aplique. La validez se refiere al grado
en que el instrumento mide con precisién lo que se pretende medir. A menudo, el
modelo factorial se presenta como uno de los métodos de validacién que nos permite

profundizar en este aspecto (Santos, 2017).

2.8.1.1 Prueba piloto

Segln Alghasab et al. (2016) manifiesta que, la prueba piloto sirve para realizar
aproximaciones reales de los proyectos de investigacion antes de establecer la prueba
final, es asi que es muy importante ya que hace que el trabajo formalice la recoleccién
de datos, asi contribuye a mejorar la validez y confiabilidad de los procedimientos y
asi disminuir los posibles sesgos y errores en la obtencion de los datos que pueden

orientar a mejorar la metodologia previa planteada.

Dentro del trabajo de investigacion se le realizo una prueba piloto del cuestionario que
se va a utilizar a los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato para tener una
validacion, se toma encuentra que se utiliza el 10% de la muestra la cual fue de 19
estudiantes los cuales se sacaron de la plataforma de Google Formas estos datos fueron
ingresados al software de SPSS donde se pudo observar que si es estadistica aceptable

la aplicacidn del cuestionario.

28



2.8.2 Confiabilidad del instrumento

2.8.2.1 Alfa de Cronbach

El coeficiente Alfa de Cronbach representa un indicador de coherencia interna que se
fundamenta en la media de las correlaciones entre los elementos. Una de las ventajas
de este parametro es la capacidad de determinar el impacto en la confiabilidad de la
prueba al excluir un item especifico, permite evaluar la mejora o disminucién en dicho

aspecto (Grupo de Innovacién Educativa Universidad de Valencia, 2017)

Figura 1

Estadistica de fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,909 19

Con la encuesta antes de finalizarla se debe realizara una prueba piloto con el 10% de
la muestra con la finalidad de obtener el alfa de Cronbach el cual nos da como resultado
de confiabilidad de 0,909 con 19 elementos que se tomaron de las respuestas de la

prueba piloto.

A través de los calculos que se realizacion en el SPSS se pudo encontrar que se tiene
un Alfa de Cronbach de 0.90 de fiabilidad por lo cual se pudo demostrar que el

instrumento es apto y aceptable para utilizarlo en la poblacién

2.8.2.2 Prueba de KMO y Bartlett

Segun Sanchez et al (2021) esta prueba se utiliza para evaluar la hipdtesis de que las
varianzas de varias muestras son iguales, particular Gtil en el andlisis de varianza,
donde busca determinar si hay diferencias significativas entre los grupos. La prueba
de Bartlett compara las varianzas dentro de cada grupo y evalUa si estas diferencias

son estadisticas iguales.

Figura 2

Prueba de KMO y Bartlett
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Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Qlkin de adecuacion de muestreo 857
Frueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 5022 400
Eartlett al 171
Sig. ,aan

Fuente: Resultado de prueba piloto en SPSS

Autor: Solis, Alexis

2.9. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

HO: Los recursos web 2.0 NO tiene relacién con el contenido publicitario para los

estudiantes universitarios de la Universidad Técnica de Ambato.

HI: Los recursos web 2.0 tiene relacién con el contenido publicitario para los

estudiantes universitarios de la Universidad Técnica de Ambato
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CAPITULO Il RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Pregunta 1.- (Estas de acuerdo en que las plataformas Web 2,0 como redes sociales,

blogs y wikis, fomentan la participacion y la interaccion de los usuarios permitiendo

no solo consumir informacion sino también crear, editar y compartir contenido?

Figura 1

Interactividad en las Plataformas Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De la encuesta aplicada el 39,6% esta de acuerdo en que las plataformas Web 2.0
fomentan una participacidn e interaccion de los usuarios, al igual que el 23,3% que
esta totalmente de acuerdo, mientras que un 17,1% considera que ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 7,2% se muestra en desacuerdo y un 12,8% expresa que esta totalmente
en desacuerdo. Destaca que la poblacion encuestada en la materia esta de acuerdo con
que las plataformas Web 2.0 fomentan una participacion e interaccidn de los usuarios
que permite no solo consumir informacion sino también crear, editar y compartir
contenido por la cual se le hace mas facil al usuario al momento de querer mostrar
contenido publicitario con el fin de proporcionar la informacion mas rapido y

completa.
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Pregunta 2.- ;Considera importante la capacidad de trabajar simultdneamente en
documentos, proyectos o tareas compartidas con la intencidn de colaboracion entre

los miembros de un equipo?

