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RESUMEN

La presente investigacion denominada “Relacion de la publicidad y el
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.,
Coronel Portillo, Ucayali, 2022”, tuvo como objetivo medir la relacion de ambas
variables de estudio. Posee un tipo de investigacion cuantitativo, disefio no
experimental y nivel correlacional, trabajé con una muestra de 342 clientes de
esta tienda, a quienes se les aplico dos instrumentos de recoleccion de datos

que fueron validados por juicio de expertos.

Los resultados determinaron que; el mayor porcentaje de participantes,
representado por el 29.2%, percibe una influencia alta, tanto de la publicidad de
la empresa como de su propio comportamiento, al momento de realizar un
consumo. Ademas, la prueba de hipdétesis obtuvo como resultado 0.277 indica
una correlaciéon positiva baja y el valor Sig.= 0.000 <= 0.05 indica que el
resultado es significativo, es decir, existe relacion positiva entre la publicidad y

el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.

Palabras clave: Publicidad, comportamiento de consumidor.
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ABSTRACT

The present investigation called "Relationship of advertising and consumer
behavior of Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022",
aimed to measure the relationship of both study variables. It has a quantitative
approach, non-experimental design and correlational type, it worked with a
sample of 342 customers of this store, to whom two data collection instruments

were applied that were validated by expert judgment.

The results determined that; The highest percentage of participants,
represented by 29.2%, perceives a high influence, both from the company's
advertising and from their own behavior, when making a consumption. In
addition, the hypothesis test obtained as a result 0.277 indicates a low positive
correlation and the value Sig.= 0.000 <= 0.05 indicates that the result is
significant, that is, there is a positive relationship between advertising and the

behavior of Representaciones Vargas consumers. S.A.

Keywords: Advertising, consumer behavior.
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INTRODUCCION
La evolucién de la publicidad ha sido acorde al de la tecnologia, por ello se ha
pasado de crear campanas publicitarias solo para medios tradicional a pasar a
crearlas para medios de comunicacion digitales, identificando que el mensaje
es tratado de otra manera, buscando llegar al consumidor para lograr que este
adquiera el producto o servicio publicitado. El presente trabajo de investigacion

se ha estructurado en cinco capitulos, acorde a la siguiente manera:

Capitulo I: Se centra en el planteamiento de la investigacion que comprende la

realidad problematica, las preguntas de investigacion.

Capitulo Il: Contempla el marco tedrico, los antecedentes internacionales,

nacionales y locales acorde a las variables de estudio.

Capitulo lll: Se detalla el marco metodoldgico, el tipo de investigacion, disefo,

poblacion y muestra.

Capitulo IV: Contempla los resultados representados en tablas y graficos.

Capitulo V: Contiene las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

17



1.1.

CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion del problema

En la actualidad el avance de la tecnologia ha permitido que
diversas marcas y servicios puedan persuadir mejor a sus clientes a
través de diversos medios de comunicacion, no solo los tradicionales
sino que también las redes sociales, esto también ha originado un
cambio en los habitos de consumo de las personas, basandose en esto,
Kotler y Armstrong (2013) indican que la publicidad es cualquier forma
de representacion y promocion pagada de productos, bienes o servicios.

A nivel mundial la publicidad ha tenido un avance bastante grande,
desde el afo 2020 en que se origind la pandemia por la Covid-19, la
publicidad dio un giro respecto a la inversion que se hacia en medios
digitales, una investigacion de Statista (2021) indica que en el afio 2020
hubo una inversion de 614,000 millones de ddlares con un decrecimiento
de 32 millones de ddélares debido al confinamiento mundial que se vivid.
Sin embargo, las estadisticas para los anos posteriores hasta el 2023
son mas alentadoras identificando que la inversiébn sera mayor en
publicidad digital, por ejemplo se prevé una inversion de 167 millones de
dolares en publicidad televisiva frente a 335 millones en publicidad
digital, lo que reafirma que las empresas han decidido poner todos sus
esfuerzos en la publicidad que esta mas cerca de sus publicos objetivos
a través de plataformas digitales, logrando que los consumidores

apuesten por sus marcas.
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En nuestro pais, el panorama publicitario también cambid durante
la pandemia, es asi que se Statista (2021) generd unas estadisticas en
las que se determiné que en el afio 2020 la publicidad representé el
0,21% del producto bruto interno (PBI) facturando mas de 400 millones
de dolares en ese ano. En el aino 2021, se registraron diversos cambios
en los consumidores peruanos que tienen edades entre 18 a 70 afnos,
identificando que dentro de sus expectativas el 85% realiza compras en
centros comerciales de manera presencial, el 46% tiene intenciones de
mejorar su hogar, ademas en cuanto a consumo de productos y
servicios, el 69% espera atenciones especiales, el 71% espera dias de
promociones para comprar y el 42% valora mas las promociones vy
descuentos en comparacion con los afios antes de la pandemia, estos
datos reflejan que en definitiva las marcas y servicios han empezado a
apostar mas por la publicidad en entornos virtuales ya que es una forma
mas inmediata y facil de llegar a los consumidores. Arapa (2015) indica
que los consumidores defienden sus intereses, actividades, preferencias
y opiniones, por lo que los mercadodlogos han tenido que comprender,
predecir y satisfacer las necesidades de los consumidores.

En nuestra region de Ucayali, la situacion sobre la inversidn en
publicidad ha sufrido un cambio ya que los emprendedores en su gran
mayoria optan por una publicidad en medios digitales que es gratuita
que invertir en medios tradicionales, sin embargo grandes empresas con
décadas de antiguedad siguen apostando por la publicidad en radio y
television como una forma de llegar a los consumidores. Por ello, la

presente investigacion plantea determinar la relacidon de la publicidad en
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1.2.

1.3.

el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas

S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, Cual es la relacion entre la publicidad y el comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo,

Ucayali, 20227

1.2.2. Problemas especificos

¢ Cual es la relacion entre la publicidad y los factores culturales
del comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A.?

¢, Cual es la relacion entre la publicidad y los factores sociales del
comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A.?

¢, Cual es la relacion entre la publicidad y los factores personales
del comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A?

¢, Cual es la relacion entre la publicidad y los factores psicoloégicos
del comportamiento de los consumidores de Representaciones

Vargas S.A.?

Objetivos de la investigacion

20



1.3.1. Objetivo general

- Determinar la relacién entre la publicidad en el comportamiento de
los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel

Portillo, Ucayali, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

- Establecer la relacion entre la publicidad en los factores culturales
del comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

- Determinar la relacién entre la publicidad en los factores sociales del
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas
S.A.

- Establecer la relacién entre la publicidad en los factores personales
del comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

- Conocer la relacion entre la publicidad en los factores psicologicos
del comportamiento de los consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

1.4. Variables
1.4.1. Variable 1
Publicidad
1.4.2. Variable 2

Comportamiento del consumidor
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1.4.3. Operacionalizacién de las variables

Variable Definiciéon conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de medicion
operacional
V1: Publicidad Es un instrumento de comunicacion que Cualquier forma pagada Publicidad Comunicacion de valor a clientes 1) Nunca
impulsa a cualquier forma pagada e de presentacion no informativa Creacion de imagen, marca y empresa. (2) Casi nunca
impersonal de presentacién y promocion personal para la Funcionamiento de productos
de las ideas, servicios o bienes. Esta es promocién de ideas, Informes de precios. (3) A veces
usada mayormente por las empresas, sin bienes o servicios de un .
ROgH v f . (4) Casi siempre
embargo, las organizaciones sin fines de patrocinador Genera preferencias de marca.
lucro, organismos sociales, instituciones y | identificado, (Kotler y Publicidad Alienta cambio de marca. (5) Siempre
profesionales utilizan publicidad para la Armstrong, 1993). persuasiva Persuade a la compra.
promocién de sus causas dirigidas a Convencer de que cuenten sobre la marca.
diversos publicos, por lo que el impacto de
la publicidad es aquella comunicacion
especifica que se obtendra con publicos Publicidad de Mantiene relaciones con clientes.
objetivos en periodos determinados. recordacion Recordar a consumidores sobre la marca.

(Armstrong y Kotler, 2013)

Mantener marca en mente de clientes.
Recordar lugares de venta.

V2:
Comportamiento
del consumidor

Aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a
la satisfaccion de sus necesidades
mediante la adquisicion de bienes o
servicios. (Arellano, 2002)

Punto de partida para
comprender el modelo
de E-R. Los estimulos
ambientales y
mercadotécnicos entran
en la conciencia y
caracteristicas del
comprador, y el proceso
de toma de decision

Factores personales

Factores culturales

Factores sociales

Edad

Género
Ocupacién
Estilo de vida

Clase social
Cultura

Grupos de referencia

TA (totalmente de
acuerdo)

A (de acuerdo)

| (indeciso)

D (en desacuerdo)

TD (totalmente en

conduce a ciertas Familia desacuerdo)
elecciones de compra, Roles
(Kotler, 1996)
Factores Motivacion
psicolégicos Personalidad
Percepcion
Aprendizaje
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1.5.

1.6.

Hipotesis

1.5.1. Hipétesis general
Existe relacion positiva entre la publicidad y el comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo,

Ucayali, 2022.

1.5.2. Hipétesis especificas
La publicidad y los factores culturales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion
positiva.
La publicidad y los factores sociales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion
positiva.
La publicidad y los factores personales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion
positiva.
La publicidad influye significativamente en los factores psicologicos del
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.

poseen una relacion positiva.

Justificacion

La presente investigacion se justifica debido a su relevancia social
puesto que es importante que las empresas privadas puedan llevar una
medicién de la forma en la que sus estrategias publicitarias inciden en el
comportamiento de sus consumidores para elevar las ventas de sus

productos o servicios.
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1.7.

1.8.

Estos resultados que se obtengan serviran debido a que los
estudios en publicidad por regiones en el pais son escasos y en una
como la nuestra que esta teniendo un crecimiento exponencial en cuanto
a la economia, es importante identificar esta relacién entre la publicidad y
el comportamiento del consumidor para que las empresas tengan datos
reales y puedan analizar las caracteristicas determinantes de los
consumidores y entiendan como es que deben manejar sus espacios

publicitarios.

Viabilidad

La investigacion se considera viable ya que contribuird con el
estudio de la publicidad en nuestra region, teniendo en cuenta que
existen estudios nacionales pero no se han delimitado por region y ante
un campo de accion tan amplio de las ciencias de la comunicacion que
permitan analizar el uso de la publicidad por el que optan diversas

empresas consolidadas en Ucayali.

Limitaciones
Una de las limitaciones fue que debido a la pandemia generada por la
Covid19 y diversas restricciones, las encuestas tuvieron que aplicarse de

manera virtual.
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2.1.

CAPIiTULOII

MARCO TEORICO

Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Godmez, Giraldo y Giraldo (2019) en su investigacion; Impacto de
la publicidad de marca en diferentes medios de comunicacion masiva
en Colombia. Determinaron que; la television es mas efectiva para los
anuncios publicitarios, sin embargo, la radio tiene un mayor alcance
ya que permite reforzar las caracteristicas de los productos, el
impacto de la publicidad de marca es efectiva en los medios de

comunicacion como la TV y la radio.

Fujita (2019) en su investigaciéon; Analisis de la publicidad en
Youtube y su influencia en el comportamiento de consumo en los
estudiantes de la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Concluyé que;
YouTube es una plataforma que sirve para la publicidad de productos
y esta influye en el comportamiento de los estudiantes, ya que los
videos publicitarios son bastante atractivos y cortos que pueden

captar la atencién de los usuarios.

Ortega (2019) en su investigacion; Efectos del Covid-19 en el
comportamiento del consumidor en Ecuador. Sus resultados
demostraron que; la relacion de los factores sociales, psicoldgicos,

culturales y personales con el comportamiento de los consumidores

25



son altamente significativas ya que post Covid-19 los consumidores
cambiaron sus habitos de compra empezando a consumir productos
adquiridos via online, ademas las empresas empezaron a disefar
estrategias de marketing digital enfocandose completamente en los

consumidores.

Espinel et al (2019) en su investigacion; Factores que influyen en
el comportamiento del consumidor de los negocios al detal y
supermercados en el Caribe colombiano. Concluyé que; los factores
mas influyentes en el comportamiento de los consumidores es la

diversidad, precios y distancia.

Blandon (2019) en su investigacion; La Influencia de la
publicidad en el proceso de decision de compra de los consumidores
en COFFEE SHOP BARISTA MATAGALPA, durante el Segundo
semestre del afio 2018, en Nicaragua. Determiné que; la influencia de
los mensajes publicitarios son significativos para la decision de

compra de sus clientes.

Gonzales (2018) en su investigacion; Influencia de la publicidad
realizada a través de redes sociales en el comportamiento del
consumidor digital, en Espafia. Se determind que la publicidad influye
en el comportamiento del consumidor pese a que no todo termine en
una compra, pero si para conocer diversos productos y servicios que

pueda tomar en cuenta en el futuro.

Vaca et al (2018) en su investigacion; Determinantes en el

comportamiento del consumidor que influyen en las decisiones
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gerenciales publicitarias en el sector comercial de la Provincia de
Tungurahua, Ecuador. Consideraron que las preferencias en el
comportamiento de los consumidores se dan por la calidad, precio y

promociones.

Cervantes et al (2018) en su investigacién; El impacto de la
publicidad con equidad de género en la decisién de compra de los
millennials, en México. Concluyeron que; la equidad de género en los
spots publicitarios siguen siendo desconocidos en México, pese al
empoderamiento de la mujer estas no se sienten del todo
identificadas con diversas marcas y servicios, sin embargo, sienten
que algunas de ellas repercuten mas en cuanto a sus decisiones de

consumo.

