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RESUMEN

La investigacion propuso determinar como la publicidad televisiva se relaciona con en
el comportamiento del consumidor de Falabella Mega-Plaza — primer semestre del
2023. La metodologia de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicada,
disefio no experimental y nivel correlacional, cuyo propdésito fue describir la correlacion
entre las variables a investigar. Referente a la muestra empleada, se considerd una
poblacion aleatoria simple integrado por 384 clientes, la técnica empleada fue la
encuesta y el instrumento el cuestionario, el cual fue sometido a un juicio de expertos
para su validacion, por lo cual garantizé la fiabilidad. En los resultados se observo que
la publicidad televisiva el 53.91% un nivel medio referente a la variable publicidad
televisiva, el 42.71% un nivel bajo y el 3.39% de clientes se encuentra en un nivel alto.
Mientras que el comportamiento del consumidor el 53.65% de los encuestados
presenta un nivel medio referente a la variable comportamiento del consumidor, el
42.97% un nivel bajo y el 3.39% de clientes se encuentra en un nivel alto. Se concluyé
que existe una relacion positiva entre la publicidad televisiva y el comportamiento del
consumidor, con un nivel de correlacion positiva perfecta (Rho de Spearman.757 y un

valor de significancia < a,001) entre las variables.

Palabras clave: Publicidad, redes sociales, compra, comportamiento del

consumidor.
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ABSTRACT

The proposed investigation determines how television advertising relates to the
consumer behavior of Falabella Mega-Plaza — first semester of 2023. The investigative
methodology is a quantitative, typical, non-experimental and correlative design, which
is proposed to be described the correlation between the variables to be investigated.
Referent to the example employed, it is considered a simple random population
integrated by 384 clients, the technique employed is due to the investigation and the
instrument of the questioning, and some of which have a jury of experts for its
validation, so that reliability is guaranteed. In the results it was observed that television
advertising was 53.91% at a medium level referring to the variable television
advertising, 42.71% at a low level and 3.39% of customers were at a high level.
However, the consumer behavior of 53.65% of respondents presented a mediocre level
referring to the consumer behavior variable, 42.97% had a low level and 3.39% of
customers showed a high level. It concludes that there is a positive relationship
between television advertising and consumer behavior, with a perfect positive
correlation level (Rho of Spearman.757 and a significance value < a.001) between the
variables.

Keywords: Publicity, social rules, sales, consumer behavior.
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I. INTRODUCCION

Parece imposible imaginar un mundo sin television, el medio de comunicacion
audiovisual mas potente de la actualidad. El ojo recibe mas imagenes en unas pocas
horas de las que recibié hace cientos de afios 0o decenas de generaciones. Muchos
comportamientos nuevos son impuestos por la television. El video domina la escena,

dejando todo lo demas fuera de la vista en la pantalla.

En el ambito mundial las empresas y los consumidores de hoy enfrentan nuevos
desafios como la transformacion digital, los cambios tecnoldgicos y el estallido de
pandemia que produjo el COVID-19, a consecuencia de ello, se obtuvo clientes mas
exigentes e informados, cambiando sus habitos de compra, se afiadi0 nuevas
competencia a los productos y servicios ofrecidos, se tuvo que implementar nuevas
estrategias de publicidad de segmentacion, posicionamiento y diferenciacion, fue una
estrategia para atraer y captar a nuevos clientes, aumentando su fidelidad a la marca
o empresa (Gonzales, 2021), asi mismo, la inflacion global afecta los medios y la
publicidad en las redes sociales. Segun un informe reciente de la consultora de
marketing y publicidad WARC, el gasto en publicidad ha aumentado drasticamente. A
nivel mundial, este crecimiento es particularmente evidente para la publicidad

mediante la television. (Iniesta etal., 2018)

En el entorno internacional, Segun InfoAdex (2020) en Espafa, de enero a
septiembre de 2020, la inversion publicitaria televisiva cayd un 22,2% respecto al
mismo periodo del afio anterior, ademas los soportes publicitarios muestran una
evolucion negativa, con una caida de las inversiones del 10,7% que va desde los 528,5
millones de euros dentro del afio 2019 hasta 471,9 millones de euros en septiembre
de 2020.

Sotomayor et al (2019) en Ecuador el 30 % de los encuestados cito las
recomendaciones de otros como uno de los factores mas resaltantes influyendo en las
decisiones de compra, seguido de comerciales de la television con un 21 % y el interés

personal con un 19 %.



Segun el informe de la Compafia peruana de estudios de mercado y opiniéon
publica CPI (2019), a escala nacional, se observa una reduccion en la inversion
destinada a la publicidad convencional en los ultimos afios. La televisibn ha
experimentado una disminucion del 42,9%, mientras que la radio ha sufrido una
pérdida de 11 millones de dodlares. Asimismo, se ha registrado un impacto negativo en
la inversion publicitaria en periddicos. Con $ 25 millones menos, internet se beneficiara
de esta inversion publicitaria decreciente, y ahora Internet se ha capitalizado,
creciendo del 11,9% al 19,9%, y desde entonces se ha convertido en el segundo medio
en el ranking con un crecimiento continuo. la primera. Asimismo, segun el informe de
(Interactive Advertising Bureau) Peru, a pesar de las condiciones desfavorables, el
gasto en publicidad crecio un 6 % en 2020. Las categorias de consumidores, como el
comercio minorista y la banca, experimentaron aumentos significativos en el gasto,
mientras que los dispositivos méviles representaron las tres cuartas partes del gasto

en publicidad (Interactive Advertising Bureau, 2020)

Como se mencion0 anteriormente, los clientes son un elemento clave dentro de
una empresa porque sin ellos, la empresa no existiria ni tendria a nadie que le
proporcione productos o servicios, por tal motivo surge el presente estudio debido que
la tienda Falabella del Mega plaza ejecuté un anuncio televisivo, el cual no sali6 el

resultado esperado, entonces nace la problematica del presente estudio.

Con el propésito de abordar la pregunta anterior, se formul6 el objetivo general
de la investigacion de la siguiente manera: ¢Cual es la relacion de la publicidad
televisiva en el comportamiento del consumidor de Falabella Mega-Plaza — primer
semestre 20237 Del mismo modo las preguntas especificas son :(a) ¢COmo se
relaciona la participacion con el comportamiento del consumidor de Falabella Mega
Plaza, 2023? (b) ¢Como se relaciona el conocimiento con el comportamiento del
consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023? (c) ¢ Como se relaciona la conciencia con

el comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza, 20237

La fundamentacion tedrica de este estudio se respalda en la verificacion de las

variables mediante investigaciones cientificas previas, y los trabajos han sido



evaluados mediante sustento metodologico con relacion a las variables de este

estudio, permitiendo el estudio propuesto y el hallazgo de la hipotesis planteada.

Asi mismo, la investigacion se justifica en forma practica, ya que el proposito
del estudio es probar si la publicidad televisiva es relevante para el comportamiento
del consumidor y obtener resultados que puedan determinar estrategias para aumentar

las ventas de Falabella - Mega Plaza.

Es por ello, que la justificacion metodoldgica del presente estudio se presenta
como una tarea cientifica de seleccion y evaluacion de herramientas en relacion con
realidades problematicas para esclarecer a través de la evaluacion y medicion de la

publicidad televisiva se correlaciona con el comportamiento del consumidor.