Figura 2

Colaboracion del trabajo simultaneo
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Fuente: elaboracion propia

Del total de encuestados el 38% considera que es importante la capacidad de trabajar
simultdnea en documentos, proyectos o tareas compartidas con la intencién de
colaboracion entre los miembros de un equipo, a diferencia de un 28,1% que se
muestra neutro. En cuanto a un 22,5% menciona que es muy importante contrarrestado
con un 6,7% que considera que no es importante, al igual que un 4,8% que menciona
que no es muy importante. De esta manera se establece la importancia de la capacidad
de trabajar en documentos, proyecto o tareas compartidas entre miembros del equipo
con la finalidad de poder dar a conocer ideas de manera simultanea con comparieros
en trabajos para que asi se pueda avanzar el trabajo tanto la una persona como la otra

persona corrige o aumenta el contenido que se esté realizado.
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Pregunta 3.- ;Cree usted que es facil de utilizar los recursos Web 2,0 como son redes

sociales, blogs y wikis?

Figura 3

Facilidad de usar los recursos Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

El 44,7% de los encuestados se muestra neutro frente a la facilidad de utilizar los
recursos Web 2.0, frente a un 28,6% que menciona la facilidad de uso de estos, en
cuanto a un 15% que considera que es muy facil, a diferencia de un 7,5% que expresa
que es dificil y un 4,3% que menciona que es muy dificil. La investigacion establece
que la mayoria de los encuestados se muestra neutro a la facilidad de utilizar los
recursos Web 2.0 como son redes sociales, blogs y wikis ya que los estudiantes
universitarios son mas actualizados en la tecnologia por ende se les facilita el uso de
las de la web 2.0 para poder publicar, comprar y vender producto por medio del

contenido publicitario.
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Pregunta 4.- ;Cree util la posibilidad de acceder a recursos web 2,0 desde cualquier

lugar y momento a través de dispositivos conectados a Internet?

Figura 4

Acceso ubicuo a recursos Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De la encuesta aplicada el 40,9% considera que es Util la posibilidad de acceder a
recursos web 2.0, en concordancia con un 26,7% que considera que es muy util. A
diferencia de un 20,6% que establece que no es ni Gtil ni muy atil, y un 6,1% que
considera que es muy inatil al igual que un 5,6% que establece que no es Gtil. Es como,
en la investigacion se indica que los encuestados creen Gtil la posibilidad de acceder a
recursos web 2.0 desde cualquier lugar y momento a través de dispositivos conectados
ainternet ya que asi se les facilita al momento de vender o comprar productos para los
emprendimientos asi se preocupan menos al momento de esperar algin producto ya

gue por medio de este acceso se sabe en qué momento y hora llegara ese producto.

34



Pregunta 5.- ;Esté& de acuerdo que el contenido generado por el usuario enriquece la

plataforma y diversifica las perspectivas?

Figura 5

Participacidn del usuario en la Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De la poblacién encuestada el 41,4% esta de acuerdo que el contenido generado por el
usuario enriquece la plataforma y diversifica las perspectivas, al igual que el 17,1%
que esta totalmente de acuerdo y un 29,1% que no esta ni de acuerdo ni en descuerdo,
con el 6,1% que estd en descuerdo y totalmente en desacuerdo respectivo. La
investigacién establece que esta de acuerdo en que el contenido generado por el
usuario ayuda a enriquecer la plataforma de diversificar las perspectivas al hablar de
enriquecer se trata de recoger informacién de todo lo que los usuarios proporcionan al
momento de compartir contenido relevante como son archivos de Word, PDF y Power
Point con el fin de entregar nueva informacién que ayudaran a diferentes generaciones

de usuarios.
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Pregunta 6.- ;Como calificaria las actualizaciones en tiempo real que permiten a los

usuarios ver cambios y nuevas incorporaciones de contenido instantdneamente?

Figura 6

Actualizaciones en la Web 2.0
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Fuente: elaboracién propia

El 39,6% considera que son buenas las actualizaciones en tiempo real, a diferencia del
31,8% que se muestra neutro frente a estas actualizaciones, en cuanto a un 19,5% que
establece que son muy buenas, contrario a un 4,5% que mencionan que son malasy
muy malas respectivamente. De esta manera, la poblacion califica a las actualizaciones
en tiempo real como buenas, permite a los usuarios ver los cambios y nuevas
incorporaciones de contenido instantdneo por estas actualizaciones se puede mejorar
segun las recomendaciones el usuario haga en la plataforma que usan para las ventas
de producto como puede ser en las plataformas de MercadoLibre y Mark place se
actualiza en tiempo real para que asi los usuarios no estén en una version de

actualizaciéon menor.
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Pegunta 7.- ¢Consideras importante la capacidad de personalizar la apariencia de la
interfaz web, crear listas de reproduccién de contenido, seguir temas de interés y
recibir recomendaciones?