Farias (2018) en su investigacion; Comportamiento del
consumidor e intencidon de compra por comida organica, en Chile.
Determin6 que; existe wuna relacidon significativa entre el
comportamiento del consumidor y la intencion de compra de estos

productos.

Altamirano (2017) en su investigacion; Influencia de los medios
publicitarios en el consumidor, del Instituto Politécnico Nacional de
México. Concluyé que; el consumidor es persuadido por los anuncios
publicitarios instaurando una necesidad de compra en el consumidor.
Ademas, que se deberia regular los anuncios que se transmiten en

diversos medios de comunicacion.
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2.1.2. A nivel nacional

Cornelio (2017) en su investigacion “Publicidad vy
comportamiento del consumidor en la Tienda Movil, Lima, Peru,
20177, de la Universidad Privada César Vallejo. Finalmente determind
que; existia una relacién significativa entre la publicidad y el

comportamiento del consumidor.

Rodriguez (2017) en su investigacion; Publicidad y su efecto en
el comportamiento del consumidor de tiendas por departamento
Ripley S.A. Trujillo, 2017, de la Universidad Privada César Vallejo.
Determiné que; el 29% indico sentirse motivado a comprar cuando ve
la publicidad, el 36% prefiere comprar en Ripley por su variedad de
productos, y finalmente el 46% indica que ve las ofertas a través de la
television. La publicidad tiene un efecto significativo en el
comportamiento del consumidor en la tienda Ripley debido a las

diversas estrategias publicitarias que utiliza.

Vasquez (2018) en su investigacion; Mensajes publicitarios y su
relacion con el comportamiento de os consumidores de las discotecas
del distrito de Casa Grande — 2018, de la Universidad Privada César
Vallejo. Identificd, el comportamiento del consumidor, el 54% indico
que a veces las discotecas cumplen lo ofrecido en sus mensajes

publicitarios, el 42% indicé que la publicidad influye en su preferencia,
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y el 41% indicé que los mensajes publicitarios influyen en su decision

de preferencia.

Torres (2019) en su investigacion; Publicidad verde y su relacién
con el comportamiento del consumidor en el Supermercado Tottus
Molicentro, 2019, de la Universidad Privada César Vallejo. Determiné
que; existe una relacién positiva moderada entre la publicidad verde y
el comportamiento del consumidor con un 0.677 en la escala de Rho

Spearman.

Humpiri y Medina (2019) en su investigacion; Influencia de la
publicidad en el comportamiento del consumidor del supermercado El
Super, del distrito de Arequipa, 2019, de la Universidad Nacional de
San Agustin de Arequipa. ldentificé que; el 50,3% de encuestados
indicd que el supermercado realizaba campafas publicitarias de
diversos productos, el 49,7% indicé que las campafas son dirigidas
segun su publico objetivo, el 52,3% indic6 que los medios de
comunicacion para difusion de las campafas son elegidos segun los
productos, el 70,1% indicé que primero se informan y luego toman la

decisién de comprar.

Vasquez (2020) en su investigacion; Publicidad vy
comportamiento del consumidor de la empresa Chicken King en
Trujillo, ano 2020, de la Universidad Privada César Vallejo. Concluyo;
el 52% de los encuestados indicaron que el nivel de la publicidad es
regular, el 49,5% que el nivel de comportamiento del consumidor es

regular.
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2.2.

Bases teoricas

2.2.1. Variable 1: Publicidad

Armstrong y Kotler (2013) sostuvieron que la publicidad es un
instrumento de comunicacion que impulsa a cualquier forma pagada e
impersonal de presentacion y promocion de las ideas, servicios o
bienes. Esta es usada mayormente por las empresas, sin embargo,
las organizaciones sin fines de lucro, organismos sociales,
instituciones y profesionales utilizan publicidad para la promocién de
sus causas dirigidas a diversos publicos, por lo que el impacto de la
publicidad es aquella comunicaciéon especifica que se obtendra con

publicos objetivos en periodos determinados.

Kenneth y Baack (2010) indicaron que la publicidad es uno de
los principales componentes de la comunicacién integral del
marketing y las demas herramientas de promocion como los
concursos, cupones y muestras son disefiadas para darle un respaldo
a las campanfas publicitarias. Ademas, las metas publicitarias estan
basadas en los planes, establecimiento de metas que se relacionan
con los objetivos de las empresas o marcas, algunas de estas son
construir una imagen, persuadir, apoyar al marketing y estimular la

accion.

La American Marketing Asociation (2007), indica que esta
consiste en colocar avisos y mensajes persuasivos en cualquier

medio de comunicacion que es pagado por empresas, instituciones,
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organizaciones sin fines de lucro y personas que buscan informar o

persuadir a un publico objetivo sobre productos, servicios o ideas.

Paz, Vasquez, y Santos (2010) afirman que la publicidad es
persuadir a los consumidores entendiendo que la persuasién no es
ciencia sino arte. Ademas, indican que la publicidad es un proceso
comunicativo, siendo la empresa la emisora de mensajes a través de
la publicidad usando medios masivos de comunicacion, obteniendo
diversos puntos de vista de los consumidores sobre lo que se esta

vendiendo.

Estos autores ademas destacan las principales caracteristicas

de la publicidad como;

Posee un caracter anonimo para el receptor ya que cuando se emite
un mensaje se tiene definido un publico objetivo, pero no se puede
identificar si llega a este o a otros tipos de publicos.

Permite a las empresas o marcas vender productos percibiendo una
remuneracion y controlarla segun los mensajes que se difunden.

La comunicacion que se da es unilateral, ya que el emisor envia el
mensaje, pero no se tiene una respuesta concreta del receptor, salvo
que esta sea por medios digitales en los que los espectadores pueden
verter sus opiniones.

La publicidad tiene un costo, pero en ocasiones el efecto del
marketing de boca a boca logra que se recuerde la publicidad.

2.21.1. Objetivos de la publicidad

Kotler (2013) destaco tres principales objetivos de la publicidad:
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Informar: Es el objetivo planteado en la primera etapa para crear
la demanda primaria. Por ejemplo; los primeros fabricantes de
celulares tuvieron que informar sobre las caracteristicas de estos y

beneficios.

Persuadir: Cuando se planifica la etapa competitiva en la que el
objetivo crea la demanda selectiva por marcas especificas. Por
ejemplo, las diversas marcas de celulares tuvieron que persuadir de

que la suya era la mejor tecnologia en celulares.

Recordar: Se aplica cuando se tienen los productos maduros y
permiten mantener relaciones entre clientes, consumidores y la
marca. Por ejemplo; como hace Coca cola en sus anuncios
publicitarios para seguir manteniendo relacion con sus consumidores

y que estos sigan comprando su producto.

Segun estos autores, la publicidad se mide en objetivos que se

presentan de manera grafica.

Figura 1: Objetivos de la Publicidad

PUBLICIDAD

PUBLICIDAD

INFORMATIVA

PERSUASIVA

Generar prefrencia de
marca.
Alentar al cambio de
Marcas.
Perzuadir a clientes de
compra inmediata,
Convencer a clientes
que cuanten sobre la
marca.
Convencer lcientes
para recibir lamadas
sobre la marca.

cambios de

PUBLICIDAD
RECORDATORIA

Mantener relaciones
con los cliantas,
Recordar que los
productos puaden ser

Necesanos.
Recordar los puntos
de venta de las
priductos.
Mantener la marca en
la mente de los
clientes.
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Fuente: Cornelio, G. (2017) Publicidad y comportamiento del consumidor en la

Tienda Movil

2.2.1.2. Funciones de la publicidad

Los autores Wells, Moriarty y Burnett (2007) indicaron que la
publicidad cumple un rol importante en la sociedad y en el mundo
empresarial, actualmente los anunciantes estan enfocados en brindar
al consumidor lo que espera de su marca o producto, por ello se tiene
en cuenta las siguientes funciones principales: La publicidad puede
crear conciencia sobre las marcas. Las marcas crean su imagen
poniendo en el mensaje lo que quieren vender teniendo en cuenta la
combinacion de colores, formas de logos, fondos, mensajes y demas.
La publicidad permite que se resalten las cualidades de los productos
0 marcas acorde a los publicos objetivos. La publicidad persuade a la
colectividad acorde a los medios de comunicacion que se eligen para
vender sus marcas. La publicidad permite que las marcas sean
recordadas si es que se trabajan campafas exitosas con mensajes
atractivos para el publico, como, por ejemplo; las campafas
publicitarias que realizaba movistar con el uso de diversas canciones
de moda. Permite reforzar las decisiones de compra de los
consumidores basandose en el alto nivel de recordacion gracias a la

publicidad o a experiencias pasadas de la marca.

2.2.1.3. Tipos de publicidad

Wells, Moriarty y Burnett (2007) realizaron una clasificacion

sobre los diversos tipos de publicidad entre los que destacaron:
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a)

Publicidad de marca; se basa en la identidad de una marca, que
esta sea recordada por su logo, tipo de letra, o colores.

Publicidad detallista; esta basada en los detalles que proyecta una
marca, se centra en los hechos acerca de la marca, se visualiza en
las tiendas donde existe trafico de productos que se publicitan
constantemente.

Publicidad de respuesta directa; se basa en el uso de cualquier tipo
de medio que llegue de manera directa a los consumidores para
lograr una venta, entre esto se destaca el uso del internet que permite
que los consumidores respondan en cortos periodos de tiempo y
puedan ejecutar una compra.

Publicidad de negocio a negocio; es la que se dirige a otro tipo de
empresas 0 mayoristas, para que adquieran los productos en grandes
cantidades, esta publicidad esta plenamente dirigida a ellos y no
estara en los medios de comunicacion.

Publicidad institucional; es la que se usa en organizaciones que
buscan publicitar y posicionar su imagen, valores, visén, misién y
cultura institucional.

Publicidad sin fines de lucro; es la que usan las organizaciones no
gubernamentales, hospitales, fundaciones que apoyan causas
sociales.

Publicidad de servicio publico; es la publicidad que se difunde con
el objetivo de sensibilizar o educar a la poblacion, por ejemplo,

aquellas campafas sobre el no uso de drogas, el no conducir en
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estado de ebriedad y otras. Esta busca un cambio de actitud en el

publico frente a diversas acciones.

2.21.4. Teorias relacionadas a la publicidad

La teoria del cultivo

Gerbner (1998) postulé esta teoria basandose en un estudio
sistematico sobre la violencia en la televisién, analiz6 los programas
televisivos entre los afios de 1967 a 1968 y considerd que la television
es una agencia cultural. Segun esta teoria, la televisién es un medio
esencial y es diferente de otras formas de comunicar. Indicé que la
television era parte de un proceso dinamico en el que esta crea y
refleja imagenes, creencias y opiniones, a la vez que sostiene las
necesidades, valores e ideologias de los publicos masivos. También
postuld que la mayoria de lo que las personas saben no lo han
experimentado por si mismos, sino que tienen una idea acorde a lo

que han visto en la television.

La television es parte estable de los estilos de vida y
perspectivas de las personas, en este mundo televisivo todo parece
mas sencillo y al alcance de los espectadores. Al analizar el sistema
de mensajes, identificd que existian patrones repetitivos y dominantes
en el contenido de los programas a través de imagenes y valores que

se volvian obligatorias para los consumidores.

El primer paso del analisis de esta teoria se hizo analizando el
sistema de mensajes que se difundian en la television, que al ser

repetitivos tendian a cultivar imagenes estables y compartidas de la
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vida y la sociedad. Esta exposicion de imagenes podria ser selectiva,
variar en los canales y géneros que existian, ademas de diferenciarse
en las motivaciones de las personas para consumir programas
televisivos. El siguiente paso fue valorar el tiempo en que las
personas veian television en un dia, de ahi se clasifico a la audiencia
en; ligeros, medios y arduos, siendo estos ultimos los que mas se

veian influenciados por el consumo de programas televisivos.

Sin duda, esta teoria se relaciona con la publicidad que se
emite a través de la television, lo que permite que las marcas sean

recordadas por los mensajes repetitivos.

Marketing sensorial

Krishna (2012) indica que es aquel que involucra los sentidos y
causa un impacto en el comportamiento de los consumidores, es el
marketing que tiene como base a los sentidos, percepciones, juicios,
creencias y comportamientos, se usa para evaluar percepciones e
impacto de lo que puede ser subjetivo como los mensajes, colores,
sonidos, sabores, olores, contacto con materiales y comprension de

las imagenes creadas por consumidores ante las experiencias.

Lopez (2015) indica que el objetivo es que las personas
prueben los productos que se promocionan, considerando su futura
compra. Este marketing sensorial se centra en el refuerzo de las
emociones o sensaciones de los consumidores, teniendo en cuenta
que los consumidores deciden su compra si €s que se encuentran en

los puntos de venta, por lo que se establece como objetivo el conectar
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con él para que se facilite su decisiéon, creando acciones que

involucren a los sentidos, experiencias y lo inviten a actuar.

Marketing visual; el sentido de la vista ha sido definido como el
sentido mas seductor de las personas, a través de este se puede
comprender el entorno que rodea a las personas, en la publicidad
estos estimulos visuales van desde los logotipos, nombres, paquetes,
el disefo de los productos, que son contemplados en las estrategias
que trabajan las marcas. Es el sentido de la vista que le permite a una
persona recopilar la mayor informacién sobre su entorno y este se
estimula por la luz, llegando a afectar el comportamiento y
sentimientos. Un ejemplo es la iluminacién que se usa en las tiendas
de ropas, por ello los conjuntos de vestuarios mas iluminados son los
que captan la atencion de los compradores. Se debe tener en cuenta
que los colores son atributos primordiales para el reconocimiento de

las marcas (Santos, 2013).