El objetivo general es: Determinar la relacion entre la publicidad televisiva en el
comportamiento del consumidor de Falabella Mega-Plaza, 2023. Asimismo, los
objetivos especificos son: (a) Determinar la relacion entre participaciéon con el
comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023. (b) Determinar la
relacion entre el conocimiento con el comportamiento del consumidor de Falabella
Mega Plaza, 2023. (c) Determinar la relacion entre la conciencia con el

comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023.

En cuanto a la hipdtesis general es: La publicidad televisiva se relaciona con
el comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023. Asimismo, la
hipotesis especificas son: (a) La participacion se relaciona con el comportamiento del
consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023. (b) EI conocimiento se relaciona con el
comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza, 2023. (c) La conciencia se

relaciona con el comportamiento del consumidor de Falabella Mega Plaza,2023.



Il. MARCO TEORICO

En esta seccion, se analizaran estudios tedricos a nivel internacional. En un
contexto similar, Vera (2022) se propuso investigar la influencia en el comportamiento
del consumidor en cuanto a la ropa de mujer en tallas grandes. En términos
metodoldgicos, adopté un enfoque cuantitativo, no experimental y descriptivo. La
poblacidon y muestra del estudio estuvieron compuestas por 250 individuos distribuidos
a nivel nacional, y la técnica empleada consisti6 en encuestas mediante un
cuestionario, en cuanto a los resultados el 34,7%, es decir 26 personas, compran su
ropa en tiendas online, el 26,4%, es decir 19 personas, compran en pequefios
comercios que estan relacionados con las tiendas del Golfo, el 34,7%, es decir 25
personas, 4, 2, lo que corresponde a 3 personas, compra ropa en alguna de las 3
tiendas, el 43,8% de los encuestados corresponde a 32 personas que consultan los
productos real curves en Facebook e Instagram, el 27,4% a 20 personas que
encuentra lo que busca y responde mas rapido a la informacién sobre el producto en
Facebook. En conclusion, se espera que mediante una estrategia de marketing
realizada por paginas mas usadas de internet ayude a mejorar los servicios de compra
gue este recurso en linea ayude a la marca de ropa a aumentar su base de clientes y

ganar reconocimiento.

Cueva et al. (2021) se propusieron principalmente investigar la influencia del
marketing social en el comportamiento de compra de los consumidores. En términos
metodoldgicos, utilizaron un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental de
tipo aplicado. La investigacion tuvo un disefio transversal y correlacional, con una
poblacion y muestra compuesta por 432 individuos ecuatorianos. La técnica empleada
fue la encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento. En relacion a los
resultados, se evidencié una tasa de error del 4.71%. En cuanto a la calidad, se
observé un resultado del 35.2%, indicando factores que los consumidores consideran
al tomar decisiones de compra basadas en ideas y percepciones. Concluyendo que,
las organizaciones también han desarrollado estrategias de marketing social para
educar al publico sobre los riesgos, las responsabilidades y las mejores practicas para

combatir el virus y reducir su impacto negativo.



Salazar et al. (2019) se propusieron proporcionar informacion sobre el
comportamiento de los consumidores de Quito al adquirir productos de primera
necesidad a los que no pueden acceder por diversas razones. El enfoque que
adoptaron un enfoque cuantitativo, de naturaleza descriptiva y no experimental. La
poblacién y muestra incluyeron a 626 consumidores, utilizando la encuesta como
técnica y un cuestionario como instrumento. Los resultados de este estudio indican
que el 81.95% considera los alimentos como la eleccion més importante, el 57.51%
menciona la ropa, y el 27% se centra en el entretenimiento, las Ultimas compras y los
equipos electrénicos representaron el 19,49%, mientras que el 60,22% de las personas
prefiere comprar alimentos en supermercados, el 45,69% de las personas busca
mercados tradicionales en las ciudades, el 38,18% de la poblacién compra en tiendas;
el 66,45% de las personas prefiere comprar electrodomésticos en tiendas
especializadas, mientras que el 55,27% de las personas prefiere comprar en cierto tipo
de supermercados; Internet es la primera opcién del 30,19% de la poblacion tres
opciones. En conclusién, la comida es la primera prioridad para los quitefios, por lo
que es claro que perderan la oportunidad de comprar alimentos en grandes cantidades

durante una recesion econémica.

Pérez et al. (2019) se propusieron investigar el impacto de la publicidad en el
comportamiento de los consumidores en el dmbito empresarial. En cuanto a la
metodologia, adoptaron un enfoque cuantitativo, de naturaleza descriptiva y no
experimental. La poblacién y muestra del estudio estuvieron compuestas por 704
jovenes de la UANL. La técnica empleada fue la encuesta, y como instrumento el
cuestionario, los resultados arrojaron que el 44,2% de los encuestados piensa que las
empresas comerciales casi siempre innovan en publicidad, el 27,3% piensa que
siempre pasa, el 25,2% a veces y el 3,1% casi nunca y el 48,9% piensa que la
publicidad siempre va asociada a la publicidad. El 39,8% piensa que casi siempre, el
9,3% a veces y el 1,8% casi nunca, asi como el 38,2% del nivel de ingresos
econdémicos es bajo mientras que 41,1% es medio, el 13,2% alto y otro 7,2% no
cuentan con ingresos directos. En conclusion, el estudio encontré que la publicidad

impacta en las ventas en el sector empresarial.



Moreno (2018) tuvo como objetivo principal conocer la percepcion del
consumidor al ver una imagen publicitaria. En términos metodolégicos, se aplicé un
enfoque cuantitativo de carécter descriptivo y no experimental. La poblacion y muestra
del estudio estuvieron compuestas por 101 individuos. Ademas, se utilizo la encuesta
como técnica y un cuestionario como instrumento, se observa que todos que un 39%
indica que la hamburguesa servida nunca se parecia a la de la representacion
publicitaria, ya una pedazo incontable de ellos, un 95% afirmaban que las imagenes
publicitarias exageran las caracteristicas del producto, del 49,5% de encuestados que
habian consumido, restriccién del 80% afirmaban que se guian por el recipiente o el
anuncio a la hora de comprar, casi un 80% de los encuestados son conscientes de
que en determinados articulos de lo anunciado no iban a ser parecido al producto
verdadero, ya incluso de este modo nunca se sentian engafiados .Se concluye las
personas que tuvieron emociones positivas al ver una imagen publicitaria tienen mas
probabilidades de realizar compras repetidas. Mientras que quienes sintieron

emociones negativas tendieron a no volver a comprarlo.

Asimismo, los estudios Nacionales, de acuerdo con Lépez (2022) como
propésito principal establecer la relacion entre el marketing visual y el comportamiento
de compra. La metodologia se bas6 en un enfoque cuantitativo, aplicado y de nivel
correlacional y con un disefio no experimental de corte transversal. El universo de
estudio estuvo constituido por 328 seguidores, mientras que la muestra se conformé
con 178 participantes. La técnica utilizada fue la encuesta, empleando un cuestionario
como instrumento. Los resultados obtenidos indicaron que las imagenes de la ropa
son claras, ya que representan cada detalle visual de manera efectiva, se encontro
que el 6,7% de los encuestados no esta de acuerdo, el 7,3% no esta de acuerdo, el
18,5% esta de acuerdo y el 67,4% esta muy de acuerdo en que suele acudir a las
redes sociales para comprar ropa. En conclusién, existe una conexion entre el

marketing visual y la aptitud empresarial en una tienda de moda femenina en linea.