Figura 7

Participacidn del usuario en la Web 2
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Fuente: elaboracion propia

El 44,1% establece que es importante la capacidad de personalizar la apariencia de la
interfaz web, crear listas de reproduccién de contenido, seguir temas de interés y
recibir recomendaciones a diferencia del 28,6% que se muestra neutro, y un 17,6% que
considera que es muy importante frente a un 5,6% que menciona que no es tan
importante al igual que un 4% que establece que no es muy importante. La poblacion
encuestada en la mayoria establece la importancia de poder personalizar la apariencia
del interfaz web, crear listas de reproduccion de contenido, seguir temas de interés y
recibir recomendaciones que cumplen con las expectativas de los usuarios asi podran
sentirse mas a gusto y poder expresarse de manera mas comoda dentro de propia
interfaz y por medio de algoritmos de la web tener més opciones de lista de

reproducciones que vayan acorde a los gustos.
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Pregunta 8.- ;Qué le parece la simplicidad en el disefio de la interfaz de usuario para

que puedan navegar facilmente por las plataformas Web 2,0?

Figura 8

Simplicidad en la interfaz Web 2.0
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Fuente: elaboracién propia

De la encuesta aplicada el 41,4% establece que es buena la simplicidad en el disefio de
la interfaz de usuario para que puedan navegar facilmente por las plataformas Web
2.0, en cuanto al 32,9% se muestra neutro, y un 17,4% menciona que es muy bueno, a
diferencia de un 4,5% que considera que es muy malo al igual que un 3,7% que indica
que es malo. La investigacion indica que en la mayoria es buena la simplicidad en el
disefio de la interfaz de usuario para que puedan navegar facil por las plataformas Web
2.0, asi podran entenderla méas rapidamente al momento de usarle por la razdén que si
se la hiciera complicado la gente o los usuarios no le podrian entender y se pasarian a

otra interfaz y las personas mas jovenes se sentirian insuficientes al momento de usar.
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Pregunta 9.- ;Como calificaria la adaptabilidad de las plataformas Web 2,0 en

diferentes dispositivos con el fin mejora tu experiencia como usuario?

Figura 9

Adaptabilidad del usuario en la Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De la poblacién encuestada el 43,6% menciona que es buena la adaptabilidad de las
plataformas Web 2.0 en los diferentes dispositivos, en cuanto a un 28,3% se muestra
neutro y un 19,3% establece que es muy bueno, a diferencia de un 4,8% que sefiala
que es malo y un 4% que indica que es muy malo. De esta manera, se establece que la
poblacién considera que es buena la adaptabilidad de las plataformas Web 2.0 dado

que permite mejorar la experiencia al usuario.
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Pregunta 10.- ¢ Es importante la disponibilidad de ayuda y soporte, como tutoriales en
linea, documentacion detallada y comunidades de usuarios activos con el fin sacar el

méximo provecho de una plataforma Web 2,0?

Figura 10

Disponibilidad del usuario en la Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De la encuesta aplicada el 40,1% establece que es importante la disponibilidad de
ayuda y soporte, como tutoriales en linea, documentacion detallada y comentario de
usuarios activos, frente a un 27% que se muestra neutro frente a este hecho, en cuanto
aun 22,2% considera que es muy importante dicha disponibilidad contrario a un 8,8%
gque menciona que no es importante y un 1,6% que establece que no es muy importante.
La poblacion encuestada establece que es importante la disponibilidad de ayuda y
soporte, como tutoriales en linea, documentacion detallada y comentario de usuarios
activos con el fin de sacar el maximo provecho de una plataforma Web 2.0 con los
tutoriales se puede entender mucho més facil cdmo funciona esta interfaz y no cometer
errores que puedan afectar a posibles ventas o compras, también es esencial el soporte
en linea que ayude directo con un asesor que se le explique paso a paso de como se

realiza cada punto.
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Pregunta 11.- ;Esté de acuerdo en que las redes sociales como Facebook, X (Twitter)

e Instagram ayuda a conectar con noticias y tendencias de diferentes paises?

Figura 11

Redes sociales
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Fuente: elaboracién propia

El 43% de los encuestados establece que estd de acuerdo en que las redes sociales
ayudan a conectar con noticias y tendencias de diferentes paises en concordancia con
el 27% que esta totalmente de acuerdo, y un 20,6% que esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 8% se muestra en desacuerdo al igual que un 1,3% que esté totalmente
en desacuerdo. Se identifica que la poblacidn encuestada esta de acuerdo en que las
redes sociales como Facebook, X (Twitter) e Instagram ayudan a conectar con noticia
y tendencias de diferentes paises para asi poder enterarse de situaciones que pasa en el
pais propio o en paises vecinos ya que con estas interfases son actualizadas las noticias
rapidas con el fin de que usuarios estén enterados lo mas pronto posible como por
ejemplo se cierra una via por alguna catéstrofe ya se enteran y buscan vias nuevas por

cuales pasar.
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Pregunta 12.- ;Como consideras a las plataformas como Facebook, X (Twitter) y
TikTok para compartir videos contactos con amigos y fotos tanto personales como
para un negocio?