Marketing auditivo; el sentido auditivo es el segundo mejor
desarrollado de los sentidos de las personas, es indispensable para el
aprendizaje y la comunicacién. Existen diversas fuentes de sonido por
vibraciones y los flujos de aires que pueden llevar informacién de un

lugar a otro (Rossing et al, 2002).

Shiffman y Kanuk (2011) refieren que la musica es el sonido
que logra integrarse de manera psicolégica en las personas
produciendo experiencias intensas porque es capaz de influir en la
eleccion de la atencion visual. En la publicidad es importante tener en

cuenta el uso de la musica y de sonidos, ya que estos pueden
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contribuir con la recordacion de la marca, o incluso motivar a la
compra, por ello en los supermercados siempre existe un fondo

musical para estimular a las personas a seguir comprando.

Marketing del tacto; es de suma importancia el sentido del tacto
ya que a través de este los consumidores puede evaluar la calidad de
un producto, texturas y formas, cuando pueden hacerlo entran en total
confianza. La publicidad de diversos productos debe estar orientada a
darle esta experiencia al consumidor, ya que muchos de ellos
necesitan estar en contacto con el producto antes de adquirirlo. Este
tacto favorece la identidad de la marca ya que los clientes pueden
tocar los productos generando no solo una percepcion sino que

también sentimientos (Manzano et al, 2012)

Marketing olfativo; el sentido del olfato es importante para el
uso de estrategias de recordacion de marca, muchas personas
pueden reconocer olores y esta demostrado que el ambiente de un
lugar aumenta el reconocimiento de las marcas vistas. En los puntos
de venta fisicos a los que muchos consumidores acuden para adquirir
un producto es importante el olor agradable para sentirse a gusto y
para recordar a la marca. Se tiene en cuenta que es el olfato uno de
los sentidos mas sensibles ya que permite que las personas asocien

olores con situaciones (Jiménez-Marin, 2016).

El marketing sensorial pone en boga a los sentidos que son
importantes para la recordacidn de diversas marcas o servicios que
se publicitan diariamente, es por ello que las empresas deben trabajar

estrategias publicitarias que cumplan con una plena satisfaccion de
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los sentidos de sus consumidores para un incremento de ventas y el

posicionamiento de las marcas(Jiménez-Marin, 2016).

2.2.1.5. Dimensiones de la publicidad

En la presente investigacion se ha tomado en cuenta como
dimensiones de la publicidad a lo postulado por Kotler y Armstrong

(2013), dividiéndolas de la siguiente manera:

a) Publicidad informativa: Se encarga de comunicar valor a los
consumidores, a través de la creacién de una imagen de la marca y
empresa. Crea estrategias para informar a los publicos objetivos
sobre el nuevo producto, explica sus funcionamientos e informan
sobre posibles cambios de precios.

b) Publicidad persuasiva: Busca generar la preferencia de las marcas,
alientan el cambio hacia nuevas marcas, persuaden a sus clientes de
comprar sus marcas. Convencer a los clientes de realizar publicidad
de boca a boca contando a los demas sobre esta marca.

c) Publicidad recordatoria: Busca mantener las relaciones con los
consumidores, recordarles de manera constante sobre la marca y su
necesidad de usarlo. Mantiene a la marca en la mente de los

consumidores.

2.2.2. Variable 2: Comportamiento del consumidor

Shiffman y Kanuk (2011) indican que este es aquél que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los

productos y servicios que consideran satisfaran sus necesidades. El
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comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles —tiempo,
dinero y esfuerzo— en articulos relacionados con el consumo; eso incluye
lo que compran (por qué, cuando y donde lo compran, con qué frecuencia,
cuan a menudo lo usan, como lo evaluan después y cual es la influencia de
tal evaluacion en compras futuras y como lo desechan). La frase nominal,
‘comportamiento del consumidor”, describe dos tipos distintos de

entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

Azamy (2015) indica que el procedimiento adoptado por los
consumidores al momento de la busqueda, compra, evaluacion vy
disposicion de productos, servicios e ideas. Ademas, indican que es el
proceso Yy actividad fisica de las personas para la evaluacion, adquisicion,
uso y consumo de bienes y servicios con el fin de entender el motivo de

este.

Arellano (2002) indica que es “aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades
externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del
mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca,

influencia psicologica producida por la publicidad).

2.2.21. Teorias relacionadas al comportamiento del consumidor

- Teoria de la motivacion de Maslow
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Maslow (1954) postul6é esta teoria buscando darle explicacion al por
que las personas los motivaban ciertas necesidades en determinados
momentos de sus vidas. Segun la jerarquia que establecid graficada en
una piramide por orden de importancia indico que; existen necesidades
fisiologicas, necesidades de seguridad, de estima y de autorrealizacion,
indicando que las personas deben satisfacer sus necesidades mas
importantes para ir escalando a seguir cubriendo las demas.

Acorde a esta teoria, se puede deducir que las personas que
satisfacen sus necesidades no tienen comportamientos posteriores, sin
embargo, las que no estan satisfechas y tienen necesidades que cubrir
siguen trabajando para lograrlo.

A medida que una persona cubre sus necesidades basicas, de
manera gradual van apareciendo las demas para seguir siendo cubiertas,
lo que hace que las personas se motiven a seguir cubriéndolas. Esta teoria
se aplica al comportamiento del consumidor, ya que acorde a sus
necesidades ya cubiertas tendran la motivacion para seguir escalando en la
piramide de necesidades y casi siempre esto se relaciona con la
adquisicion de bienes, servicios y productos.

Figura 2. Piramide de las necesidades de Maslow

Necesidades fisioldgicas

Fuente: Rodriguez- Rabadan 2014. Proceso de decision del consumidor
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2.2.2.2. Factores del comportamiento del consumidor

En la presente investigacion se ha tomado en cuenta como
dimensiones del comportamiento del consumidor a lo propuesto por
Rodriguez (2017) teniendo en cuenta los siguientes:

- Factores personales

Segun Maldonado (2008) indica que las decisiones de compra se ven
afectadas por algunas caracteristicas personales como la edad, ciclo de
vida, ocupacion, estilos de vida y personalidades de los compradores. Ya
que acorde en la etapa de vida en la que se encuentra una persona va
adquiriendo diversos tipos de productos, asi que un joven no tendra las
mismas necesidades que un adulto que tenga una familia.

- Factores culturales

Arellano (2003) indica que la cultura es la experiencia obtenida desde
el momento del nacimiento, las creencias, valores y costumbres de la
sociedad en la que una persona se desarrolla. Esta posee una subcultura
que tiene que ver con entornos mas pequenos, similitud en formas de vida,
valores y experiencias. Esto es muy importante en los consumidores al
momento de decidir realizar compras de diversos productos.

Dentro de los factores culturales se tiene en cuenta a la clase social,
que es la combinacion de componentes como; la educacién, el ingreso
econdmico, valores y perfiles personales.

- Factores sociales

Segun Rodriguez (2017), el comportamiento de los consumidores

estd ligado a los factores sociales que tiene que ver con grupos

especificos, familias y condiciones sociales, entre estos se tiene cuenta:
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Grupos; son aquellos en los que esta integrado una persona y que
muchas veces influye de manera directa o indirecta sobre las decisiones o
estilos de vida.

Familia; es el nucleo mas importante de una persona, es el lugar
donde va formandose de acuerdo a diversas percepciones y formas de ver
la vida, por lo que lo inculcado desde pequefios puede calar en sus
decisiones de adultos, a veces esto esta relacionado con el tipo de
productos que se consumen.

Estatus; es un papel importante que consiste en las actividades que
se espera que la gente logre segun las personas que los rodean.

- Factores psicolégicos

Maldonado (2008) indica que en el comportamiento del consumidor se
tienen en cuenta factores importantes como; motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes, tal como los postula Maslow en su
piramide de las necesidades del ser humano.

El comprador individual es una persona que realiza comprar sin
mucha influencia de los demas, pero en ocasiones algunas personas
intervienen en su decision de compres, en otros casos los compradores se
limitan a adquirir productos para otras personas. El consumidor final es la
persona que compra productos para uso individual o colectivo de toda una

familia.

2.2.3. Representaciones Vargas S.A.
Empresa que inicid6 operaciones en el afo 1966, con la venta de

electrodomésticos y bienes para el hogar. Con capital 100% peruano y con

53 afnos de historia, uno de los lideres del mercado a nivel nacional en 4
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2.3.

lineas de negocios: Linea de Electrodomésticos, linea de motos (Honda),

linea de autos (Honda), linea de Homecenter y ferreterias.

Actualmente, cuentan con 19 puntos de venta a nivel nacional, tienen
mas de 500 colaboradores en las diversas regiones del Peru y trabajamos

con las mejores marcas del mercado.

Su misién como grupo es desarrollar y mejorar la calidad de vida de

las familias a través de nuestros productos y servicios.

Los valores en los que se basan sus operaciones son: Honestidad,

servicio al cliente, puntualidad, responsabilidad y asesoria continua.

Definicion de términos basicos

Engagement: Es utilizado en el marketing digital para denominar el grado
de implicacion que pueden sentir los seguidores de una determinada marca

y que expresan a través de las plataformas digitales. (Navarro, 2020)

Analiticas: Son los datos cuantitativos sobre el comportamiento y
rendimiento de las estrategias de marketing que se realizan para diversas

campafas publicitarias (Olivares y Martinez, 2017).

Anuncios publicitarios: Son los mensajes compuestos por diversos
elementos como el texto, colores, signos, etc. Que se difunden para

promocionar productos o servicios (Olivares y Martinez, 2017).

Banners: Son los formatos por los que se exhibe la publicidad en las

plataformas digitales, por lo general tienen una forma rectangular.
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Feedback: Es la retroalimentacién que se le da a una campafa publicitaria
para determinar los comentarios positivos o negativos de los consumidores

(Navarro, 2020).

Branding: Un término en inglés que significa posicionamiento y que es el
proceso de construccién de una marca, sus valores, caracteristicas que

permitiran ser identificadas por los consumidores (Navarro, 2020).

Comprar: Accion asociada con la identificacibon de necesidades
(iniciacion), la identificacion de criterios de seleccién (planeacion), la
preseleccion de proveedores (calificacion), la seleccion final de

proveedores y la supervisién de su funcionamiento (Kakourios, 2006).

Evaluar: Es una actividad inherente a toda actividad humana intencional,
por lo que debe ser sistematica, y que su objetivo es determinar el valor de

algo (Popham, 1990).

Considerar: Es la etapa de evaluacion, que el consumidor califica las

marcas y desarrolla intenciones de compra. (Kotler y Amstrong, 2008)
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1. Nivel y tipo de investigacion

3.2.

El nivel de investigacion es correlacional, puesto que permitira un
analisis y estudio de la relacion de ambas variables.El tipo de
investigacioén sera cuantitativo, este tipo de enfoque utiliza la recoleccion
y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar
hipotesis previamente hechas, confia en la medicidon numérica, el conteo
y frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento en una poblacién. (Hernandez, Fernandez

y Baptista, 2014)

Disefo de la investigacion

Este diseno es no experimental de corte transversal, puesto que no se
plantea realizar ninguna manipulacion en las variables, sino solo
describir las conductas de estas. Ademas de ser transversal por que se

aplica en un solo periodo de tiempo.

01 Publicidad

02 Comportamiento del consumidor
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3.2.

Donde:

M: Muestra de estudio

O;: la variable publicidad

O,: La variable comportamiento del consumidor.

R: relacion entre las variables

Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacién

La poblacion estuvo conformada por el total de clientes de

Representaciones Vargas S.A.

Tabla 1. Poblacién y muestra del estudio

CLIENTES POR POBLACION MUESTRA
DISTRITO
YARINACOCHA 1000 114
MANANTAY 500 57
CALLERIA 1500 171
TOTAL 3000 342

Fuente: Area administrativa Representaciones Vargas S.A.

3.2.2. Muestra

Estuvo conformada por un total de 342 clientes de la tienda
Representaciones Vargas S.A., calculados con el 95% de nivel de
confianza y el 5% del margen de error, a través de la calculadora digital

de muestra QuestionPro.
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3.3.

3.4.

Procedimiento de recoleccion de datos

El método que se utilizara sera el cuantitativo, por esto, los
instrumentos de recoleccion de datos deberan ser validados por juicio
de expertos, tener la confiabilidad del Alpha de Cronbach.
Posteriormente, se hara firmar un consentimiento informado a la
muestra de estudio para ser aplicados. Los datos que se obtengan
seran configurados en una base de datos para posteriormente ser

procesados por el programa estadistico SPSSV25.

Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas de recolecciéon de datos

Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen la
encuesta “como el instrumento mas utilizado para recolectar datos,
que consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas
variables a medir”

En las dimensiones de publicidad: informativa, persuasiva y de
recordacién, se formularon dos preguntas por indicador, utilizando el
formato de encuesta para medir la variable publicidad, se emplea la
escala de Likert donde: (1) Nunca (2) Casi nunca (3) A veces (4) Casi
siempre (5) Siempre.

Es importante detallar que el instrumento de recoleccion de
informacion, para obtener datos necesarios que permitan dar a
conocer la conclusién de nuestro proyecto de investigacion sera el

cuestionario.
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3.4.2. Instrumentos de recolecciéon de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), explican que, la
técnica del cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas respecto
a una o mas variables a medir”

Ficha técnica de instrumento: Publicidad

Autor
Adecuacion

Pais de origen
Objetivo

Dimensiones
Duracion

Prueba de validez
indice de fiabilidad

Escala de
medicion

Autora
Adecuacion

Pais de origen
Objetivo

Dimensiones

Duracion
indice de
fiabilidad
Escala de
medicion

Cornelio Landa, Gina Mery, 2018.
Presentacion Loépez, Cris Nicol vy
Reategui Escobedo Willy Isaac

Peru

Determinar la influencia de Ila
publicidad

Publicidad informativa, publicidad
persuasiva y publicidad recordativa.
20 minutos

Juicio de expertos

Alfa de Cronbach = 0.911
1) Nunca

(2) Casi nunca

(3) Aveces

(4) Casi siempre

(5) Siempre

S— N N N

Rodriguez Ambrosio, Héctor Martin,
2017.