Bertolotti et al. (2021) su objetivo primordial fue establecer la relacion entre el

marketing mix y el comportamiento de los consumidores de ropa femenina en tiendas



en linea. En términos metodoldgicos, se aplicdé un enfoque cuantitativo con un disefio
no experimental, transversal y correlacional. La poblacién y muestra consistieron en
384 personas, utilizando la encuesta como técnica y un cuestionario como instrumento.
Los hallazgos son que el 93,75% de los encuestados tendria en cuenta la variedad, la
calidad, el disefio y la marca a la hora de adquirir productos en las tiendas virtuales.
Aunque el 6,25% esta de acuerdo con la variable marketing mix, el 93,75% de las
consumidoras de ropa en la tienda online considera esta variable a la hora de realizar
una compra. Y el 6,25% afirma que suele pensar en las 4P. En conclusion, que existe
una correlacion directa entre el producto y el comportamiento del consumidor

identificado, ya que tiene una correlacion positiva promedio de 0.300.

Vasquez (2021) su principal objetivo es establecer un vinculo entre la publicidad
de Chicken King y el comportamiento del consumidor. EI método utilizado fue
cuantitativo, de naturaleza aplicada, con un disefio no experimental, transversal y
correlacional. La poblacion y muestra de este estudio estd compuesta por 307 clientes
de Jiwang Company, utilizdandose una encuesta como medio técnico y un cuestionario
como herramienta. Los resultados del estudio indicaron que un 52% de los clientes
calificaron la publicidad en un nivel normal, el 40% bajo y el ultimo 8% alto, un 49,5%.
Los clientes encuestados calificaron el comportamiento de consumo de la empresa
como normal, 42% como bajo y 8,5% como alto. En conclusién, existe una correlacion
moderada (r=0,547) significativa (p<0,05) entre la publicidad de la empresa y el

comportamiento del consumidor.

Ardiles et al. (2019) su objetivo central fue evaluar la relacion entre la publicidad
y el comportamiento del consumidor en la empresa de pizzerias Chez Maggy. El
enfoque se basa en métodos cuantitativos, niveles de correlacion y un disefio basico
no experimental. El alcance total y la muestra incluyeron 274 clientes. En cuanto a los
resultados, se evidencié que el 48,5% de los encuestados piensan que la informacién
veraz del producto es mala, el 43,4% regularmente, el 43,4% de los encuestados
piensa que el anuncio es poco recordado, el 40,5% regularmente y solo el 7,7% cree

bien que para la mayoria ellos el 45,3% de los encuestados. la publicidad es regular y



mala para el 40,1%, también el 20,4% dice que el comportamiento del consumidor es
desfavorable, el 20,4% dice que no es nada barata y solo el 6,6% es barata. El 37,6 %
tiene una actitud negativa hacia la empresa. En conclusion, existe relacién entre la
publicidad informativa y el comportamiento del consumidor, evidenciada por un grado
de asociacion considerable, representado por un coeficiente de correlacion de r =
0.593.

Luque (2019) tuvo como propdsito identificar la forma de publicidad que ejerce
mayor influencia en el comportamiento de los consumidores millennials de Tacna. La
metodologia utilizada adopté un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental
y de corte transversal. El universo de estudio y la muestra estuvieron conformados por
384 millennials tacnefios, utilizando la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento. En los resultados obtenidos se revel6 que el 39% considera que siempre
es relevante el aliciente (fig.), el 39% asume que ello es casi siempre, el 11% algunas
veces, el 6% casi no y el 6% no, se obtuvieron resultados sobre el apremio del
consumidor en donde el 30% asume que ello es siempre, el 30% es casi siempre, el
20% algunas veces, el 9% casi no y el 1% no, aun el 33% de encuestados considera
gue siempre es insigne el pollo de aliciente, el 33% considera que casi siempre, 18%
a veces, 9% casi no y 8% no. En conclusién, se expuso que existe un grado de
familiaridad de un 95% donde la distribucién normal es de varios tipos de aliciente que

participan en la disposicion del consumidor de los millennials tacnefios.

Se prosigue con el estudio, la variable Publicidad, segun Ramirez (2018) la
publicidad es la presentacion de informacion no personal (verbal y visual), patrocinio y
cualquier actividad relacionada con un producto, servicio o idea para un grupo. Como
segunda teoria relacionada a la variable Publicidad segun Artigas (2019) afirma que la
publicidad es un instrumento en cual permite a las empresas de anunciantes aumentar
los ingresos, es decir, las empresas suelen publicitar sus productos y ponerlos a
comercializarlos para que los compradores puedan utilizarlos a su antojo, para
conocerlos y compralos para crear mas rentabilidad para el negocio. Se distinguen dos

importantes categorias de la publicidad las cuales son: bienes de consumismo: que



llevan hasta la finalizacion del consumo y bienes empresariales: que son empleadas
en los empresarios por medio de revistas de economia periodicos, y otros medios de
comunicacion especializados. Gervilla (2020) se refiere a la publicidad como toda
accion que contribuya una actividad socialmente aceptable, que sucede en cualquier
entorno y que genera una actividad positiva de percepcion favorable. Lépez (2021)
menciona la publicidad en cualquier comunicacion cuyo objeto es transmitir un
mensaje informativo de forma convincente con el fin de influir en el destinatario para
que adquiera un producto y/o celebre un contrato de servicios por cualquier medio
adecuado a tal fin. Segun Aliaga (2022), se refiere a la publicidad que utiliza la cultura
visual para entrar a un publico objetivo. Un método eficaz para persuadir a los
consumidores es el uso de graficos retéricos visuales, ya que permite combinar varias
referencias utilizando una sola imagen. Segun Gerevilla (2020) se refiere a la accion
intuitiva o cognitiva en cualquier tipo de actividad, es decir es el acto de involucrarse
en cualquier clase de diligencia o accion, participacion intuitiva se caracteriza por ser
impulsiva, inmediata y emocional, mientras que la participacion cognitiva es deliberada

y surge como resultado de un proceso de conocimiento.

Publicidad: Segun Kotler y Armstrong (2018), la publicidad consiste en
presentar y promocionar ideas, productos o servicios de forma no personal a cambio
de un pago por parte de un patrocinador identificado. Dicho de una manera mas simple,
la publicidad es una herramienta de comunicacién que busca convencer a un publico

objetivo para que compre un producto o servicio.

Para Ries y Trout (2012), la publicidad desempefia un papel crucial en
"posicionar” un producto o servicio en la mente del consumidor. Segun el libro
"Posicionamiento”, la publicidad se presenta como una herramienta esencial para la
creacion y mantenimiento de la posicion deseada en la mente de los consumidores.
Es decir, el propdsito de la publicidad es influir en la percepcion que los consumidores

tienen respecto a un producto o servicio.

Comportamiento del consumidor: Kotler et al. (2017) exploran cémo las

tecnologias digitales estan transformando el comportamiento del consumidor. Segun



ellos, los consumidores actuales estan altamente conectados y son mas activos,
informados y empoderados que nunca. Esto significa que las empresas deben
adaptarse a las nuevas formas de interaccion con los consumidores a través de medios

digitales.

Por su parte, Peter y Olson (2006) subrayan la relevancia de entender las
disparidades culturales en el comportamiento del consumidor. Argumentan que estas
diferencias pueden ejercer un impacto sustancial en cémo los consumidores perciben
y emplean los productos y servicios. En consecuencia, se destaca la necesidad de que
las empresas ajusten sus estrategias de marketing de acuerdo con las diversas

culturas y contextos en los que llevan a cabo sus operaciones.

Participacion: Kotler et al. (2017) exploran cémo las tecnologias digitales estan
transformando la participacion del consumidor en la publicidad. Segun ellos, los
consumidores actuales esperan ser parte del proceso de creacion de valor y cocrear

productos y servicios junto con las empresas.