Figura 12

Aplicacion de redes sociales en la Web 2.0
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Fuente: elaboracion propia

De los encuestados el 38,5% considera que son buenas las plataformas sociales para
compartir videos, contactos con amigos y fotos, en relacién con un 28,9% que se
muestra neutro, y un 23% que sefiala que es muy bueno, a diferencia de un 7,8% que
indica que es malo y un 1,9 que es muy malo. La investigacion establece que las
plataformas como Facebook, X (Twitter) y TikTok son buenas para compartir videos,
contactos con amigos y fotos tanto personales como para un negocio porque asi se
puede etiquetar a personas en especifico para que puedan compartir los videos o fotos
de productos los cuales promocionen como por ejemplo por medio de TikTok se puede
realizar a lo que se conoce como trends los cuales se los acopla a lo que la empresa

vende con el fin de poder hacer viral los videos y tener mayor publico potencial.
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Pregunta 13.- ;Qué tan importante crees que son los micro blogs para mantenerse al
dia con noticias y tendencias, participar en conversaciones en linea y compartir

pensamientos rapidos con una audiencia mas amplia?

Figura 13

Blogs y mico blogs en la Web 2.0
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Fuente: elaboracién propia

El 40,4% de los encuestados establece que son importantes los micro blogs para
mantenerse al dia con noticias y tendencia, participar en conversaciones en linea y
compartir pensamientos, al igual que el 17,9% que menciona que es muy importante,
mientras que un 32,4% se muestra neutro, respecto a un 5,1% que considera que no es
importante al igual que un 4,3% que sefiala que no es muy importante. Los encuestados
establecen que es son importantes los micro blogs para mantenerse al dia con noticias
y tendencia, participar en conversaciones en linea y compartir pensamientos rapidos
con una audiencia méas amplia por lo mismo se puede compartir ideas o mejorar
comentarios que se han realizado para que la gente este informada de alglin suceso que
no estuviese del todo claro, poder ir con méas contenido relevante de alguna otra

persona que lo esté busca.
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Pregunta 14.- ;Estas de acuerdo en utilizar wikis como Wikipedia para acceder a

informacion confiable y accesible sobre una amplia variedad de temas?

Figura 14
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Fuente: elaboracion propia

La encuesta aplicada expresa que esta de acuerdo un 37,4% en utilizar wikis como
Wikipedia para acceder a informacion confiable y accesible sobre una amplia variedad
de temas, mientras que un 29,1% estad ni en acuerdo ni en desacuerdo, contrario al
17,9% que sefiala que esta totalmente de acuerdo, a diferencia del 9,1% que esta en
desacuerdo y el 6,4% alude totalmente en desacuerdo. La investigacién indica que
estdn de acuerdo en utilizar wikis como Wikipedia para acceder a informacién
confiable y actualizada ya que en algin momento desean saber sobre el nacimiento o
muerte de algln personaje relevante de la historia, dentro de los wikis dan la historia
y de que parte del mundo son los personajes relevantes eso facilita la informacién al

momento de hacer trabajos de historia tanto colegio como la universidad.
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Pregunta 15.- ;Como calificarias a las herramientas de comunicacion como Microsoft

Teams para una comunicacion fluida y transparente entre los miembros del equipo?

Figura 15

Plataformas de colaboracidn y productividad
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Fuente: elaboracion propia

En la pregunta realizada de como calificarias a las herramientas de la comunicacién
como Microsoft Teams para una comunicacion fluida y transparente entre los
miembros del equipo, un 41,7% sefialo como bueno contrario al 29,1% que se
considera neutro, mientras que un 18,7% indico que es muy bueno, el 5.6% establecié
que es malo y un 4,8% menciono que es muy malo. La encuesta alude que es bueno
calificar a las herramientas de comunicacidn como Microsoft Teams ya que por medio
de esta se realiza videollamadas rapidas y seguras al momento de conversar temas
delicados entre usuarios, se puede realizar sesiones en grupos como clases virtuales o
conferencias de trabajos dentro de esta se puede tener una pizarra virtual la cual ayuda

a mejorar la explicacion del tema tratado.
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Pregunta 16.- ;Con qué frecuencia observas publicidad tradicional para captar tu

atencion y comunicar un mensaje de manera memorable?

Figura 16

Formatos de publicidad tradicional
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Fuente: elaboracion propia

De los encuestados establece que un 36,1% ocasionalmente observa publicidad
tradicional que capta la atencién y comunica un mensaje de manera memorable, a
diferencia de un 30,2% que lo realiza frecuentemente, mientras que un 18,4% indica
que muy frecuentemente, contrario a un 12% que sefiala raramente y un 3,2% nunca.
La poblacion encuestada indica que ocasionalmente observa publicidad tradicional en
letreros o volantes repartidos en las calles, esto ayuda a que se pueda difundir visual
mucho mas rapido porque, aunque no se quiera leer el volante repartido es imposible
evitar y se les queda grabado esas palabras o frases en el subconsciente de las personas

y son recordadas en el momento que necesitan de ese producto en especifico.
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Pegunta 17.- ; Qué tan importante crees que es la segmentacién de la audiencia en la
publicidad en linea para garantizar que los anuncios lleguen a las personas

adecuadas?