Presentacion Lopez, Cris Nicol y Reategui
Escobedo Willy Isaac

Peru
Determinar el
consumidor
Factores personales, factores culturales,
factores sociales y factores psicologicos.
15 minutos en formato fisico. 5 minutos en
formato computarizado.

Alfa de Cronbach = 0.904

comportamiento  del

TA (totalmente de acuerdo), A (de
acuerdo), | (indeciso), D (en desacuerdo)
y TD (totalmente en desacuerdo)

Ficha técnica de instrumento: Comportamiento del consumidor
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3.5.

Tratamiento estadistico y andlisis de datos
El tratamiento de los datos se hizo teniendo en cuenta los principios

eéticos de la Universidad Nacional de Ucayali, debe observar
estrictamente los siguientes principios:

Proteccion de las identidades de los participantes en el estudio; se debe
tener en cuenta que las personas de las investigaciones son el fin y no el
medio, por eso se tiene un respeto irrestricto a la dignidad humana,
identidad, diversidad, libertad y confidencialidad, por ello se aplicara un
consentimiento informado para cada persona que desee participar
libremente de esta investigacion.

Respetar la autoria de las ideas de los autores; en la presente
investigacion se citara de manera correcta todas las fuentes
bibliograficas, sin atribuir como propio lo que pertenece a diversos
autores.

Respetar los resultados de la investigacion, sin falsear los datos; los
resultados que se obtengan de la investigacion seran procesados vy
publicados sin ningun tipo de manipulacion que favorezca al
investigador, teniendo en cuenta que toda investigacion brinda

resultados que forman precedentes para futuras investigaciones.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Tabla 1.
Distribucion de frecuencias: Sexo
Frecuencia Porcentaje
Valido Femenino 203 59,4
Masculino 139 40,6
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1.
Distribucion de frecuencias: Sexo

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

Femenino Masculino

Sexo

Fuente: Tabla 1.
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Descripcidén: La tabla y su figura muestran que, respecto al sexo de los

participantes, 59,4% corresponden al sexo femenino y 40.6% al sexo

masculino.

Tabla 2.

Distribucion de frecuencias: Edad

Frecuencia Porcentaje

Valido 15 - 25 anos 217 63,5
26 - 35 anos 64 18,7
45 a mas 37 10,8
36 - 45 anos 24 7,0
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2.
Distribucion de frecuencias: Edad

Porcentaje

15- 25 afios 26 - 35 afios 45 amas 36 - 45 afios

Edad

Fuente: Tabla 2.

Descripcidon: La tabla y su figura muestran que, respecto a la edad de los
participantes, 63.5% tiene entre 15 - 25 afnos, 18.7% entre 26 - 35 afos, 10.8%

tiene 45 a mas afos y 7% tiene entre 36 — 45 anos.
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Tabla 3.
Distribucién de frecuencias: Lugar de procedencia

Frecuencia Porcentaje
Valido Region de Ucayali 291 85,1
Otra regidn del Peru 47 13,7
Extranjero 4 1,2
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.
Distribucion de frecuencias: Lugar de procedencia

100

Porcentaje

Regién de Ucayali Otra regidén del Peru Extranjero

Lugar de procedencia

Fuente: Tabla 3.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, respecto al lugar de
procedencia de los participantes, 85.1% procede de la regién de Ucayali,

13.7% de otra region del Pera y 1.2% del extranjero.
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Tabla 4.
Distribucién de frecuencias: Clientes por distrito

Frecuencia Porcentaje
Valido Calleria 205 59,9
Yarinacocha 101 29,5
Manantay 36 10,5
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.
Distribucion de frecuencias: Clientes por distrito

Porcentaje

Calleria Yarinacocha

Fuente: Tabla 4.

Manantay

Descripcidon: La tabla y su figura muestran que, respecto a los clientes por

distrito, 59.9% corresponde al distrito de Calleria, 29.5% al distrito de

Yarinacocha y 10.5% al distrito de Manantay.
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Tabla 5.
Distribucion de frecuencias: Nivel socioeconémico

Frecuencia Porcentaje
Valido Media 208 60,8
Baja 123 36,0
Alta 11 3,2
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5.
Distribucion de frecuencias: Nivel socioeconémico

Porcentaje

Media Baja Alta

Nivel socioeconémico

Fuente: Tabla 5.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, respecto al nivel
socioeconémico de los participantes, 60.8% se ubicoé en un nivel

socioeconémico medio, 36% en un nivel bajo y 3.2% en el un nivel alto.
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Tabla 6.
Distribucién de frecuencias: Ingreso mensual

Frecuencia Porcentaje
Valido 1025 — 1500 nuevos soles 238 69,6
1600 — 3000 nuevos soles 70 20,5
3100 nuevos soles a mas 34 9,9
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.
Distribucion de frecuencias: Ingreso mensual

Porcentaje

1025 - 1500 nuevos soles 1600 - 3000 nuevos soles 3100 nuevos soles a mas

Ingreso mensual

Fuente: Tabla 6.

Descripcién: La tabla y su figura muestran que, respecto al ingreso mensual de
los participantes, 69.6% percibe un ingreso mensual entre 1025 — 1500 nuevos
soles, 20.5% percibe entre 1600 — 3000 nuevos soles y 9.9% percibe 3100

nuevos soles a mas.
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Tabla 7.
Distribucion de frecuencias: Nivel educativo

Frecuencia Porcentaje
Valido Universitario completo 121 35,4
Universitario incompleto 87 25,4
Secundaria completa 50 14,6
Técnico superior completo 41 12,0
Técnico superior incompleto 29 8,5
Secundaria incompleta 11 3,2
Primaria completa 3 9
Total 342 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 7.
Distribucion de frecuencias: Nivel educativo

40

Porcentaje

Universitario  Universitario  Secundaria Técnico Técnico Secundaria  Primaria
completo  incompleto completa superior ~ superior incompleta completa
completo incompleto

Nivel educativo

Fuente: Tabla 7.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, respecto al nivel educativo de
los participantes, 35.4% posee nivel universitario completo, 25.4% universitario
incompleto, 14.6% secundaria completa, 12% técnico superior completo, 8.5%
técnico superior incompleto, 3.2% secundaria incompleta y 0.9% primaria

completa.
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Tabla 8.

Distribucién cruzada: Publicidad*Comportamiento del consumidor
Comportamiento del consumidor
Muy bajoBajo Medio Alto  Muy alto Total

Publicidad Muy alto F 4 3 25 54 12 98
% 1,2% 09% 7,3% 158% 3,5% 28,7%
Alto F 0 3 41 100 9 153
% 0,0% 0,9% 12,0% 29,2% 2,6% 44,7%
Medio F 0 10 50 16 3 79
% 0,0% 29% 14,6% 4,7% 0,9% 23,1%
Bajo F 0 3 0 3 0 6
% 00% 09% 0,0% 09% 0,0% 1,8%
Muy bajo F 0 0 0 0 6 6
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 18% 1,8%
Total F 4 19 116 173 30 342

% 1,2% 5,6% 33,9% 50,6% 8,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8.
Distribucion cruzada: Publicidad*Comportamiento del consumidor

Publicidad
W Muy alto
M Atto
M Medio
W Bajo

Muy bajo

40
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Porcentaje
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Muy bajo Bajo

o

Comportamiento del consumidor

Fuente: Tabla 8.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, el mayor porcentaje de
participantes, representado por el 29.2%, percibe una influencia alta, tanto de la
publicidad de la empresa como de su propio comportamiento, al momento de
realizar un consumo.

58



Tabla 9.

Distribucion cruzada: Publicidad*Factores culturales

Factores culturales

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Publicidad Muy alto F 7 19 37 27 8 98
% 20% 56% 10,8% 7,9% 2,3% 28,7%
Alto F 3 37 67 40 6 153
% 0,9% 10,8% 19,6% 11,7% 1,8% 44,7%
Medio F 3 31 32 13 0 79
% 09% 91% 94% 3,8% 0,0% 23,1%
Bajo F 0 3 3 0 0 6
% 0,0% 09% 09% 0,0% 0,0% 1,8%
Muy bajoF 0 0 0 0 6 6
% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 18% 1,8%
Total F 13 90 139 80 20 342
% 3,8% 26,3% 40,6% 23,4% 5,8% 100,0%
Fuente: Elaboracién propia.
Figura 9.
Distribucion cruzada: Publicidad*Factores culturales
Publicidad
4 ma
B Medio
s beo
E 20
, L Eolpslps]pold] Bal[re]oslpolfs]
Muy bajo Muy alto

Fuente: Tabla 9.

Factores culturales

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, el mayor porcentaje de

participantes, representado por el 19.6%, percibe una influencia alta de
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publicidad de la empresa y una influencia media de factores culturales, al

momento de realizar un consumo.

Tabla 10.

Distribucion cruzada: Publicidad*Factores sociales

Publicidad Muy alto F
%

Alto F

%

Medio F

%

Bajo F

%

Muy bajoF

%

Total F
%

Factores sociales

Muy bajo Bajo

Medio Alto Muy alto Total

4
1,2%
0
0,0%
3
0,9%
0
0,0%
0
0,0%
7
2,0%

3 20 55
0,9% 5,8% 16,1%
21 45 78
6,1% 13,2% 22,8%
15 55 3

4,4% 16,1% 0,9%
3 0 3
0,9% 0,0% 0,9%
0 3 3

0,0% 0,9% 0,9%
42 123 142
12,3% 36,0% 41,5%

16
4,7%
9
2,6%
3
0,9%
0
0,0%
0
0,0%
28
8,2%

98
28,7%
153
44.7%
79
23,1%
6
1,8%
6
1,8%
342
100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10.

Distribucion cruzada: Publicidad*Factores sociales
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Descripcidén: La tabla y su figura muestran que, el mayor porcentaje de

participantes, representado por el 22.8%, percibe una influencia alta, tanto de
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publicidad de la empresa como de factores sociales, al momento de realizar un
consumo.

Tabla 11.
Distribucion cruzada: Publicidad*Factores personales
Factores personales
Muy bajo Bajo Medio Alto  Muy alto Total

Publicidad Muy alto F 7 13 26 41 11 98
% 20% 3,8% 7,6% 12,0% 3.2% 28,7%

Alto F 10 0 41 73 29 153
% 29% 0,0% 12,0% 21,3% 8,5% 44,7%

Medio F 7 12 39 18 3 79
% 20% 35% 11,4% 53% 09% 23,1%

Bajo F 0 0 6 0 0 6

% 0,0% 0,0% 18% 0,0% 0,0% 1,8%

Muy bajoF 0 0 3 0 3 6

% 0,0% 0,0% 09% 0,0% 09% 1,8%

Total F 24 25 115 132 46 342
% 6,9% 7,3% 33,6% 38,6% 13,5% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11.
Distribucion cruzada: Publicidad*Factores personales
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40 W Atto
M Medio
M Bajo

uy bajo

30

Porcentaje
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Fuente: Tabla 11.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, el mayor porcentaje de

participantes, representado por el 21.3%, percibe una influencia alta, tanto de
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publicidad de la empresa como de factores personales, al momento de realizar

un consumo.

Tabla 12.
Distribucién cruzada: Publicidad*Factores psicolégicos

Factores psicologicos
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto Total

Publicidad Muy alto F 7 4 29 50 8 98
% 20% 1,2% 8,5% 14,6% 2,3% 28,7%

Alto F 0 6 70 64 13 153
% 0,0% 1,8% 20,5% 18,7% 3,8% 44,7%

Medio F 0 7 53 16 3 79
% 0,0% 2,0% 155% 4,7% 0,9% 23,1%

Bajo F 0 3 0 3 0 6

% 0,0% 09% 0,0% 09% 0,0% 1,8%

Muy bajoF 0 0 0 0 6 6

% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 18% 1,8%

Total F F 20 152 133 30 342
% 20% 5,8% 44,4% 38,9% 8,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12.
Distribucion cruzada: Publicidad*Factores psicologicos
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Fuente: Tabla 12.

Descripcion: La tabla y su figura muestran que, el mayor porcentaje de

participantes, representado por el 20.5%, percibe una influencia alta de
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publicidad de la empresa y una influencia media de factores psicoldgicos, al

momento de realizar un consumo.

CONTRASTE DE HIPOTESIS

- Contraste de hipotesis general
Paso 1: Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacion positiva entre la publicidad y el comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali,
2022.
H.: Existe relacion positiva entre la publicidad y el comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali,

2022.

Paso 2: Determinacion del valor de alfa

Alfa = 5% =0.05

Paso 3: Eleccion de la prueba estadistica

Tabla 13.
Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov
Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico al Sig.
Publicidad ,066 342 ,001
Comportamiento del consumidor ,092 342 ,000

Fuente: IBM Statistics SPSS 25.

La tabla muestra los resultados de la aplicacion de las pruebas de
normalidad Kolmogorov-Smirnov (debido a que la cantidad de participantes

es mayor que 50), obteniéndose que, en todos los casos, los datos poseen
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una distribucién que no se ajusta a la distribucion normal (Sig.<= 0.05), por
lo tanto, se aplicara el estadistico de correlacion Rho de Spearman, debido a
su naturaleza no paramétrica.