En concordancia, Brian Solis (2011) destaca la importancia de la participacion
del consumidor en la era digital. Segun é€l, la participacion del consumidor es primordial
en una estrategia de marketing en linea. El autor sostiene que la participacion del
consumidor puede ser medida a través de métricas como el compromiso, la influencia

y la satisfaccion.

Conocimientos: Kotler et al. (2019) exploran la forma en que la informacion
sobre el consumidor puede aplicarse en el desarrollo de productos y servicios que se
adapten a las demandas del mercado. Argumentan que el entendimiento del

consumidor es esencial para la creacion de bienes que se adapten al mercado.

Hawkins et al. (2018) exploran como los conocimientos del consumidor pueden
ser utilizados para desarrollar estrategias de marketing efectivas. Segun ellos, los
conocimientos sobre el consumidor son esenciales para el desarrollo de productos y

la creacibn de mensajes publicitarios efectivos. Los autores sostienen que es
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importante comprender las necesidades, deseos y motivaciones de los consumidores

para desarrollar estrategias de marketing efectivas.

Conciencia: Kotler et al. (2019) exploran como la conciencia del consumidor
puede ser medida y evaluada. Segun ellos, la conciencia del consumidor puede ser
medida a través de la cantidad de exposicion a los estimulos de marketing y la cantidad
de reconocimiento y recuerdo del producto o servicio anunciado. Por lo tanto, es
importante que las empresas realicen evaluaciones periddicas de la conciencia del

consumidor para determinar la efectividad de sus campaiias publicitarias.

Asimismo, Hawkins et al. (2018) investigan como los estimulos de marketing
pueden impactar la conciencia del consumidor. Argumentan que la conciencia se
origina a partir de la exposicion a estimulos de marketing. En este sentido, destacan
la importancia de que las empresas disefien campafas publicitarias eficaces para

lograr una exposicién adecuada del producto o servicio.

Participacion: se refiere a la accion intuitiva o cognitiva en cualquier tipo de
actividad, es decir es el acto de involucrarse en cualquier clase de diligencia o accion,
participacion intuitiva se caracteriza por ser espontanea, inmediata y emocional,
mientras que la participacion cognitiva es reflexiva y surge como resultado de un

proceso de conocimiento (Gerevilla 2020).

Conocimiento: Es un conjunto de ideas abstractas almacenadas en la
experiencia, la adquisicion del conocimiento o la observacion, en otros términos,
conocimiento se caracteriza como la amalgama de habilidades, destrezas e

informacion que el cliente obtiene en reaccién a un estimulo (Gerevilla 2020).

Conciencia: Asegura el flujo continuo de informacion y la adaptacion entre

nuestro yo subjetivo, el sistema nervioso y el entorno percibido (Gerevilla 2020).

Por ultimo, la variable Comportamiento del consumidor, Segun Santos (2019),
reconocer el comportamiento del consumidor implica analizar las conductas exhibidas

por los consumidores al investigar, adquirir, utilizar, evaluar y descartar un producto o

11



servicio con el objetivo de satisfacer sus necesidades. En contraste, Garcia (2019)
aborda el comportamiento del consumidor como un conjunto de acciones, ya sea

internas o externas.

Quintero et al. (2019) establece que el comportamiento del consumidor son
actividades relacionadas a la compra de productos o servicios realizado interna o
externamente por individuos o grupos de individuos con el objetivo de satisfacer
necesidades. Ademds, Jordan et al. (2018) definieron el comportamiento del
consumidor como la forma en que las personas buscan, comparan, usan, evaltan y

disponen de un producto y servicios que se espera que satisfagan sus necesidades.

Plaza y Arteaga (2019), definen el comportamiento del consumidor como las
acciones que ocurren cuando una persona busca, evalla, compray utiliza bienes para
satisfacer sus necesidades. Cuevas (2023) mencioné que el comportamiento del
consumidor afirma que la seleccién de un producto esta altamente influenciada por

factores sociales y personales dentro de las expectativas y necesidades.

Quintero (2019) el comportamiento del consumidor describe las acciones que
realizan individuos o grupos de personas, interna o externamente, para obtener un

bien y servicio a fin de cumplir con sus necesidades.

Hay muchas formas de categorizar los factores que afectan el comportamiento
del consumidor, y Quintero (2019) afirma que una forma es describir aspectos de los
comportamientos que tiene el consumidor. Cada uno de estos se describe a
continuacion, teniendo en cuenta los elementos especificados por el identificador del

requisito:

Factores situacionales: Dado que el contexto influye en las decisiones de
compra, se debe tener en cuenta que el contexto generalmente es menos importante

cuando los clientes o consumidores desarrollan lealtad a la marca.

Factores sociales: Hay varios factores sociales que inciden directamente en el

comportamiento de compra de los consumidores y determinan decisiones de
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seleccidn. Estos son los factores sociales a los que se enfrentan los individuos a diario

u ocasionalmente.

Factores psicologicos: Los factores psicologicos son parte integral del
comportamiento que tiene el consumidor porque hay un impacto importante en la
decision de cada individuo, por lo que precisamente se refieren a comportamientos,
formas de actuar y formas de interpretar las situaciones, sentimientos y filosofia de

vida, es claro.

Factores personales: Los factores personales del consumidor estan

relacionados con factores de la vida diaria como la ocupacion, la edad y filosofia vida.

Factores sociales: Kotler et al. (2019) enfatizan la relevancia que tiene la clase
social en el comportamiento del consumidor. Afirman que la clase social esté vinculada
con la posicion relativa de un individuo en la sociedad, la cual se determina a través
de aspectos como la ocupacion, la educacién y el ingreso. Es decir, los consumidores
pueden ser influenciados por su posicion social y pueden tener diferentes necesidades

y deseos en funcién de su clase social.

Por su parte, Peter y Olson (2006) exploran cémo la influencia social es una
herramienta de marketing. Segun ellos, la influencia social puede ser utilizada para
persuadir a los consumidores a través de la opinion de expertos, lideres de opinién o
celebridades. Por lo tanto, es importante que las empresas comprendan como utilizar

la influencia social para influir en el comportamiento del consumidor.

Factores situacionales: Hawkins et al. (2018) exploran cémo el momento de la
compra puede influir en el comportamiento del consumidor. De acuerdo con su
perspectiva, el instante de la adquisicion podria ser un elemento significativo en el
comportamiento del consumidor, dado que existen momentos en los cuales el
consumidor se muestra mas receptivo hacia determinados productos o servicios. Por
ejemplo, los consumidores pueden estar mas dispuestos a comprar productos

relacionados con la salud en el inicio de un nuevo afo.

13



Asimismo, Kotler et al. (2019) destacan la importancia del ambiente de compra
en el comportamiento del consumidor. Segun ellos, el ambiente de compra puede
influir en las emociones y percepciones de los consumidores, lo que a su vez puede
influir en sus decisiones de compra. Es asi que, que las empresas presten atencion al

ambiente de compra para generar una experiencia satisfactoria para el consumidor.

Factores psicoldgicos: Peter y Olson (2006) investigan de qué manera los
aspectos emocionales pueden tener impacto en el comportamiento del consumidor.
Argumentan que elementos emocionales como la felicidad, tristeza, miedo e ira
pueden ejercer influencia en las decisiones de compra de los consumidores. Por ende,
resulta crucial para las empresas comprender como estos factores emocionales
pueden afectar el comportamiento del consumidor, con el fin de desarrollar estrategias
de marketing eficaces.