Figura 17

Publicidad digital en la Web 2.0
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Fuente: elaboracién propia

De la poblacion encuestada un 39,3% cree que es importante la segmentacion de la
audiencia en la publicidad en linea para garantizar que los anuncios lleguen a las
personas adecuadas, mientras que un 31,8% se muestra neutro, contrario a un 19,3%
que piensa que es muy importante, a diferencia del 5.3% que dice que no es importante,
un 4,3% que establece que no es muy importante. La investigacién indica que es
importante segmentar la audiencia en la publicidad en linea para garantizar que los
anuncios lleguen a las personas adecuadas que ayuden viraliza los anuncios en grupos
ya que si llegara a personas que no tengan la necesidad de ese anuncio se quedaria
estancado en correo o en la plataforma por la cual se enviay no tendria viralidad mayor

la cual se espera.
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Pregunta 18.- ;Con qué frecuencia recibes publicidad excesiva?

Figura 18

Desafios del contenido publicitario
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Fuente: elaboracion propia

De la encuesta aplicada el 37,2% recibe publicidad excesiva frecuentemente, contrario
al 30,2% que la recibe ocasionalmente, mientras que un 21,1% lo hace muy
frecuentemente, no obstante, un 7.5% rara vez a recibido publicidad, al igual que un
4,0% que nunca la ha recibido. La investigacién sugiere que la poblacion
frecuentemente recibié publicidad excesiva la cual es demasiado molesta si no esta
acorde con lo deseado por los usuarios por eso siempre se debe tener a grupo
segmentado para que no ocurran los problemas de exceso de publicidad y poderles
mandar a las personas que en verdad deseen saber de promociones por medio de la

publicidad.
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Pregunta 19.- ;Qué tan probable es que consideres valida la informacion académica o

servicio educativo basado en el contenido informativo publicado por la institucion?

Figura 19

Contenido publicitario informativo académico
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Fuente: elaboracion propia

De la poblacion encuestada consideran probable la informacion académica o servicio
educativo basado en el contenido informativo publicado por la institucién un 37,4%,
contrario a un 33,7% que se muestra neutro, mientras que un 19,0% establece que es
muy probable, a diferencia del 5,6% que menciona que no es probable, al igual que un
4,3% que dice que es muy improbable. La investigacion indica que la poblacidn
encuestada establece que es probable que la informacidn académica o servicio
educativo sea valida, por medio de esta se puede saber si existen ofertas académicas
relevantes a carrera la cual esta cursa y poder aprovechar por tal razon solo se envia

esta publicidad a estudiantes.
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3.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

3.2.1 Prueba de normalidad

Segun Sanchez (2023) las pruebas se utilizan para determinar si una distribucion de
datos sigue una distribucion de datos sigue a una distribucién normal o no. Es
importante ya que muchos procedimientos estadisticos asumen que los datos siguen
una distribucién normal, y utilizar estos procedimientos con datos que no siguen una
distribucién normal, puede llevar a los resultados sesgados o poco precisos, es decir
estos resultados de esta prueba indican si se debe rechazar o no se rechaza la hipotesis

nula, ya que los datos provienen de una poblacion distribuida normal.

Para Videla et al (2023) la prueba de normalidad es una evaluacion estadistica utilizada
para determinar si un conjunto de datos sigue una distribucion normal, también
conocida como distribucidn gaussiana. La distribucién normal es una distribucién
simétrica en forma de campana y es fundamental en muchos métodos estadisticos

paramétricos.

En la investigacién se hizo la utilizacion del software SPSS con el cual se calculé la
normalidad de las preguntas realizadas en el cuestionario esto se lo puede presentar a

continuacion:
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Tabla 3

Prueba de normalidad

Preguntas Kolmogdérov-Smirnov

Estadistico ol Sig.
Pregunta 1 271 374 ,000
Pregunta 2 ,229 374 ,000
Pregunta 3 ,233 374 ,000
Pregunta 4 ,262 374 ,000
Pregunta 5 ,245 374 ,000
Pregunta 6 ,229 374 ,000
Pregunta 7 ,256 374 ,000
Pregunta 8 ,236 374 ,000
Pregunta 9 ,253 374 ,000
Pregunta 10 ,236 374 ,000
Pregunta 11 ,258 374 ,000
Pregunta 12 225 374 ,000
Pregunta 13 ,232 374 ,000
Pregunta 14 ,227 374 ,000
Pregunta 15 ,245 374 ,000
Pregunta 16 , 196 374 ,000
Pregunta 17 ,228 374 ,000
Pregunta 18 221 374 ,000
Pregunta 19 ,216 374 ,000