Paso 4: Aplicacion de la prueba estadistica

Tabla 14.
Pruebas de correlacion: Rho de Spearman

Comportamient

o del
Publicidad consumidor
Rho de Publicidad Valor 1,000 277"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 342 342
Comportamiento Valor 277" 1,000
del consumidor  Sig. (bilateral) ,000 .
N 342 342

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 5: Toma de decision

El resultado 0.277 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.000
<= 0.05 indica que el resultado es significativo, por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la alterna, es decir, existe relacidon positiva entre la
publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones

Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
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Contraste de hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

Hq,: La publicidad y los factores culturales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. no poseen una relacion
positiva.

H.,: La publicidad y los factores culturales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion

positiva.

Paso 2: Determinacion del valor de alfa

Alfa =5% = 0.05

Paso 3: Eleccion de la prueba estadistica

Tabla 15.
Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico gl Sig.
Publicidad ,066 342 ,001
Factores culturales ,093 342 ,000

Fuente: IBM Statistics SPSS 25.

La tabla muestra los resultados de la aplicacion de las pruebas de
normalidad Kolmogorov-Smirnov (debido a que la cantidad de participantes
es mayor que 50), obteniéndose que, en todos los casos, los datos poseen
una distribucién que no se ajusta a la distribucion normal (Sig.<= 0.05), por
lo tanto, se aplicara el estadistico de correlacion Rho de Spearman, debido a

su naturaleza no paramétrica.
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Paso 4: Aplicacion de la prueba estadistica

Tabla 16.
Pruebas de correlacion: Rho de Spearman

Factores

Publicidad culturales

Rho de Publicidad Coeficiente de
Spearman correlacion
Sig. (bilateral)
N
Factores Coeficiente de
culturales correlacion

Sig. (bilateral)
N

1,000

342
105

,063
342

,105
,053

342
1,000

342

Paso 5: Toma de decision

El resultado 0.105 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.053

> 0.05 indica que el resultado no es significativo, por lo tanto, se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la alterna, es decir, la publicidad y los factores

culturales del comportamiento de los consumidores de Representaciones

Vargas S.A. poseen una relacion positiva.
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Contraste de hipotesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

Hqe: La publicidad y los factores sociales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. no poseen una relacion
positiva.

H.: La publicidad y los factores sociales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion

positiva.

Paso 2: Determinacion del valor de alfa

Alfa =5% = 0.05

Paso 3: Eleccion de la prueba estadistica

Tabla 17.
Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico gl Sig.
Publicidad ,066 342 ,001
Factores sociales ,160 342 ,000

Fuente: IBM Statistics SPSS 25.

La tabla muestra los resultados de la aplicacion de las pruebas de
normalidad Kolmogorov-Smirnov (debido a que la cantidad de participantes
es mayor que 50), obteniéndose que, en todos los casos, los datos poseen
una distribucién que no se ajusta a la distribuciéon normal (Sig.<= 0.05), por
lo tanto, se aplicara el estadistico de correlacion Rho de Spearman, debido a
su naturaleza no paramétrica.

67



Paso 4: Aplicacion de la prueba estadistica

Tabla 18.
Pruebas de correlacion: Rho de Spearman
Factores
Publicidad sociales
Rho de Publicidad Valor 1,000 ,392”
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 342 342
Factores sociales Valor ,392” 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 342 342

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 5: Toma de decision

El resultado 0.392 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.000

<= 0.05 indica que el resultado es significativo, por lo tanto, se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la alterna, es decir, la publicidad y los factores

sociales del comportamiento de los consumidores de Representaciones

Vargas S.A. poseen una relacion positiva.
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Contraste de hipétesis especifica 3

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

Hos: La publicidad y los factores personales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. no poseen una relacion
positiva.

H.s: La publicidad y los factores personales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion

positiva.

Paso 2: Determinacion del valor de alfa

Alfa = 5% =0.05

Paso 3: Eleccion de la prueba estadistica

Tabla 19.
Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico gl Sig.
Publicidad ,066 342 ,001
Factores personales ,165 342 ,000

Fuente: IBM Statistics SPSS 25.

La tabla muestra los resultados de la aplicacion de las pruebas de
normalidad Kolmogorov-Smirnov (debido a que la cantidad de participantes
es mayor que 50), obteniéndose que, en todos los casos, los datos poseen

una distribucién que no se ajusta a la distribuciéon normal (Sig.<= 0.05), por
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lo tanto, se aplicara el estadistico de correlacion Rho de Spearman, debido a

su naturaleza no paramétrica.

Paso 4: Aplicacion de la prueba estadistica

Tabla 20.
Pruebas de correlacion: Rho de Spearman
Factores
Publicidad personales
Rho de Publicidad Valor 1,000 213"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 342 342
Factores Valor 213" 1,000
personales Sig. (bilateral) ,000 .
N 342 342

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 5: Toma de decision

El resultado 0.213 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.000
indica que el resultado es significativo, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la alterna, es decir, la publicidad y los factores personales
del comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.

poseen una relacion positiva.
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Contraste de hipotesis especifica 4

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

Hos: La publicidad y los factores psicoldgicos del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. no poseen una relacion
positiva.

H..: La publicidad y los factores psicoldgicos del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A. poseen una relacion

positiva.

Paso 2: Determinacion del valor de alfa

Alfa =5% = 0.05

Paso 3: Eleccion de la prueba estadistica

Tabla 21.
Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico gl Sig.
Publicidad ,066 342 ,001
Factores psicoldgicos ,120 342 ,000

Fuente: IBM Statistics SPSS 25.

La tabla muestra los resultados de la aplicacion de las pruebas de
normalidad Kolmogorov-Smirnov (debido a que la cantidad de participantes
es mayor que 50), obteniéndose que, en todos los casos, los datos poseen
una distribucién que no se ajusta a la distribucion normal (Sig.<= 0.05), por
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lo tanto, se aplicara el estadistico de correlacion Rho de Spearman, debido a

su naturaleza no paramétrica.

Paso 4: Aplicacion de la prueba estadistica

Tabla 22.
Pruebas de correlacién: Rho de Spearman
Factores
psicoldgico
Publicidad S
Rho de Publicidad Valor 1,000 ,280"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 342 342
Factores Valor ,280" 1,000
psicoldgicos Sig. (bilateral) ,000 :
N 342 342

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Paso 5: Toma de decision

El resultado 0.280 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.000
indica que el resultado es significativo, por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna, es decir, la publicidad y los factores psicolégicos
del comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.

poseen una relacién positiva.
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4.2.

Discusion de resultados

Acorde a los resultados, respecto al objetivo general, determinar la
relacidon entre la publicidad en el comportamiento de los consumidores de
Representaciones Vargas S.A., la tabla 8, muestra que, el mayor
porcentaje de participantes, representado por el 29.2%, percibe una
influencia alta, tanto de la publicidad de la empresa como de su propio
comportamiento, al momento de realizar un consumo. Ademas, la prueba
de hipdtesis obtuvo como resultado 0.277 indica una correlacién positiva
baja y el valor Sig.= 0.000 <= 0.05 indica que el resultado es significativo,
es decir, existe relacion positiva entre la publicidad y el comportamiento
de los consumidores de Representaciones Vargas S.A. Este resultado se
asemeja a la investigacion realizada por Blandon (2019) sobre la
Influencia de la publicidad en el proceso de decision de compra de los
consumidores de un café, los resultados permitieron identificar qué; el
72% indican que la publicidad mas efectiva es la que se hace por internet,
el 19% que percibe la publicidad en paneles, ademas que las campafas
publicitarias mas efectivas son las de lanzamientos y expectativas,
concluyendo que; la influencia de los mensajes publicitarios son

significativos para la decision de compra de sus clientes.
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Respecto al objetivo especifico de establecer la relacion entre la
publicidad en los factores culturales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., la tabla 9 muestra que,
el mayor porcentaje de participantes, representado por el 19.6%, percibe
una influencia alta de publicidad de la empresa y una influencia media de
factores culturales, al momento de realizar un consumo. Ademas, la
prueba de hipdtesis determind como resultado 0.105 indica una
correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.053 > 0.05 indica que el
resultado es significativo, es decir, poseen una relacidén positiva. Esto se
asemeja a Farias (2018) quien en su investigacion; Comportamiento del
consumidor e intencibn de compra por comida organica, en Chile,
identificd que; la razon por la que los consumidores compran alimentos
organicos es porque son saludables y tienen una produccion amigable
con el medioambiente (62%), la frecuencia de la compra se da entre 1y 2
veces por semana debido a su alto costo, los beneficios que obtienen de
estos alimentos es que son beneficiosos para la salud. Se llego a la
conclusion de que; existe wuna relacion significativa entre el
comportamiento del consumidor y la intencibn de compra de estos

productos.

Respecto al objetivo especifico dos; determinar la relacion entre
la publicidad en los factores sociales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., la tabla 10 muestra que,
el mayor porcentaje de participantes, representado por el 22.8%, percibe
una influencia alta, tanto de publicidad de la empresa como de factores

sociales, al momento de realizar un consumo. Ademas, en la prueba de
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hipétesis el resultado 0.392 indica una correlacidn positiva baja y el valor
Sig.= 0.000 <= 0.05 indica que el resultado es significativo, es decir,
poseen una relacion positiva. Esto se asemeja a la investigacion de;
Humpiri y Medina (2019) en su investigacion; Influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumidor del supermercado El Super, del distrito de
Arequipa, 2019, que el 50,3% de encuestados indicé que el supermercado
realizaba campanas publicitarias de diversos productos, el 49,7% indicd que las
campafnas son dirigidas segun su publico objetivo, el 52,3% indicé que los
medios de comunicacion para difusion de las campafas son elegidos segun los
productos, el 70,1% indicé que primero se informan y luego toman la decision de
comprar. La investigacién determind que; la publicidad influye en el

comportamiento del consumidor del supermercado “El Super”.

Respecto al objetivo especifico N° 3; establecer la relacion entre la
publicidad en los factores personales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., la tabla 11 muestra que,
el mayor porcentaje de participantes, representado por el 21.3%, percibe
una influencia alta, tanto de publicidad de la empresa como de factores
personales, al momento de realizar un consumo. Ademas, el resultado
0.213 indica una correlacion positiva baja y el valor Sig.= 0.000 indica que
el resultado es significativo, es decir, poseen una relacion positiva. Esto
se asemeja a Cornelio (2017) quién en su investigaciéon “Publicidad vy
comportamiento del consumidor en la Tienda Movil, Lima, Pera, 20177, identifico
que el 66,7% indico que esta publicidad es persuasiva, el 70% indicé que las
influencias externas son determinantes para adquirir productos. Finalmente
determind que; existia una relacidon significativa entre la publicidad y el

comportamiento del consumidor.
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Finalmente, respecto al objetivo especifico N° 4; conocer la relacién
entre la publicidad en los factores psicoldgicos del comportamiento de los
consumidores de Representaciones Vargas S.A., la tabla 12 muestra que,
el mayor porcentaje de participantes, representado por el 20.5%, percibe
una influencia alta de publicidad de la empresa y una influencia media de
factores psicoldgicos, al momento de realizar un consumo. Ademas, en la
prueba de hipdtesis, el resultado 0.280 indica una correlacion positiva
baja y el valor Sig.= 0.000 indica que el resultado es significativo, es decir,
poseen una relacion positiva. Esto se asemeja a; Torres (2019) en su
investigacion; Publicidad verde y su relacion con el comportamiento del
consumidor en el Supermercado Tottus Molicentro, 2019, determiné que; existe

una relacion positiva moderada entre la publicidad verde y el comportamiento del

consumidor con un 0.677 en la escala de Rho Spearman.
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41.

CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La relacién entre la publicidad y el comportamiento de los consumidores
de Representaciones Vargas S.A., es significativa por lo que todas las
estrategias publicitarias que ejecutan logran que los consumidores

puedan realizar una compra en sus tiendas.

La relacion entre la publicidad y los factores culturales del
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.,
es significativa, por lo que se incide en que muchas veces se realizan
piezas publicitarias que estén acorde con la cultura de los futuros
clientes, por ejemplo, las publicidades que realizan previo a la festividad

de San Juan resaltando factores culturales es decisiva en ocasiones.

La relacion entre la publicidad y los factores sociales del comportamiento
de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., es significativa
por lo que es importante tener en cuenta, los grupos de referencia ya
gque muchas veces son los circulos en donde un se desarrolla para sentir
cierto grado de influencia por su grupos de amigos, esto puede incidir

en la compra que realicen.
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4.2.

Respecto a la relaciéon de la publicidad y los factores personales del
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.,
es significativa teniendo en cuenta que el estilo de vida de los

consumidores pueden decidir su comportamiento frente a los productos.

Finalmente, la relacién entre la publicidad y los factores psicoldgicos del
comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A.,
se determina por la motivaciéon que pueden tener respecto al consumo

de diversos productos de la tienda.

Recomendaciones

A la empresa Representaciones Vargas S.A., seguir desarrollando
campanas publicitarias en las que se incida sobre su historia, ya que
este puede ser un factor determinante de algunas personas para decidir
una compra siempre que sientan identificados con la historia de

creacion.

A los consumidores, revisar detalladamente las piezas publicitarias que

se realicen para que puedan tener toda la informacién necesaria para

poder adquirir un producto.
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TITULO: RELACION DE LA PUBLICIDAD Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DE REPRESENTACIONES VARGAS S.A., CORONEL PORTILLO, UCAYALI,

2022

Problemas

Objetivos

Hipétesis

Marco teérico

Metodologia.

Problema general

- ¢, Cual es la relacién entre la
publicidad y el comportamiento de
los consumidores de
Representaciones Vargas S.A,
Coronel Portillo, Ucayali, 20227

Problemas especificos

- ¢, Cual es la relacién entre la
publicidad y los factores culturales
del  comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A.?

- ¢Cual es la relacién entre la
publicidad y los factores sociales
del  comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A.?