En concordancia, Hawkins et al. (2018) exploran como las necesidades y
motivaciones pueden afectar en el comportamiento del consumidor. Segun ellos, las
necesidades y motivaciones son impulsos internos que impulsan al consumidor a
satisfacer sus deseos y necesidades. Asi pues, resulta fundamental que las empresas
logren comprender las necesidades y motivaciones de los consumidores con el

propésito de idear estrategias de marketing eficaces.

Factores personales: Kotler et al. (2019) destacan la importancia de la
personalidad del consumidor en el comportamiento de compra. De acuerdo con su
enfoque, la personalidad abarca las caracteristicas psicolégicas internas que moldean
las respuestas ante estimulos. Por consiguiente, es esencial que las empresas logren
entender la personalidad de los consumidores con el fin de idear estrategias de

marketing eficaces.

Asimismo, Peter y Olson (2006) exploran como el estilo de vida influye en el
comportamiento del consumidor. Segun ellos, el estilo de vida hace referencia a la
manera en que las personas llevan a cabo su vida, utilizan su tiempo y recursos, y

perciben el mundo que les rodea. En consecuencia, resulta crucial que las empresas
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logren comprender el estilo de vida de los consumidores con el fin de concebir

estrategias de marketing eficaces.

Probabilidad: Farris et al. (2015) exploran como la probabilidad puede ser
utilizada en la medicion del retorno de inversion publicitario (ROI). Segun ellos, la
probabilidad es importante en la medicion del ROI publicitario, ya que puede ser
utilizada para predecir la probabilidad de que un consumidor realice una compra en
respuesta a una campafia publicitaria. Por lo tanto, es importante que las empresas
utilicen la probabilidad en la medicion del ROI publicitario.

En concordancia, Albright y Winston (2017) exploran como la probabilidad
puede ser utilizada en el andlisis de datos publicitarios. Segun ellos, la probabilidad es
esencial en el andlisis de datos publicitarios, ya que puede ser utilizada para predecir
el desempefio de una campafia publicitaria y evaluar su impacto en el publico objetivo.
Por lo tanto, es importante que las empresas utilicen la probabilidad en el analisis de

datos publicitarios.

Interés: Albright y Winston (2017) exploran como el interés puede ser utilizado
en el andlisis de datos publicitarios. Segun ellos, el interés es una métrica clave en el
analisis de datos publicitarios, ya que puede ser utilizado para evaluar el impacto de
una campafia publicitaria en la atencion y el interés del publico objetivo. Por lo tanto,

es importante que las empresas utilicen el interés en el analisis de datos publicitarios.

Asimismo, Farris y otros. (2015) exploran como el interés puede ser utilizado en
la medicion del retorno de inversion publicitario (ROI). Segun ellos, el interés es un
factor importante en la medicion del ROI publicitario, ya que puede ser utilizado para
evaluar el impacto de una camparia publicitaria en el interés y la atencién. Por lo tanto,

es importante que las empresas utilicen el interés en la medicién del ROI publicitario.

Posibilidad: Farris y otros. (2015) exploran como el indice de posibilidad puede
ser utilizado en la medicién del retorno de inversion publicitario (ROI). Segun ellos, se
refiere a la capacidad de una campafa publicitaria para generar oportunidades,

clientes potenciales, ventas o impacto en el mercado objetivo. Por lo tanto, es
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importante que las empresas utilicen el indice de posibilidad en la medicion del ROI

publicitario.

Por su parte, Albright y Winston (2017) exploran cémo el indice de posibilidad
puede ser utilizado en el andlisis de datos publicitarios. Segun ellos, el indice de
posibilidad es una métrica clave en el andlisis de datos publicitarios, ya que permite
generar la accion deseada en el publico objetivo. Por lo tanto, es importante que las

empresas utilicen el indice de posibilidad en el andlisis de datos publicitarios.

Mayor riesgo: Albright y Winston (2017) exploran cémo el indice de mayor
riesgo puede ser utilizado en el analisis de datos publicitarios. Segun ellos, el indice
de riesgo mayor se vincula con la comprension de como los mensajes pueden ser
interpretados de manera diferente por diferentes audiencias y como ciertos mensajes
pueden generar rechazo o controversia. Por lo tanto, es importante que las empresas

utilicen el indice de mayor riesgo en el analisis de datos publicitarios.

Segun Drucker (1995), "el mayor riesgo en los negocios es no tomar riesgos.
Drucker argumenta que, en un entorno cambiante, las organizaciones que no estan
dispuestas a asumir riesgos corren el mayor riesgo de quedarse rezagadas y perder

cuota de mercado.

Actitud: De acuerdo con Allport (1954), la actitud se configura como una
disposicion mental y neuronal que se estructura mediante la experiencia y ejerce una
influencia sobre las respuestas del individuo. Allport sostiene que las actitudes se

desarrollan a través de la experiencia y pueden experimentar cambios con el tiempo.

Mientras que, Vaughn (1980) sefala que las actitudes son importantes porque
influyen en el comportamiento del consumidor. Vaughn argumenta que las empresas
deben comprender las actitudes de sus consumidores para poder disefiar estrategias
publicitarias efectivas. De modo que, la actitud se refiere a la predisposicion de una
persona hacia un objeto, idea o situacion. La literatura existente destaca la importancia
de comprender las actitudes de las personas para poder disefar estrategias efectivas

en diferentes ambitos.
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Influir: Segan Cialdini (1984), la influencia es la capacidad de cambiar la
conducta de una persona a través de la comunicacion persuasiva. Cialdini argumenta
que existen diferentes técnicas de influencia, como la reciprocidad, la autoridad, el

compromiso y la coherencia, entre otras.

Por otro lado, en el ambito de la publicidad, Arens (1999) indica que el propdsito
de la publicidad es ejercer influencia sobre las creencias, actitudes y comportamientos
de los consumidores. Segun Arens, los anuncios publicitarios deben ser
confeccionados de manera eficaz para lograr impactar en los consumidores y

persuadirlos a adquirir un producto o servicio.

Atencion: Segun James (1890) implica que la mente se enfoque de manera
nitida y vivida en un objeto o tema especifico. James sostiene que la capacidad de
prestar atencion es fundamental para el aprendizaje y la comprension de informacion.
Es decir, para aprender sobre algo o procesar datos e ideas, es necesario que
dirjamos nuestra concentracion de forma consciente al tema en cuestion. Si la mente

divaga, sera dificil entender y retener nuevos conocimientos.

Por otro lado, en el ambito de la publicidad, Ogilvy (1963)sefiala que la atencion
es el primer paso en el proceso de persuasion. Ogilvy argumenta que los anuncios
publicitarios deben ser disefiados para capturar la atencion de los consumidores y

mantenerla para poder persuadirlos.

Opciones de conciencia: Segun Immanuel Kant (1785), la conciencia es la
capacidad de la razén para determinar la voluntad y elegir entre diferentes opciones

morales. Kant argumenta que la conciencia es esencial para la moralidad y la ética.

Por otra parte, las opciones de conciencia con respecto al ambito de publicidad
se refieren a la capacidad de los consumidores para elegir productos y servicios que
estén alineados con sus valores y creencias (Kotler y Armstrong 2018). La publicidad
y el marketing pueden influir en las opciones de conciencia de los consumidores a

través de diversos mecanismos.
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Aumento de conciencia: EI aumento de conciencia se refiere al proceso
mediante el cual los problemas sociales y ambientales estan captando la atencion
creciente de los consumidores, y se comprometen a actuar de manera responsable y

sostenible (Kotler y Armstrong 2018).