Fuente: elaboracién propia

Comparando el valor p con un nivel de significaciéon (a), normalmente 0,05, la prueba
de normalidad determina si un conjunto de datos presenta una distribucién normal. Se
concluye que los datos no siguen una distribucion normal si el valor p es inferior o
igual a a. No se puede rechazar la normalidad de los datos si el valor p es superior a a.
Ademas, es posible observar visualmente el grafico de probabilidad: los datos que
siguen una distribucion normal tienden a tener una linea recta en el grafico (Shapiro y

Wilk, 1965).
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El coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho), es una medida no paramétrica que
no requiere una distribucion normal de los datos; calcula la relacion entre dos variables
utilizando los rangos de los datos en lugar de los valores originales. Para determinar si
la hipotesis es aceptable o inaceptable, se proponen las siguientes hipotesis: Segln la
hipotesis nula (HO), p = 0 y la hipdtesis alternativa (H1), p # 0 y existe correlacién.
Para comprobar si el coeficiente de correlacion que se observa es sustancialmente
distinto de cero, se realiza una prueba de hip6tesis, como la prueba de permutacion. Si
es asi, se acepta la hipdtesis de que existe una conexion entre las variables examinadas

(Spearman, 1904).

Al momento de examinar los valores de significancia son menores a 0.05, por tanto,
se le puede deducir que los datos provienen de una distribucion no normal, se debe
rechazar hipotesis nula y se debe aceptar la hipotesis alterna de tal forma que la
investigacidn seguira con la distribucién no paramétrica, como se lo menciona anterior
para poder comprobar la hipotesis se debe utilizar el coeficiente de Rho de Spearman,
de este modo se podra comprobar la correlacidn de las dos variables las cuales son:

Recursos web 2.0 y Contenido publicitario.

3.2.2 Correlacién de Spearman

Segun Mendivelso (2021) la correlacidn de Spearman es Gtil los datos no cumplen con
los supuestos de normalidad y se trabaja con variables ordinales. Esta medida es
robusta y menos sensible a valores atipicos en comparacion con la correlacién de
Pearson. Se utiliza en estadisticas no paramétricas y en situaciones donde la relacion

entre variables pueda ser no lineal.

En la verificacion de la hipdtesis en la investigacidn se tuvo que realizar en el software

SPSS de cada variable donde se podra reflejar las correlaciones.
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Tabla 4

Correlacién de Spearman

Contenido
Formatos de Desafios del publicitario
publicidad Publicidad | contenido informativo
tradicional digital publicitario académico
Interactividad ,310™ ,181* 172 ,313™
Colaboracion 271 ,581*" ,503™" ,584™
Facilidad de uso A78* 414 371 ,370™
Acceso ubicuo 277 , 310" ,269™" ,306™
Participacién del 428" ,614™ ,512*" ,594™"
usuario
Actualizacion en ,329™ ,606™" ,518™ ,576™
tiempo real
Personalizacién ,294" ,541*" 512" ,591™
Simplicidad 4247 ,612™" ,553™" ,619™
Adaptabilidad L4017 ,570™" ,564™" ,632™"
Disponibilidad , 391 607" ,614™ ,603™
Redes sociales ,318™ ,305™ 311 ,316™
Aplicaciones de ,320™ ,592™" ,541™" ,524™"
redes sociales
especificas
Blogs y micro 426" ,581™" ,578™" ,590™"
blogs
Wikis ,493* ,596™" ,522*" ,578™
Plataforma de ,488™" ,644*" ,550™" ,652™"

colaboracion y
productividad

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Fuente: elaboracion propia
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Para poder interpretar la tabla anterior presentada se la debe considerar los valores més
latos arrojados por el calculo de la correlacidn de las variables en el cual se toma los

valores de las dimensiones mas altos.

Para poder interpretar la tabla de correlaciones se toma en cuenta las siguientes tablas
de interpretaciones: Se puede observar que existen correlaciones entre las dimensiones
de las dos variables (recursos web 2.0 y contenido publicitario), con el valor de 0.652
la cual se puede representar como una correlacion positiva moderada cada una de estas
dimensiones plataformas de colaboracién y productividad con contenido publicitario
informativo académico, continua 0.644 que refleja las dimensiones de plataformas de
colaboracion y productividad con publicidad digital y por ultimo el resultado de 0.614
que las dimensiones que dan este resultado es la disponibilidad y desafios del

contenido publicitario.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

e El anélisis del uso de recursos Web 2.0 para la difusion de contenido publicitario
en los estudiantes universitarios ha demostrado que estas plataformas son efectivas
en captar la atencion de este grupo demografico. La interaccion y la participacién
de los estudiantes en redes sociales, blogs y videos en linea muestran una respuesta
positiva hacia la publicidad presentada en estos entornos digitales.