- Cual es la relacion entre la
publicidad y los factores personales
del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A?

- ¢, Cual es la relacién entre la
publicidad y los factores
psicolégicos del comportamiento de
los consumidores de
Representaciones Vargas S.A.?

Objetivo general

- Determinar la relacién entre la
publicidad en el comportamiento de
los consumidores de
Representaciones Vargas S.A,
Coronel Portillo, Ucayali, 2022.

Objetivos especificos

- Establecer la relacidon entre la
publicidad en los factores culturales
del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

- Determinar la relacion entre la
publicidad en los factores sociales

del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

- Establecer la relacion entre la
publicidad en los factores personales
del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A.

- Conocer la relacion entre la
publicidad en los factores
psicologicos del comportamiento de
los consumidores de
Representaciones Vargas S.A.

Hipétesis General

- La publicidad y el
comportamiento de los consumidores
de Representaciones Vargas S.A,
Coronel Portillo, Ucayali, 2022,
poseen una relacion positiva.

Hipotesis especificas

- La publicidad y los factores
culturales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A. poseen una relacion
positiva.

- La publicidad y los factores
sociales del comportamiento de los
consumidores de Representaciones
Vargas S.A. poseen una relacion
positiva.

- La publicidad y los factores
personales del comportamiento de
los consumidores de
Representaciones  Vargas  S.A.
poseen una relacion positiva.

- La publicidad influye
significativamente en los factores
psicoldgicos del comportamiento de
los consumidores de
Representaciones  Vargas  S.A.
poseen una relacion positiva.

Variable 1:
Publicidad

Teoria:

Teoria del cultivo
Teoria del marketing
sensorial

Variable 2:
Comportamiento del
consumidor

Teoria de la
motivacién de
Maslow

Tipo de investigacién

- Cuantitativa

Nivel de investigacién

- Correlacional

Disefio de investigacion

- Disefio no experimental

Poblacion:

3000 clientes de
Representaciones  Vargas
S.A.

Muestra:

342 clientes de
Representaciones  Vargas
S.A.
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ANEXO 01. Matriz de consistencia
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ANEXO 02. Instrumentos

CUESTIONARIO PARA MEDIR PUBLICIDAD

Instrucciones: Estamos realizando un estudio respecto a la publicidad que usa

Representaciones Vargas S.A. por lo que necesitamos que respondan con total sinceridad

el siguiente cuestionario.

Para responder a las siguientes preguntas, debe tener en encuesta la escala de valoracién:

1) Nunca (2) Casi (3) A veces (4) Casi

nunca

siempre

(5) Siempre

DATOS GENERALES:

Sexo: Masculino | | Femenino
Edad: 15 - 25 anos

26 — 35

36 — 45

45 a mas

Procedencia:

Region de Ucayali

Otra region del Peru

Extranjero

Nivel Socio econdémico:

Alta

Media

Baja

Ingreso mensual:

1025 — 1500 nuevos soles

1600 — 3000 nuevos soles

3100 nuevos soles a mas

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Nivel educativo:

Secundaria completa

Técnico superior incompleto

Técnico superior completo

Universitario incompleto

Universitario completo

88



Preguntas

1.

¢ Considera que Representaciones Vargas S.A. le
comunica a Ud. su misién, vision y valores como
empresa?

;Considera que es pertinente que se haga una
comunicacion de toda esta informacion a través de
diversas estrategias publicitarias?

¢Considera Ud. que la imagen de la marca esta
correctamente difundida a través de la publicidad?

¢ Considera que diversos tipos de publicidad sobre la
empresa le ayudaria a un mejor posicionamiento?

¢,Cree Ud. que es necesario que los clientes estén
informados sobre todos los productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢, Cree que para estar informados es necesario diversos
medios como folletos, afiches, post en redes sociales y
otros?

¢,Cuando existen cambios de precios en los productos
Representaciones Vargas S.A. lo informa por diversos
medios de comunicaciéon?

;Cree que a través de publicidad Ud. puede estar
informado de los precios de los diversos productos?

¢sLa publicidad que realiza Representaciones Vargas
S.A. le ayuda a decidirse por una determinada marca de
sus productos?

10.

;Considera que la publicidad que se realiza esta
orientada mas a una marca que a otra?

11.

¢ La publicidad que ha visto ya sea en television, afiches,
paneles, y otros le ayuda a decidir el realizar una
compra?

12.

¢ Usted es facil de persuadir a que compre un producto
si es que la publicidad e parece atractiva?

13.

¢Consideraria  contribuir con la publicidad de
Representaciones Vargas S.A. contandoles a sus
amigos y conocidos sobre los productos que vende?

14.

¢, Considera que comunicar de boca a boca sobre la
empresa es considerada como publicidad?

15.

¢, Cree Ud. que si tuviera suficiente informacion sobre
otra tienda de venta de productos similar a
Representaciones Vargas S.A. podria cambiarse a esa?
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16. ¢ Es la publicidad la herramienta necesaria para que

otras personas se cambien a otra tienda?

17. ¢ Cree que la publicidad que busca hacerle recordar
sobre los productos que vende Representaciones
Vargas S.A. beneficiaria la relacién con sus clientes?

18. ¢ Cree que la relacion de esta empresa con los clientes

seria mejor a través de mayor publicidad?

19. ¢ Qué se realice publicidad a un determinado producto

es beneficioso para usted como cliente?

20. 4,Cree que es necesario aumentar la publicidad para que
Ud. y los demas consumidores recuerden siempre a esta

empresa?

21. ¢ Cree que los consumidores se dejan influenciar por la

publicidad para poder comprar?

CUESTIONARIO PARA COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Instrucciones: Estamos realizando un estudio respecto al comportamiento del consumidor

de Representaciones Vargas S.A. por lo que necesitamos que respondan con total

sinceridad el siguiente cuestionario.

Para responder a las siguientes preguntas, debe tener en encuesta la escala de valoracion:

TA (totalmente de acuerdo) =5

A (de acuerdo) = 4
| (indeciso) =3

D (en desacuerdo) = 2

TD (totalmente en desacuerdo) =1

DATOS GENERALES:

Sexo: Masculino | | Femenino
Edad: 15 — 25 anos

26 — 35

36-—45

45 a mas

Procedencia:

Regién de Ucayali

Otra region del Peru

Extranjero

Nivel Socio econdmico:

Alta
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Media

Baja

Ingreso mensual: 1025 — 1500 nuevos soles

1600 — 3000 nuevos soles

3100 nuevos soles a mas

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Nivel educativo: Secundaria completa

Técnico superior incompleto

Técnico superior completo

Universitario incompleto

Universitario completo

Preguntas

1.

¢Considera Ud. que su nivel de estado civil influye en su
decision de compra de diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢ Considera Ud. que la remuneracion mensual que percibe
influye en su decisién de compra de diversos productos que
ofrece Representaciones Vargas S.A.?

¢, Cree que acuerdo a cuanto gana es lo que decide cuanto
gastar en diversos productos que ofrece Representaciones
Vargas S.A.?

¢, Cree que el estilo de vida que lleva es determinante para que
compre diversos productos que ofrece Representaciones
Vargas S.A.?

¢ Considera Ud. que sus costumbres son determinantes al
momento de comprar diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢ Considera que compra en Representaciones Vargas S.A. por
una tradicion familiar, como que todos sus familiares siempre
han comprado en esta tienda?

¢ Actualmente su nivel socioecondmico le permite decidir con
mayor frecuencia la adquisiciéon de diversos productos de
Representaciones Vargas S.A.?

¢,Cree Ud. que su grupo de amistades influye en su decisiéon de
adquirir diversos productos de Representaciones Vargas S.A.?

¢ Considera que los consejos familiares contribuyen a que se
decida por la adquisicion de una u otra marca que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?
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10.

¢, Considera que los consumidores de determinados niveles
sociales deciden realizar la compra de productos por una
cuestion de prestigio?

11.

¢ La percepcion que tiene de Representaciones Vargas S.A.
influye en su decision de comprar determinados productos?

12.

¢Influye para Ud. el tener en la mente un determinado producto
que vio en alguna publicidad para poder decidir realizar la
compra de este?

13.

¢ El conocimiento que Ud. puede tener sobre un determinado
producto es relevante para que realice la compra?

14.

¢, Cree que la personalidad de los clientes contribuye a generar
vinculos con la empresa?

15.

¢, Cree que las influencias internas de su personalidad
determinan la relacion de una compra?

16.

¢, Si Representaciones Vargas S.A. tuviera una mala reputacion,
Ud. compraria ahi?
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ANEXO 03. Validacion de expertos

Experto 1: Mg. Miguel Angel Miraval Garcia

TITULO: Relacion de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
CUESTIONARIO PARA MEDIR PUBLICIDAD

Variabl Dimension Indicador Items Opcion de respuesta Criterio de evaluaciéon Observa
e ciéon ylo
1 (] ( Relacion Relacion Relacion Relacion recome
) 2 3] 4 entre la entre la entre el | entre el | hdacién.
Nl ) ) ) variable y la | dimensiény | indicadoryel | items y la
ul € Al C dimensién. | elindicador. | items. opcién de
np a vy a respuesta.
¢l s el s Si No Si No Si No Si No
a 1 Cc 1
n e| s
u s i
n e
c m
a p
r
e
Publicidad Comunicacién de valor a | 1,2,3,4,5,6,7 X X X X
informativa clientes y8 X
Creacion de imagen,
marca y empresa. X
Funcionamiento de
Publicid productos X
Informes de precios.
ad Publicidad Genera preferencias de | 9,10,11,12,1 X X X X
persuasiva marca. 3,14,15y 16
Alienta cambio de marca. X
Persuade a la compra. X
Convencer de que
cuenten sobre la marca. X
Publicidad Mantiene relaciones con | 17,18,19,20 X X X X
recordatoria clientes. y 21 X
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e Recordar a consumidores
sobre la marca.
e Mantener marca en mente X
de clientes.
e Recordar lugares de
venta.
N° Criterios Si=1 No=0 Total
N° % N° % N° %
Relacion entre la variable y la dimension. 3 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 12 100 100
3 Relacion entre el indicador y el item. 3 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 3 100 100

(*) Resumen

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

uet Mii'}';alﬁarcia
Magister gn Ciencias de la Comunicacion
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Validacion del instrumento por item

Juez 1: Mg. Miguel Miraval Garcia

Instrucciones: A continuacion, el instrumento para medir la publicidad.

Valoracion
Si:1 No:0
Si No

N° Preguntas 1 0

1 |¢Considera que Representaciones Vargas S.A. le comunica a Ud. su X
mision, vision y valores como empresa?

2 |¢Considera que es pertinente que se haga una comunicacion de toda X
esta informacion a través de diversas estrategias publicitarias?

3 ¢ Considera Ud. que la imagen de la marca esta correctamente X
difundida a través de la publicidad?

4 |; Considera que diversos tipos de publicidad sobre la empresa le X
ayudaria a un mejor posicionamiento?

5 |;Cree Ud. que es necesario que los clientes estén informados sobre X
todos los productos que ofrece Representaciones Vargas S.A.?

6 |;Cree que para estar informados es necesario diversos medios como X
folletos, afiches, post en redes sociales y otros?

7 |¢Cuando existen cambios de precios en los productos X
Representaciones Vargas S.A. lo informa por diversos medios de
comunicacion?

8 |¢Cree que a través de publicidad Ud. puede estar informado de los X
precios de los diversos productos?

9 |¢La publicidad que realiza Representaciones Vargas S.A. le ayuda a X
decidirse por una determinada marca de sus productos?

10 |;Considera que la publicidad que se realiza esta orientada mas a una X
marca que a otra?

11 |¢La publicidad que ha visto ya sea en television, afiches, paneles, y X
otros le ayuda a decidir el realizar una compra?

12 |¢Usted es facil de persuadir a que compre un producto si es que la X
publicidad e parece atractiva?

13 |;Consideraria contribuir con la publicidad de Representaciones Vargas X
S.A. contandoles a sus amigos y conocidos sobre los productos que
vende?

14 |; Considera que comunicar de boca a boca sobre la empresa es X
considerada como publicidad?

15 |¢Cree Ud. que si tuviera suficiente informacion sobre otra tienda de X
venta de productos similar a Representaciones Vargas S.A. podria
cambiarse a esa?

16 |¢Es la publicidad la herramienta necesaria para que otras personas se X
cambien a otra tienda?
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17

., Cree que la publicidad que busca hacerle recordar sobre los productos
que vende Representaciones Vargas S.A. beneficiaria la relacion con
sus clientes?

18

., Cree que la relacion de esta empresa con los clientes seria mejor a
través de mayor publicidad?

19

., Qué se realice publicidad a un determinado producto es beneficioso
para usted como cliente?

20

¢, Cree que es necesario aumentar la publicidad para que Ud. y los
demas consumidores recuerden siempre a esta empresa?

21

;, Cree que los consumidores se dejan influenciar por la publicidad para
poder comprar?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

Mig?’efl Aﬁgtjl/’MMal Garcia

Magister/en Ciencias de la Comunicacion
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Experto 2: Lic. Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno

TITULO: Relacioén de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
CUESTIONARIO PARA MEDIR PUBLICIDAD

Variabl
e

Dimension

Indicador

items

Opcion de respuesta

Criterio de evaluacion

D oOSEZ—=

D OSTES =0 O—N—~
OO0 0D<DP—w—~

®O"T IO 0 O— Hh

o= T 30— o~

Relacion
entre la
variable y la
dimension.

Relacion
entre la
dimension

y el

indicador.

Relacion entre el
indicador y el
items.

Relacion

entre el items
y la opcién
de respuesta.

Obser
vacion
ylo
recom
endaci
on.