Asimismo, segun Ajzen (1991), la persuasion y la influencia social pueden ser
utilizadas para fomentar cambios en los consumidores, lo que puede aumentar su

conciencia sobre los problemas sociales y ambientales.

Grupos de representacion: Los grupos de representacion son entidades de
representacion son entidades que buscan impactar en las decisiones politicas al
abogar por los intereses de sus miembros (Sabatier y Jenkins 1993) .Estos grupos
pueden ser influenciados por diversos factores y pueden tener un impacto importante

en la politica publica.

Por su parte Schattschneider (1960), los grupos de representacion que tienen
acceso a mas recursos econémicos tienen mas capacidad para influir en la politica
publica. La influencia de los grupos de representacién también puede depender de su
capacidad para formar coaliciones y alianzas con otros grupos

Cultura: Comprende los valores, creencias, normas y conductas que los
integrantes de una sociedad tienen en comun (Hofstede 2001). El impacto de la cultura
se observa en la forma en que las personas entienden y analizan la informacion, lo
cual puede afectar su comportamiento y decisiones. Existen diversos elementos que
pueden moldear la cultura de una sociedad, entre ellos la historia, religion, educacion
y tecnologia. Es decir, dependiendo del contexto cultural en el que una persona se
desenvuelve, esto puede configurar su perspectiva del mundo y por ende sus

acciones.

Por otra parte, segun Trompenaars y Hampden-Turner (2012), la cultura puede
ser vista como un producto de la historia de una sociedad, y puede afectar su forma
de pensar y comportarse.
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Familia: Segun Giddens (1991), la familia es una unidad social fundamental
compuesta por individuos relacionados entre si por vinculos de parentesco, matrimonio
0 adopcién. Desde esta perspectiva, la familia se percibe como una institucion que
desempefia funciones cruciales, tales como la socializacion de los nifios, la transmision
de valores y normas culturales, y la oferta de respaldo emocional y material a sus

integrantes.

Segun Schneider (1984), se ha observado que las formas de organizacion
familiar varian segun el contexto cultural, la economia, la religion y otros factores. Se
han identificado patrones universales, como el incesto tabu y la division del trabajo por

género, asi como diferencias significativas en la organizacion y funcion de la familia.

Temporal: Segun Block (1990), la situacion temporal se refiere a la experiencia
subjetiva del tiempo y como se relaciona con los eventos y actividades cotidianas. La
situacion temporal se compone de dos aspectos: el tiempo psicolédgico, que se refiere
a la experiencia subjetiva del tiempo, y el tiempo objetivo, que se refiere a la medicidn

objetiva del tiempo.

Por otra parte, segun Bourdieu (1998), el tiempo es un recurso escaso y valioso
gue se distribuye desigualmente en la sociedad. Las personas con mayores recursos
econdémicos y sociales tienen mas control sobre su tiempo y pueden dedicar mas

tiempo a actividades que les resultan gratificantes.

Entorno: Segun Bronfenbrenner (1979), el microsistema abarca el contexto
inmediato de interaccién, como la familia y la escuela. En cambio, el mesosistema
engloba la interaccion entre distintos microsistemas. El exosistema se refiere al
contexto social y cultural mas amplio, como la comunidad y la cultura. El macrosistema
se refiere a las normas y valores culturales mas amplios. El cronosistema se refiere a

como el tiempo influye en el desarrollo humano.

Asimismo, Segun Massey y Denton (1993)la geografia ha estudiado cémo los
patrones espaciales influyen en la vida humana, la segregacion residencial y la

desigualdad espacial afectan la vida de las personas.
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Motivacidn: Segun Deciy Ryan (1985), la motivacion intrinseca se relaciona con
la ejecucidn de una actividad por el simple disfrute de llevarla a cabo, en contraste, la
motivacion extrinseca se fundamenta en recompensas externas, como el dinero o el
reconocimiento social. Por otro lado, Locke y Latham (2002) argumentan que la
motivacion se basa en objetivos especificos y desafiantes, y que la retroalimentacion

y el compromiso son factores importantes para mantenerla.

Aprendizaje: Segun Bandura (1997), el aprendizaje vicario permite a las
personas adquirir nuevos comportamientos observando a otros. Por otro lado, Piaget
(1970) propone que el aprendizaje se basa en la construccidon de esquemas mentales

mediante experiencia e interacciones.

Percepcion: Wertheimer (1923), sostiene que la percepcién se basa en la
organizacién de estimulos en patrones significativos. Por su parte, Gibson (1979)
sugiere que la percepcion se basa en la informacion directa que se obtiene del entorno,

en lugar de en inferencias cognitivas.

Edad: Segun Baltes y Baltes (1990), la edad constituye una variable temporal
que refleja las transformaciones biologicas, psicoldgicas y sociales que acontecen
durante el curso de la vida. Ademas, Neugarten y Hagestad (1976) propusieron que la

edad es una construccion social que varia entre culturas y periodos historicos.

Situacion econdmica: La situacion economica puede ser evaluada mediante
una variedad de indicadores, tales como el crecimiento del PIB, la tasa de inflacion, el
desempleo y el nivel de endeudamiento. Segun Blanchard y Johnson (2013), la
estabilidad econémica de una nacion puede ser impactada por diversos elementos,
entre ellos, la politica fiscal, la politica monetaria, las transacciones internacionales y
las perturbaciones econdmicas externas. La politica fiscal engloba las elecciones
gubernamentales en cuanto al gasto y los impuestos, mientras que la politica
monetaria aborda las decisiones relacionadas con la oferta de dinero y las tasas de

interés.
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Por su parte, Burns y Mitchell (1946) sostiene que la economia se mueve en
ciclos recurrentes de expansion y contraccion. En periodos de expansion econdémica,
la actividad econGmica experimenta un crecimiento, la tasa de desempleo se reduce y
los precios tienden a ascender. En contraste, en fases de contraccién econémica, la
actividad econémica se reduce, la tasa de desempleo aumenta y los precios tienden a

decrecer.

21



lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

Este estudio adopta un enfoque aplicado, segun lo resaltado por Castro et al.
(2020) enfatizaron que la investigacion aplicada tiene como objetivo practico el
desarrollo y/o aplicacion de propuestas practicas para abordar problemas particulares

o la investigacion de soluciones rapidas.

Igualmente, el disefio de la investigacion se orientd hacia un enfoque
cuantitativo, tal como lo indican Silvestre y Huaméan (2019) consideran que la
investigacion cuantitativa tiene cierta ventaja puede descubrir cuantitativamente como
actlan, piensan y acttuan diferentes personas de diferentes maneras, o puede
establecer relaciones especificas entre variables.

3.1.2 Disefio de investigacion:

Este estudio se refiere a un disefio que no incluye experimentacion, segun lo
indicado por Hernandez y Mendoza (2019) plantearon que la investigacion no
experimental se refiere a la observacion o medicion de fenbmenos y variables que
ocurren en situaciones naturales con fines de analisis. Adicionalmente, pertenece al
nivel correlacional ya que en esta instancia se presenta una correlacion especifica

entre dos variables (publicidad y comportamiento del consumidor).