e La fundamentacion teérica de los recursos Web 2.0 y la difusién de contenido
publicitario revela que estos recursos han transformado significativa las estrategias
de marketing. Las redes sociales, blogs y videos en linea no solo facilitan la
comunicacion, sino que también influyen en la percepcion y las decisiones de
compra de los consumidores jovenes.

e La identificacién de los recursos Web 2.0 utilizados actual en la difusion
publicitaria en los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato ha mostrado
que plataformas como Facebook, Instagram y TikTok son las méas populares entre
este grupo. Estas plataformas son preferidas debido a la facilidad de uso y la
capacidad para compartir contenido de manera rapida y efectiva.

e Larelacion entre los recursos Web 2.0 y la difusion publicitaria en los estudiantes
de la Universidad Técnica de Ambato indica que existe una correlacion
significativa entre el uso de estos recursos y la efectividad de la publicidad. Los
estudiantes muestran mayor receptividad y compromiso hacia la publicidad
interactiva y personalizada que se presenta en estas plataformas.

e El anélisis de los datos ha confirmado que existe una correlacion significativa entre
los recursos Web 2.0 y el contenido publicitario con el valor de 0.652, lo que lleva
a aceptar la hipotesis alterna. El uso de la distribucion no paramétrica y el
coeficiente de Rho de Spearman han demostrado que los recursos Web 2.0 influyen
directa en la percepcion y respuesta de los estudiantes universitarios hacia la

publicidad digital.
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4.2 RECOMENDACIONES

e Las empresas deben continuar y aumentar la inversion en publicidad en
plataformas Web 2.0, enfocandose en crear contenido atractivo e interactivo que
estén alineados con los intereses y comportamientos de los estudiantes
universitarios.

e Es fundamental que los profesionales del marketing comprendan y apliquen las
teorias relacionadas con el comportamiento del consumidor en entornos digitales.
Esto les permitird diseflar estrategias publicitarias mas efectivas y alineadas con
las tendencias actuales.

e Las campafias publicitarias deben centrarse en las plataformas mas utilizadas por
los estudiantes universitarios, como Facebook, Instagram y TikTok. Es importante
aprovechar las caracteristicas Unicas de cada plataforma para maximizar el impacto
de la publicidad.

e Se debe fomentar la creacion de contenido publicitario interactivo y personalizado
que invite a los estudiantes a participar activa. Esto puede incluir encuestas,
concursos y contenido generado por el usuario, que aumenten el compromiso y la
lealtad hacia la marca.

e Las futuras investigaciones deberian continuar con la relacion entre los recursos
Web 2.0 y la publicidad digital, utiliza métodos de analisis no paramétricos para
validar y extender los hallazgos actuales. Se recomienda a las empresas seguir con
las estrategias publicitarias basadas en estos conocimientos para mantenerse

relevantes y efectivos en un entorno digital en constante evolucion.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta a estudiantes
Influencia de los recursos web 2.0

para la difusion de contenido
publicitario en los estudiantes
universitarios

E I U &= ¢
Ohjetivo General: Analizar el uso de recursos Web 2.0 para la difusicn de contenido publicitario en los estudiantes
Universitanos.
Ohjetivos Especificos:
-Fundamentar tedricamente los recurses Web 2.0 v 1z difusidn de contenido publicitana.

-Identificar los recursos Web 2.0 que actualmente se utilizan en la difusion publicitaria en los estudiantes de la
Univerzidad Técnica de Ambato.

-Proponer estrategias de contenido relevante en la difusion publicitana en los estudiantes de la Universidad Técnica de
Ambato.

Instrucciones:
» Lea detemidamente cada pregunta v seleccione una altemativa de respuesta de acuerde con su mejor criterno.

« PResponda con toda sinceridad las preguntas planteadas en donde el valor de 5 es el mas alte esto significa que ez
aceptzble v el valor mas bajo es 1 el cual indica que es inaceptable.

Esta es una investigacion con proposito acedémico donde se presentara los resultados de manera global sin divulgar
informacion de forma individual
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Pregunta 1.-;Estas de acuverdo en que las plataformas Web 2.0 como redes sociales, blogs
v wikis, fomentan la participacidn v 1a interaccion de los usuarios permitiendo no zolo
consumir informacidn sino también crear, editar v compartir contenido?

1. Totalmente en desacuerdo
2 En dezacuerdo
3. Ni de acuerdoe ni en desacuerdo

4. De acuerde

00000

5. Totalmente de acuerdo

Pregunta 2 .- ;Considera importante la capacidad de trabajar simultaneamente en *
documentos, proyvectos o tareas compartidas con la intencidn de colaboracion entre los

miembros de un equipo?

1. No es muyv importante

2. No es importante

4. Importante

O
O
() 3. Neutro
O
O 5 huy importante

Pregunta 3 .- ;Cree usted que es facil de utilizar los recursos Web 2.0 como son redes #

zociales, blogs v wikis?