Si No

Si

No Si No

Si No

Publicid
ad

Publicidad

informativa

Comunicaciéon de valor a
clientes

Creacion de
marca y empresa.
Funcionamiento de
productos

Informes de precios.

imagen,

1,2,3,4,5
6,7y 8

X > >

Publicidad
persuasiva

Genera preferencias de
marca.

Alienta cambio de marca.
Persuade a la compra.
Convencer de que
cuenten sobre la marca.

9,10,11,1
2,13,14,
15y 16

Publicidad
recordatoria

Mantiene relaciones con
clientes.

Recordar a consumidores
sobre la marca.

Mantener marca en mente
de clientes.

17,18,19
20 y 21

¥ > > X|x > X X
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venta.

e Recordar lugares de

N° Criterios Si No=0 Total
N° % N° % N° %
1 Relacion entre la variable y la dimension. 3 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 12 100 100
3 Relacion entre el indicador y el item. 3 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 3 100 100
(*) Resumen

Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

Pucallpa, 27 de agosto del 2022
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Validacion del instrumento por item

Juez 2: Lic. Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno

Instrucciones: A continuacion, el instrumento para medir la publicidad.

Valoracion
Si:1 No:0
Si No

N° Preguntas 1 0

1 |¢Considera que Representaciones Vargas S.A. le comunica a Ud. su X
mision, vision y valores como empresa?

2 |¢Considera que es pertinente que se haga una comunicacion de toda X
esta informacion a través de diversas estrategias publicitarias?

3 ¢ Considera Ud. que la imagen de la marca esta correctamente X
difundida a través de la publicidad?

4 |, Considera que diversos tipos de publicidad sobre la empresa le X
ayudaria a un mejor posicionamiento?

5 |;Cree Ud. que es necesario que los clientes estén informados sobre X
todos los productos que ofrece Representaciones Vargas S.A.?

6 |;Cree que para estar informados es necesario diversos medios como X
folletos, afiches, post en redes sociales y otros?

7 |¢Cuando existen cambios de precios en los productos X
Representaciones Vargas S.A. lo informa por diversos medios de
comunicacion?

8 |¢Cree que a través de publicidad Ud. puede estar informado de los X
precios de los diversos productos?

9 |¢La publicidad que realiza Representaciones Vargas S.A. le ayuda a X
decidirse por una determinada marca de sus productos?

10 |;Considera que la publicidad que se realiza esta orientada mas a una X
marca que a otra?

11 |¢La publicidad que ha visto ya sea en television, afiches, paneles, y X
otros le ayuda a decidir el realizar una compra?

12 |;Usted es facil de persuadir a que compre un producto si es que la X
publicidad e parece atractiva?

13 |;Consideraria contribuir con la publicidad de Representaciones Vargas X
S.A. contandoles a sus amigos y conocidos sobre los productos que
vende?

14 |; Considera que comunicar de boca a boca sobre la empresa es X
iconsiderada como publicidad?

15 |¢Cree Ud. que si tuviera suficiente informacion sobre otra tienda de X
venta de productos similar a Representaciones Vargas S.A. podria
cambiarse a esa?

16 |¢Es la publicidad la herramienta necesaria para que otras personas se X
cambien a otra tienda?
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17

., Cree que la publicidad que busca hacerle recordar sobre los productos
que vende Representaciones Vargas S.A. beneficiaria la relacion con
sus clientes?

18

., Cree que la relacion de esta empresa con los clientes seria mejor a
través de mayor publicidad?

19

., Qué se realice publicidad a un determinado producto es beneficioso
para usted como cliente?

20

¢, Cree que es necesario aumentar la publicidad para que Ud. y los
demas consumidores recuerden siempre a esta empresa?

21

;, Cree que los consumidores se dejan influenciar por la publicidad para
poder comprar?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

e -
Hutch Ardrew Jeremy Figueroa Moreno
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
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Experto 3: Lic. Berita Davila Ruiz

TITULO: Relacion de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
CUESTIONARIO PARA MEDIR PUBLICIDAD

Variabl
e

Dimension

Indicador

items

Opcion de respuesta

Criterio de evaluacion

DO SEZ—=
M OSES =00 O—N—~
OO0 0D<P—w—~

@ T IO 00y O— h

®o T30 — o~

Relacion
entre la
variable y la
dimension.

Relacion
entre la
dimension

y el

indicador.

Relacion entre el
indicador y el
items.

Relacion

entre el items
y la opcion
de respuesta.

Obser
vacion
ylo
recom
endaci
on.

Si No

Si

No Si No

Si No

Publicid
ad

Publicidad

informativa

Comunicacion de valor a
clientes

Creacion de
marca y empresa.
Funcionamiento de
productos

Informes de precios.

imagen,

1,2,3,4,5
6,7y8

X > > >

Publicidad
persuasiva

Genera preferencias de
marca.

Alienta cambio de marca.
Persuade a la compra.
Convencer de que
cuenten sobre la marca.

9,10,11,1
2,13,14,
15y 16

Publicidad
recordatoria

Mantiene relaciones con
clientes.

Recordar a consumidores
sobre la marca.

Mantener marca en mente
de clientes.

17,18,19
20y 21

X > > | x > > X
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e Recordar lugares de

venta.
N° Criterios Si=1 No=0 Total
N° % N° % N° %
1 Relacion entre la variable y la dimensién. 3 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 12 100 100
3 Relacién entre el indicador y el item. 3 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 3 100 100

(*) Resumen

LCC. Benta Davila Ruiz
DNI:62230754

Pucallpa, 27 de agosto del 2022
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Validacién del instrumento por item

Juez 2: Lic. Berita Davila Ruiz

Instrucciones: A continuacion, el instrumento para medir la publicidad.

Valoracion
Si:1 No:0
Si No

N° Preguntas 1 0

1 |¢Considera que Representaciones Vargas S.A. le comunica a Ud. su X
mision, vision y valores como empresa?

2 |¢Considera que es pertinente que se haga una comunicacion de toda X
lesta informacién a través de diversas estrategias publicitarias?

3 ¢ Considera Ud. que la imagen de la marca esta correctamente X
difundida a través de la publicidad?

4 |, Considera que diversos tipos de publicidad sobre la empresa le X
ayudaria a un mejor posicionamiento?

5 |¢Cree Ud. que es necesario que los clientes estén informados sobre X
todos los productos que ofrece Representaciones Vargas S.A.?

6 |;Cree que para estar informados es necesario diversos medios como X
folletos, afiches, post en redes sociales y otros?

7 |¢Cuando existen cambios de precios en los productos X
Representaciones Vargas S.A. lo informa por diversos medios de
comunicacion?

8 |;Cree que a través de publicidad Ud. puede estar informado de los X
precios de los diversos productos?

9 |¢La publicidad que realiza Representaciones Vargas S.A. le ayuda a X
decidirse por una determinada marca de sus productos?

10 |;Considera que la publicidad que se realiza esta orientada mas a una X
marca que a otra?

11 |¢La publicidad que ha visto ya sea en television, afiches, paneles, y X
otros le ayuda a decidir el realizar una compra?

12 |¢ Usted es facil de persuadir a que compre un producto si es que la X
publicidad e parece atractiva?

13 |; Consideraria contribuir con la publicidad de Representaciones Vargas X
S.A. contandoles a sus amigos y conocidos sobre los productos que
vende?

14 |; Considera que comunicar de boca a boca sobre la empresa es X
considerada como publicidad?

15 |¢Cree Ud. que si tuviera suficiente informacion sobre otra tienda de X
venta de productos similar a Representaciones Vargas S.A. podria
cambiarse a esa?

16 |¢Es la publicidad la herramienta necesaria para que otras personas se X
cambien a otra tienda?
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17

., Cree que la publicidad que busca hacerle recordar sobre los productos
que vende Representaciones Vargas S.A. beneficiaria la relacion con
sus clientes?

18

., Cree que la relacion de esta empresa con los clientes seria mejor a
través de mayor publicidad?

19

., Qué se realice publicidad a un determinado producto es beneficioso
para usted como cliente?

20

., Cree que es necesario aumentar la publicidad para que Ud. y los
demas consumidores recuerden siempre a esta empresa?

21

;, Cree que los consumidores se dejan influenciar por la publicidad para
poder comprar?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

LCC. Benta Davila Ruiz
DNI:62230754

105



Consolidado de la validacion del instrumento por items.

Variable: Publicidad

items
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1

Calificacion del instrumento

21/21=1

Fuente: Vaciado de cada cuadro de cada juez de la validacion del instrumento.

Descripcion de la tabla
De los 21 items presentan una varianza de 1 por lo que el instrumento cumple con la validez para su

aplicacion.
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Experto1: Mg. Miguel Angel Miraval Garcia

TITULO: Relacion de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.

Instrumento para medir comportamiento del consumidor

Variabl Dimensién Indicador items Opcion de respuesta Criterio de evaluacién Observacio
p p
e nylo
T A ! D T Relacion entre | Relacion Relacion Relacion
A ( ( ( D . recomenda
t d i e t la variable y la entre la entre el | entre el | cion.
o e n n ° dimension. dimensiéon indicador y el | item y Ila
. 2 af ¢ . y el item. opciéon de
1 u c s I indicador. respuesta.
m e i a m Si No Si No Si No Si No
e r S c e
n d o u n
t o ) e t
e ) = r e
d = 3 d e
e 4 o n
a ) d
c = e
u 2 s
e a
r [
d u
o e
) r
= d
5 o
)
1
Factores e Edad 1,2,3y X X X X
ersonales e Genero 4
P e Ocupacion X
e Estilo de vida X
Comportami X
ento d_el Factores e (Clase social 56y7 X X X X
consumidor | culturales e Cultura
X
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Factores

Grupos de

8,9y 10

X X
sociales referencia
e Familia X
e Roles X
Factores e Motivacion 11,12,13, X X
R e Personalidad 14,15 vy
psicolégicos e Percepcion 16 X
e Aprendizaje X
X
N° Criterios Si No=0 Total
N° % N° % N° %
1 Relacién entre la variable y la dimension. 4 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 13 100 100
3 Relacién entre el indicador y el item. 4 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 4 100 100

(*) Resumen

Pucallpa, 27 de agosto del 2022
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Miguel Miraval Garcia
Magister en Ciencias de la Comunicacion
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Validacion del instrumento por item

Juez 1: Mg. Miguel Miraval Garcia

Instrucciones: A continuacion, el cuestionario para el estudio respecto al
comportamiento del consumidor de Representaciones Vargas S.A.

Valoracion

Si:1 No: 0

NO

Preguntas

Si

No

¢Considera Ud. que su nivel de estado civil influye en su
decision de compra de diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢, Considera Ud. que la remuneracion mensual que percibe
influye en su decisién de compra de diversos productos que
ofrece Representaciones Vargas S.A.?

¢ Cree que acuerdo a cuanto gana es lo que decide cuanto
gastar en diversos productos que ofrece Representaciones|
Vargas S.A.?

¢, Cree que el estilo de vida que lleva es determinante para que|
compre diversos productos que ofrece Representaciones
Vargas S.A.?

¢ Considera Ud. que sus costumbres son determinantes al
momento de comprar diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢, Considera que compra en Representaciones Vargas S.A. por
una tradicién familiar, como que todos sus familiares siempre
han comprado en esta tienda?

¢ Actualmente su nivel socioecondmico le permite decidir con
mayor frecuencia la adquisicién de diversos productos de
Representaciones Vargas S.A.?

¢ Cree Ud. que su grupo de amistades influye en su decision de
adquirir diversos productos de Representaciones Vargas S.A.?

¢, Considera que los consejos familiares contribuyen a que se
decida por la adquisicion de una u otra marca que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

10

¢, Considera que los consumidores de determinados niveles
sociales deciden realizar la compra de productos por una
cuestion de prestigio?
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11

¢ La percepcioén que tiene de Representaciones Vargas S.A.
influye en su decision de comprar determinados productos?

12

¢Influye para Ud. el tener en la mente un determinado producto
que vio en alguna publicidad para poder decidir realizar la
compra de este?

13

¢, El conocimiento que Ud. puede tener sobre un determinado
producto es relevante para que realice la compra?

14

¢,Cree que la personalidad de los clientes contribuye a generar
vinculos con la empresa?

15

¢,Cree que las influencias internas de su personalidad
determinan la relacién de una compra?

16

¢, Si Representaciones Vargas S.A. tuviera una mala reputacion,
Ud. compraria ahi?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

Miguel Miraval Garcia

Magister en Ciencias de la Comunicacion
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Experto 2: Lic. Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno

TITULO: Relacion de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
Instrumento para medir comportamiento del consumidor

Variabl Dimension Indicador items Opcioén de respuesta Criterio de evaluacion Observacio
e nylo
A '(“ : ? ¢ | Relacién entre | Relacion Relacion Relacion recomenda
t d i e t la variable y la entre la entre el | entre el | cion.
° e n n ° dimension. dimensién indicador yel | item y Ila
N 2 af ¢ . yel item. opcion de
1 u c s ] indicador. respuesta.
m e i a m Si No Si No | Si No Si No
e r S c e
n d o u n
t o ) e t
e ) = r e
d = 3 d e
e 4 o n
a ) d
c = e
u 2 s
e a
r c
d u
o e
) r
= d
5 o
)
1
Factores ° Ec!ad 1,2,3y X X X X
ersonales e Geénero 4
P e  Ocupacion X
e Estilo de vida X
Comportami X
ento d_el Factores e Clase social 56y7 X X X X
consumidor | culturales e Cultura
X
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Factores

Grupos de

8,9y 10

X X
sociales referencia
e Familia X
e Roles X
Factores e Motivacion 11,12,13, X X
R e Personalidad 14,15 vy
psicolégicos e Percepcion 16 X
e Aprendizaje X
X
N° Criterios Si No=0 Total
N° % N° % N° %
1 Relacion entre la variable y la dimensién. 4 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 13 100 100
3 Relacién entre el indicador y el item. 4 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 4 100 100

(*) Resumen

Pucallpa, 27 de agosto del 2022
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Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
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Validacién del instrumento por item

Juez 2: Lic. Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno

Instrucciones: A continuacion, el cuestionario para el estudio respecto al
comportamiento del consumidor de Representaciones Vargas S.A.