V.1 .
i Donde las variables son:
V1: Publicidad
M r
i V2: Comportamiento del
V.2 Consumidor
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Criterio de Inclusion: Clientes de Falabella del local Mega plaza, clientes del primer
semestre del 2023, clientes mayores de edad, clientes que vieron publicidad televisiva
Criterios de exclusion: Nifios y jévenes menores a 18 afios, clientes de idioma
diferente al espafiol.
3.2. Variable y operacionalizacion
Variable 1: Publicidad
Definicion conceptual
Gervilla (2020) se refiere a la publicidad como toda accién que contribuya una
actividad socialmente aceptable, que sucede en cualquier entorno y que genera una
actividad positiva de percepcién favorable
Definicién operacional
La variable Publicidad se midi6 en base a sus dimensiones: participacion,
conciencia y conocimiento se midié aplicando el cuestionario para poder analizarlos,
de acuerdo con los objetivos, con una escala de Likert. (Ver anexo 1)
Indicadores: son probabilidad; interés; posibilidad; mayor riesgo; actitud; influir;
atencioén; opciones; aumento
Variable 2: Comportamiento del consumidor
Definicion conceptual
Quintero (2019) considera que el comportamiento del consumidor son las
motivaciones de individuos o grupos de individuos relacionadas con la compra de
bienes o servicios, cuyo fin principal es la satisfaccion de necesidades.
Definicion operacional
La variable se mide con base a sus dimensiones: factores sociales,
factores situacionales, factos psicolégicos y factores personales se midié aplicando el
cuestionario para poder analizarlos, de acuerdo con los objetivos, con una escala de
Likert. (Ver anexo 2)
Indicadores: son grupos de referencia; cultura; familia; temporal; entorno; motivacion;

aprendizaje; percepcion; edad; fases de ciclo de vida y situacion economica.
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3.3. Poblacion y muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1 Poblacién:

Segun Duran et al. (2019) es el mundo de estudio a partir del cual los resultados
deben generalizarse y consiste en estratos o caracteristicas que distinguen a los

sujetos entre si.

3.3.2. Muestra:

Segun Hernandez y Mendoza (2019) demostraron que la muestra es una parte
de la poblacion de la cual se recogieron los datos relevantes, y que los resultados
encontrados dentro de la muestra probablemente sean representativos e indicativos

de esa poblacion. Asimismo, la muestra estuvo representada por 384 clientes.

3.3.3. Muestreo

Para Hernandez y Mendoza (2019) sefialaron que el muestreo aleatorio simple
permite que todos los integrantes del universo y todas las muestras potenciales de un
tamafio determinado tengan las mismas posibilidades de seleccion.

3.3.4. Unidad de analisis:

Las unidades de analisis fueron los clientes de Falabella Mega Plaza en el

primer semestre del afio 2023.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de recoleccion de datos

La encuesta fue la técnica aplicada, segun Castro et al. (2020) definen como la
l6gica de seleccion de manifiesto que consiste en una tonalidad de interrogantes
estandarizadas predisefiadas en las que una notificacion socialmente representativa

de individuos obtiene sus puntos de presencia u opiniones sobre un topico.
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Instrumento de recolecciéon de datos

La encuesta utilizada incluyé 9 items sobre variables de publicidad televisiva y
17 preguntas sobre variables de comportamiento del consumidor. De acuerdo con,
Herndndez y Mendoza (2019), los cuestionarios se encargan de recolectar informacion
y datos para su descripcidn, analisis, agregacion y clasificacion en encuestas e

investigaciones.

Validez
Castro et al. (2020) afirmaron que la evidencia se obtiene interpretando la
informacion obtenida del dispositivo dentro del marco de prueba. Ademas, tres

expertos comprobaron y evaluaron el dispositivo.

Tablal

Validacion de expertos
Evaluador Evaluadores expertos Valoracioén
Evaluador 1 Charles Augusto Ortiz Aplicable
Evaluador 2 Moisés Oswaldo Farfan Flores Aplicable
Evaluador 3 Oscar Marcel Zavaleta Zavaleta Aplicable

Confiabilidad

Villacis et al. (2018) sefiala que, la confiabilidad es una medida determinada por
diferentes métodos en los estudios de confiabilidad, se mide como el resultado de
repetir la misma prueba en diferentes momentos. Para el estudio se ejecutd una
prueba piloto del cuestionario a 30 consumidores de Falabella ubicado en Mega Plaza,;

con el fin de determinar la confiabilidad del instrumento.

Tabla2
Estadistica de fiabilidad del instrumento de ambos instrumentos
Alfa de Cronbach N de elementos
,958 26

Fuente: SPSS v.26
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El método alfa de Cronbach tiende a mostrar una alta confiabilidad interna del
instrumento con un valor estimado de 0,958. En este sentido, podemos mostrar que

este medio es apto para su implementacion.

Tabla3
Estadistica de fiabilidad de la variable 1: Publicidad televisiva

Alfa de Cronbach N de elementos

,840 9

Fuente: SPSS v.26

El método alfa de Cronbach tiende a mostrar una alta confiabilidad interna del
instrumento con un valor estimado de 0,840. En este sentido, podemos mostrar que

este medio es apto para su implementacion.

Tabla4
Estadistica de fiabilidad de la variable 2: comportamiento del consumidor
Alfa de Cronbach N de elementos
,952 17

Fuente: SPSS v.26

El método alfa de Cronbach tiende a mostrar una alta confiabilidad interna del
instrumento con un valor estimado de 0,952. En este sentido, podemos mostrar que

este medio es apto para su implementacion.

3.5. Procedimiento

Primero, se identifico el problema, pudiendo reconocer a las variables del
presente estudio, posterior a ello se recolecto los datos para precisar el sustento a las
variables propuestas, originando el titulo de la investigacion, de la misma manera que
se logro plantear la estructura del presente estudio, se identifico los objetivos e
hipotesis, 1o que conlleva a realizar la composicion del marco teérico localizando

investigaciones que contengan las variables relacionadas a la investigacion,
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posteriormente se definido la metodologia con el tipo, disefio, variables e indicadores
para lograr seleccionar la muestra con la finalidad de aplicar el instrumento, se utilizo
Google Forms, creando un cuestionario que explicaba el propésito de este estudio a
cada encuestado. Nuevamente, las respuestas se obtienen de forma aleatoria durante
el horario comercial. Estos resultados se obtendran y transferirdn a la herramienta
Excel para procesar los datos de cada pregunta para obtener resultados utiles, y luego
continuar convirtiendo los datos en linea, exportarlos a SPSS v.26 para que se pueda
analizar los datos que se quiere estudia, la cual, se har4d mediante procedimientos

estadisticos, analisis de confiabilidad, analisis descriptivo y analisis inferencial.

3.6 Método de analisis de datos

Después de aplicar el instrumento y recopilar la informacion. En tanto, la
informacion se recolectaréa a través de dos cuestionarios con un total de 26 items entre
384 consumidores de Falabella Mega Plaza. Del mismo modo, el estudio se realiza de
forma cuantitativa mediante andlisis de fiabilidad. Segun Silvestre y Huaman (2019),
la confiabilidad de una herramienta de medicion permite evaluar la objetividad de los
datos recopilados y como estos permitirdn tener los resultados deseados.