1. My dificil
2. Dificil
3. Meufro

4. Facil

ONONONONG

3 Muy facil

Pregunta 4.- ;Cree util 1a posibilidad de acceder a recursos web 2.0 dezsde cualquier lugar *

v momento a través de dispositives conectados a Internet?

1. My imoatil
2. Mo esutil
3. i util mi vy wtil

4. Tl

OO0O00O0

3. Muy util
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Pregunta 5.- ;Esta de acuerdo que el contenide generado por el usuano enriguece la

plataforma v diversifica las perspectivas?
1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

-1 de acuerde mi en desacuerdo

4 De acuerde

3. Totalmente de acuerdo

00000

Pregunta §.- ;Como calificaria las actualizaciones en tiempo real que permiten a los

vsparios ver cambios ¥ nuevas incorporacicnes de contenido instantaneamente?

O 1. hduy malo
O 2 Male
O 3. Neutro
O 4. Busno
() 3. Moy bueno
Pegunta 7.- ;Consideras importante la capacidad de personalizar la apariencia de la N

interfaz web, crear listas de reproduccion de contenido, seguir temas de interés ¥ recibir

recomendaciones?

1. No es muy importante
2. No es importante
3. Neutro

4. Importante

O00O0O0

3. Muy importante

Pregunta 8- ;Qué le parece la simplicidad en el dizefio de la interfaz de usuario para que *
poedan navegar facilmente por las plataformas Web 2,07

1. Muy malo
2. Male
3. Neutro

4. Busno

ONONONONG

LA

. Muy bueno
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Pregunta 9.- ;Come calificaria la adaptabilidad de las platafonmas Web 2,0 en diferentes *
dizpositives con el fin mejora tu experiencia como usparic?

1. hduy malo

ta

- halo

- Neutro

4. Bueno

LA

0O000O0

- huy bueno

Pregunta 10.- ;Es importante la disponibilidad de ayuda v soporte, como tutoriales en "
linea. documentacidn detallada v communidades de usvarios activos con el fin sacar el
maximo provecho de vna plataforma Web 2,07

1. No es muyv importante

[

- INo es importante
- Neutro

4. Importante

00000

LA

- hiuy importante

Pregunta 11.- ;Estd de acuerdo en que las redes sociales como Facebook, Twitter (X) e x

Instagram ayvuda a conectar con noticias v tendencias de diferentes paises?

1. Totalmente en desacuerdo

[

. En desacuerdo

- i de acuerde mi en desacuerdo

4 De acuerde

LA

. Totalmente de acuerdo

00000

Pregunta 12_- ;Como consideras a las plataformas como Facebook, Twitter (X)) v TikTok *
para compartir videos, contactos con amiges v fotos tanto personales como para un

1. Muy malo

[

- Malo

4. Buesno

LA

O
O
() 3.Neutro
O
O

- hMuy buenoc
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Pregunta 13 .- ;Cué tan importante crees que son los micre blogs para mantenerze al dia  ~
con noticias ¥ tendencias, participar en conversaciones en linea v compartir pensamientos

rapidos con una andiencia mas amplia?

1. No es muv importante
2. No es importante
3. Neutro

4. Importante

00000

3. Muy importante

Pregunta 14.- ;Estas de acuerdo en utilizar wikis como Wilkdpedia para acceder a *
mformacion confiable ¥ accesible sobre una amplia variedad de temas?

1. Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerde
3. Ni de acuerde ni en desacuerdo

4. De acuerde

00000

5. Totalmente de acuerdo

Pregunta 15.- ;Como calificarias a laz herramientas de communicacién como MMicrosoft i

Teams: para una comumicacion fluida v transparente entre los miembros del equipo?

1. Muy malo
2. Male
3. Meutro

4 Bueno

ONONONONG:

5. Muy buenc

Pregunta 16.- ;Con queé frecuencia cbservas publicidad tradicional para captar tu "
atencidn ¥ comunicar un mensaje de manera memaorable?

1. Nunca

2. Faramente

3. Ocasionalmente
4. Frecusntemente

5. Muy frecuentemente

O00O0O0
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Pegunta 17.- ;Qué tan importante crees gque 5 la segmentacién de la audiencia en la
publicidad en linea para garantizar que los anuncios lleguen a las personas adecuadas?

1. No es muv importante
2 No es importante
3. Neutro

4. Importante

©O0OO0O0O0

3. Muy importante

Pregunta 18 - ;Con queé frecuencia recibes publicidad excesiva? *
1. Nunca
2. Raramente

3. Ocazionalmente

4. Frecuentemente

LA

- Muy frecuentemente

©OO0O0O0O0

Preguata 19.- ;Qué tan probable ez gque consideres valida la informacidn académica o
servicio educative basado en el contenido informative publicado por la institueién?

1. My improbable
2. No es probable
3. Neutro

4. Probable

ONONONONS

LA

. Muy probable
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