Valoracion

Si:1 No: O

NO

Preguntas

¢Considera Ud. que su nivel de estado civil influye en su
decision de compra de diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢Considera Ud. que la remuneracién mensual que percibe]
influye en su decision de compra de diversos productos que
ofrece Representaciones Vargas S.A.?

¢, Cree que acuerdo a cuanto gana es lo que decide cuanto
gastar en diversos productos que ofrece Representaciones
Vargas S.A.?

¢, Cree que el estilo de vida que lleva es determinante para que
compre diversos productos que ofrece Representaciones Vargas|
S.A?

¢ Considera Ud. que sus costumbres son determinantes al
momento de comprar diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

¢ Considera que compra en Representaciones Vargas S.A. por
una tradicion familiar, como que todos sus familiares siempre
han comprado en esta tienda?

¢Actualmente su nivel socioecondmico le permite decidir con
mayor frecuencia la adquisicion de diversos productos de
Representaciones Vargas S.A.?

¢, Cree Ud. que su grupo de amistades influye en su decision de
adquirir diversos productos de Representaciones Vargas S.A.?

¢, Considera que los consejos familiares contribuyen a que se
decida por la adquisicion de una u otra marca que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

10

¢, Considera que los consumidores de determinados niveles
sociales deciden realizar la compra de productos por una
cuestion de prestigio?

11

¢ La percepcion que tiene de Representaciones Vargas S.A.
influye en su decisiéon de comprar determinados productos?
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12

¢Influye para Ud. el tener en la mente un determinado producto X
que vio en alguna publicidad para poder decidir realizar la
compra de este?

13

¢ El conocimiento que Ud. puede tener sobre un determinado X
producto es relevante para que realice la compra?

14

15

16

¢,Cree que la personalidad de los clientes contribuye a generar X
vinculos con la empresa?

¢, Cree que las influencias internas de su personalidad X
determinan la relacion de una compra?

¢, Si Representaciones Vargas S.A. tuviera una mala reputacion, X

Ud. compraria ahi?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

Hutch Andrew Jeremy Figueroa Moreno
Licenciado en Ciencias de la Comunicacién
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Experto 3: Lic. Berita Davila Ruiz

TITULO: Relacion de la publicidad y el comportamiento de los consumidores de Representaciones Vargas S.A., Coronel Portillo, Ucayali, 2022.
Instrumento para medir comportamiento del consumidor

Variabl Dimensién Indicador items Opcion de respuesta Criterio de evaluacién Observacio
e nyl/o
: f‘ : ? ; Relacion entre | Relacién Relacién Relacién recomenda
t d i e t la variable y la entre la entre el | entre el | cion.
o e n n ° dimension. dimension indicador y el | item y Ia
. 2 a1 ¢ . y el item. opcién de
1 u c s I indicador. respuesta.
m e i a m | Si No Si No | Si No | Si No
e r s c e
n d o u n
t o ) e t
e ) = r e
d = 3 d e
e 4 o n
a ) d
c = e
u 2 s
e a
r c
d u
o e
) r
= d
5 o
)
1
Factores e Edad 1,2,3y X X X X
ersonales e Genero 4
P e  Ocupacion X
e Estilo de vida X
Comportami X
ento del Factores e Clase social 56y7 X X X X
consumidor | culturales e Cultura
X
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Factores e Grupos de | 89y 10

X X
sociales referencia
e Familia X
e Roles X
Factores e Motivacion 11,12,13, X X
R e Personalidad 14,15 vy
psicolégicos e Percepcion 16 X
e Aprendizaje X
X
N° Criterios Si No=0 Total
N° % N° % N° %
1 Relacion entre la variable y la dimensién. 4 100 100
2 Relacion entre la dimension y el indicador. 13 100 100
3 Relacién entre el indicador y el item. 4 100 100
4 Relacién entre el item y la opcion de respuesta. 4 100 100

(*) Resumen

Pucallpa, 27 de agosto del 2022




i -
-
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DNI:62230754
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Validacion del instrumento por item

Juez 3: Lic. Berita Davila Ruiz
Instrucciones: A continuacion, el cuestionario para el estudio respecto al

comportamiento del consumidor de Representaciones Vargas S.A.

Valoracion

Si: 1

No: O

NO

Preguntas

Si

No

;, Considera Ud. que su nivel de estado civil influye en su
decision de compra de diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

i, Considera Ud. que la remuneracién mensual que percibe
influye en su decisién de compra de diversos productos que
ofrece Representaciones Vargas S.A.?

;,Cree que acuerdo a cuanto gana es lo que decide cuantog
gastar en diversos productos que ofrece Representaciones
\Vargas S.A.?

;,Cree que el estilo de vida que lleva es determinante para que|
compre diversos productos que ofrece Representaciones
\Vargas S.A.?

s Considera Ud. que sus costumbres son determinantes al
momento de comprar diversos productos que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

;,Considera que compra en Representaciones Vargas S.A. por
una tradicion familiar, como que todos sus familiares siempre
han comprado en esta tienda?

¢ Actualmente su nivel socioecondémico le permite decidir con
mayor frecuencia la adquisicion de diversos productos de|
Representaciones Vargas S.A.?

;,Cree Ud. que su grupo de amistades influye en su decision de
adquirir diversos productos de Representaciones Vargas S.A.?

;,Considera que los consejos familiares contribuyen a que se
decida por la adquisicion de una u otra marca que ofrece
Representaciones Vargas S.A.?

10

¢, Considera que los consumidores de determinados niveles
sociales deciden realizar la compra de productos por una
cuestion de prestigio?
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11

;,La percepcidn que tiene de Representaciones Vargas S.A.
influye en su decisiéon de comprar determinados productos?

12

;. Influye para Ud. el tener en la mente un determinado producto
que vio en alguna publicidad para poder decidir realizar la
compra de este?

13

s, El conocimiento que Ud. puede tener sobre un determinado
producto es relevante para que realice la compra?

14

;,Cree que la personalidad de los clientes contribuye a generar
vinculos con la empresa?

15

s, Cree que las influencias internas de su personalidad
determinan la relaciéon de una compra?

16

¢, Si Representaciones Vargas S.A. tuviera una mala reputacion,
Ud. compraria ahi?

Pucallpa, 27 de agosto del 2022

LCC. Benta Davila Ruiz
DNI:62230754
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Consolidado de la validacion del instrumento por items.

Variable: Comportamiento del consumidor
items | Jueces Acuerdos V = S/N (c-1)
1 213
1 1 111 3 1
2 1 111 3 1
3 1 111 3 1
4 1 111 3 1
5 1 111 3 1
6 1 111 3 1
7 1 111 3 1
8 1 111 3 1
9 1 111 3 1
10 1 111 3 1
11 1 111 3 1
12 1 111 3 1
13 1 111 3 1
14 1 111 3 1
15 1 111 3 1
16 1 111 3 1
Calificacion del 16/16=1
instrumento

Fuente: Vaciado de cada cuadro de cada juez de la validacion del instrumento.

Descripcién de la tabla
De los 16 items presentan una varianza de 1 por lo que el instrumento cumple con la
validez para su aplicacion.
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ANEXO 04. Confiabilidad

Variable: Publicidad

Nombre de la prueba de confiabilidad

Alfa de Cronbach

Sujetos

items

0.97

20

21

Fuente: Excel

Interpretacion: El Estadistico que se ha utilizado para calcular la prueba

de confiabilidad (coeficiente alfa de Cronbach) del instrumento de

investigacion que arrojé 0.97 por ende, el instrumento es altamente

confiable para la investigacion por el resultado que arrojo.

Variable: Comportamiento del consumidor

Nombre de la prueba de confiabilidad

Alfa de Cronbach

Sujetos

items

0.89

20

16

Fuente: Excel

Interpretacion: El Estadistico que se ha utilizado para calcular la prueba

de confiabilidad (coeficiente alfa de Cronbach) del instrumento de

investigacion que arrojé 0.89 por ende, el instrumento es altamente

confiable para la investigacion por el resultado que arrojo.

Pucallpa, 30 de agosto del 2022
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ANEXO 05. Base de datos

Factores personales Factores culturales Factores sociales Factores psicoldgicos
7.
2. 6. iActualment 9.
1. iConsidera 5. iConsidera |e su nivel 8. iCree Ud. |iConsidera |[10.
iConsidera |Ud. quela 3. iCree gque |4. ;Cree que |;Considera |gue compra |socioecond |gue su que los iConsidera 12. iInfluye
Ud. que su  |remuneracid |acuerdo a gl estilo de  [Ud. que sus |en mico le grupo de consejns que los 11. jlLa para Ud. el
nivel de nmensual |cudnto gana |vida gque costumbres |Representac|permite amistades |familiares consumidore |percepcion  |tener en la
estado civil |gue percibe [es lo que lleva es s0n iones decidir con |influye en su |contribuyen (s de que tiene de [mente un 13. iEl 15. ¢ Cree
influye en su |influye en gu [decide determinante |determinante | Vargas S.A. |mayor decision de |a gue se determinade |Representac |determinade |conocimiento gue las 16. i5i
decizion de |decizion de |cudnto para que s al memente | por una frecuencia la|adguirir decida por la |s niveles iones producto que Ud. 14. ;jCree influenciazs |Representac
compra de |compra de [gastar en compre de comprar |tradicion adquisicion |diversos adguisicion |[sociales Vargas 5.A. [gue vioen |puedetener |guela internas de |iones
diversos diversos diversos diversos diversos familiar, de diversos |productos |deunau deciden influye en su [alguna sobre un personalidad |su Vargas 5.4,
productos  |productes  |productos |productos  |preductos  |como gue productos  |de otra marca [realizar la decision de |publicidad determinado |de los personalidad |tuviera una
que ofrece |gue ofrece |gue ofrece |que ofrece |que ofrece |todos sus de Representac |que ofrece |compra de |comprar para poder |producto es |clientes determinan |mala
Representac |Representac |Representac |Representac |Representac | familiares Representac |iones Representac |productos  |determinade |decidir relevante contribuye a (la relacion reputacion,
iones iones iones iones iones siempre han |iones Wargas iones por una 3 realizar la para que generar de una ud.
“argas Vargas Wargas Vargas Vargas comprado en|Vargas SA7 Vargas cuestion de |productos? |comprade |realice la vinculos con [compra? compraria
5A7 S5A7 5A7 SA7 5A7 gsta tienda? [S A7 SA7 prestigin? este? compra? la empresa? ahi?
Totalmente
Totalmente |Totalmente |En En Totalmente en
de acuerdo |de acuerdo |desacuerdo |De acuerdo [De acuerdo |De acuerdo |Indeciso desacuerdo |De acuerdo |De acuerdo |De acuerdo [Indeciso de acuerdo |De acuerdo |Indeciso desacuerdo
Totalmente |Totalmente |Totalmente En En En
Indeciso De acuerdo |de acuerdo |de acuerdo |de acuerdo |Indeciso Indeciso desacuerdo |Indeciso Indeciso desacuerde [Indeciso Indeciso desacuerde |Indeciso De acuerdo
En En En En
De acuerdo |De acuerde |[Indeciso De acuerdo [De acuerdo |desacuerde |desacuerdo |De acuerdo |De acuerde |De acuerdo |desacuerdo |De acuerdo |De acuerdo [Indeciso De acuerdo |desacuerdo
En En En En En En Totalmente
desacuerde |De acuerde |De acuerdo |De acuerdo [De acuerde |desacuerde |desacuerdo |desacuerdo |desacuerde |[De acuerde |desacuerde |De acuerde |de acuerde |De acuerdo |De acuerde [De acuerdo
Totalmente |Totalmente |Totalmente (Totalmente |Totalmente |Totalmente |Totalmente |Totalmente ([Totalmente |Totalmente |Totalmente |Totalmente |Totalmente ([Totalmente |Totalmente |Totalmente
de acuerdo |de acuerde |de acuerdo |de acuerde |de acuerdo |de acuerdo [de acuerdo |de acuerdo |de acuerdo |de acuerdo |de acuerde |de acuerdo |de acuerde |de acuerdo |de acuerdo |[de acuerdo
En Totalmente |Totalmente |Totalmente En Totalmente
desacuerdo |de acuerde |de acuerdo |de acuerde |De acuerdo |desacuerde [De acuerdo |De acuerdo |De acuerde |De acuerde |De acuerdo |De acuerdo |De acuerdo |De acuerdo |De acuerde |de acuerdo
Totalmente |Totalmente Totalmente Totalmente |Totalmentz |[Totalmente |Totalmente |Totalmente
Indeciso De acuerde |de acuerdo |de acuerdo [De acuerde |Indeciso de acuerde |De acuerdo |de acuerdo [de acuerdo [de acuerdo |de acuerde |de acuerde |De acuerdo |De acuerde [De acuerdo
Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indeciso Indecizo
De acuerde |De acuerde |De acuerdo |Indeciso De acuerde |De acuerdo |De acuerdo |De acuerdo [De acuerde |De acuerde |Indeciso Indeciso De acuerde |Indeciso Indeciso Indeciso
En En
Mz arneardn MNia arunardn M araardn Mia arnerdn Me arunardn Mia arardn MNia arunardn M araeardn Mia arnardn Aezariardn |MNe arnardn MNia arunardn Mz arneardn MNia arnerdn M arunardn Aemarnardn
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