Toda esta informacién se transfiere a una herramienta Excel, que transcribe los
resultados al SPSS v.26. Asimismo, se realizaron analisis descriptivos presentados en
forma de tablas estadisticas y gréficos, y andlisis inferenciales. Hernandez y Mendoza
(2019) afirman que el proposito del analisis inferencial es ayudar a avanzar en la
investigacioén. Describe la distribucion de variables que se quieren probar por medio
de hipotesis. A partir de esto, la prueba de normalidad determina si se debe utilizar el
estadistico de prueba R de Pearson o la prueba Rho de Spearman para probar la

hipotesis propuesta.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion aplico los principios éticos de la Universidad César Vallejo para
realizar investigaciones con éxito. Los investigadores deben considerar el anonimato
de los patrticipantes, la autonomia y las obras de caridad, de modo que todos los

participantes de la investigacion sean tratados por igual y no excluidos, al decidir si
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participar o negarse a participar en la investigacion, la autonomia y las obras de
caridad. Ademas, toda la informacion recibida de la Compalfiia tiene garantizada la
confidencialidad, el anonimato y la confidencialidad. También se establece que los
cuestionarios se completan de forma voluntaria y con el consentimiento de cada uno
de nuestros consumidores. Finalmente, en cuanto a la aplicacion del cuestionario, se
restringieron partes sensibles de los datos de los consumidores de la empresa, a fin

de utilizar la informacion para fines académicos.
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IV. RESULTADOS

Andlisis Descriptivo de las variables

Variable 1: Publicidad televisiva

Tablab
Distribucion de frecuencia de la variable Publicidad televisiva
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
BAJO 164 427 427 42,7
MEDIO 207 53,9 53,9 96,6
ALTO 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada por clientes de Falabella en Mega Plaza 2023

Figural

Diagrama de barra de la variable Publicidad televisiva

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la Tabla 3, se puede notar que el 53.91% de los encuestados exhibe un nivel medio
en relacién con la variable de publicidad televisiva. Ademas, el 42.71% muestra un

nivel bajo, mientras que un 3.39% de los clientes se sitia en un nivel alto.
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Variable 2: Comportamiento del consumidor

Tabla6
Distribucion de frecuencia de la variable comportamiento del consumidor
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
BAJO 165 43,0 43,0 43,0
MEDIO 206 53,6 53,6 96,6
ALTO 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Encuesta realizada por clientes de Falabella en Mega Plaza 2023

Figura2

Diagrama de barra de la variable comportamiento del consumidor

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la Tabla 7, se espone que el 53.65% de los encuestados presenté un nivel
medio mediante la variable comportamiento del consumidor, el 42.97% un nivel bajo y
el 3.39% de clientes se encuentra en un nivel alto.
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Tabla 7

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de las variables Publicidad televisiva y

Comportamiento del consumidor

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
SUM_PUBLITELEVI ,139 384 ,000
SUM_COMPORCONSUMIDOR ,095 384 ,000

La Tabla 7 muestra que los datos recopilados de las variables "Publicidad televisiva" y
"Comportamiento del consumidor" tienen un valor de p significativo (< 0.05). Dado que
la muestra es mayor a 50 se tendra en consideracion la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, asi mismo se observa una distribucion normal ya que p-valor es <(0,05) a
partir de ello se empleara la prueba de RHO SPEARMAN para medir la correlacion de

variables, la decision es aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipotesis nula.
Andlisis Inferencial
Hipotesis general

HO: La publicidad televisiva no se relaciona con el comportamiento del consumidor
de Falabella Mega Plaza, 2023.

H1: La publicidad televisiva se relaciona con el comportamiento del consumidor de
Falabella Mega Plaza, 2023.

a = 0.05 (significancia)

Tabla8
Correlacion de las variables publicidad televisiva y comportamiento del consumidor

VAR_PUBLITELEVI VAR_CONSUMIDOR

Rho de VAR_PUBLITELEVI Coeficiente de 1,000 757
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VAR_CONSUMIDOR Coeficiente de 757 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
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En la Tabla 12, se evidencia un valor de significancia (sig) de 0.00, el cual es
inferior a 0.05. Por lo tanto, se procede a rechazar la hipétesis nula y a aceptar la
hipotesis alternativa, indicando que hay una relacién significativa entre la publicidad
televisiva y el comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023.

Ademas, se destaca una correlacion de nivel moderado, con un coeficiente de 0.757.

Hipotesis especifica 1

HO: La participacion no se relaciona con el comportamiento del consumidor de
Falabella Mega Plaza, 2023.

H1: La participacion se relaciona con el comportamiento del consumidor de Falabella
Mega Plaza, 2023.

a = 0.05 (significancia)

Tabla9
Correlacion de las variables comportamiento del consumidor y participacion

VAR_CONSUMIDOR DIM_PARTICIPACION

Rho de VAR _CONSUMIDOR Coeficiente 1,000 ,591
Spearman de
correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
N 384 384
DIM_PARTICIPACION Coeficiente ,591 1,000
de
correlaciéon
Sig. ,000
(bilateral)
N 384 384
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En la Tabla 13, se nota que el valor de significancia (sig) es 0.00, lo cual es
inferior a 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, indicando una relacion significativa entre la participacion y el
comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023. Asimismo, se

evidencia una correlacién moderada, con un coeficiente de 0.591.

Hipotesis especifica 2

HO: El conocimiento no se relaciona con el comportamiento del consumidor de
Falabella Mega.

H1: El conocimiento se relaciona con el comportamiento del consumidor de Falabella
Mega Plaza, 2023

a = 0.05 (significancia)

Tablal0
Correlacion de las variables comportamiento del consumidor y conocimiento

VAR_CONSUMIDO DIM_CONOCIMIENT

R 0
Coeficient
ede 1,000 699
correlacio
VAR_CONSUMIDOR n
Sig.
Rho de (bilateral) ,000
Spearma N 384 384
np Coeficient
goc:?elaci(’) 699 1,000
DIM_CONOCIMIENT
° Sig. 000
(bilateral)
N 384 384

En la Tabla 14, se advierte un valor de significancia (sig) de 0.00, el cual es
inferior a 0.05. Por ende, se descarta la hipotesis nula y se valida la hipétesis
alternativa, indicando asi una conexién significativa entre el conocimiento y el
comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023. Asimismo, se

registra una correlacion de intensidad moderada, con un coeficiente de 0.699.
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Hipotesis especifica 3

HO: La conciencia no se relaciona con el comportamiento del consumidor de
Falabella Mega Plaza, 2023

H1: La conciencia se relaciona con el comportamiento del consumidor de Falabella
Mega Plaza, 2023

a = 0.05 (significancia)

Tablall
Correlacién de las variables comportamiento del consumidor y conciencia

VAR_CONSUMIDOR DIM_CONCIENCIA

VAR_CONSUMIDOR i “TRE 000
Rho de N o o
Spearman Coeficiente o, 1,000

de correlacion '’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

DIM_CONCIENCIA

En la Tabla 15, se constaté que el valor de significancia (sig) es 0.00, cifra
inferior a 0.05. Por consiguiente, descarto la hip6tesis nula y confirmo la hipétesis
alternativa, indicando asi una conexion significativa entre la conciencia y el
comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023. Ademas, se

presenta una correlaciéon de magnitud moderada, con un coeficiente de 0,691.
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V. DISCUSION

Los resultados han proporcionado una respuesta al objetivo general de analizar
la conexion entre la publicidad televisiva y el comportamiento del consumidor en
Falabella Mega-Plaza en 2023. Se formul6 la hipotesis general de que la publicidad
televisiva influye en el comportamiento del consumidor en este contexto, respaldada
por un nivel de relacion significativa (r = 0.757) y un nivel de significancia (sig) de 0.00,
gue es inferior a 0.05, lo que lleva al rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la

hipotesis alternativa.

Estos hallazgos se conectan con la investigacion de Vasquez (2021), que se
centré en determinar la relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor
en la empresa Chicken King. Segun sus resultados, el 52% de los clientes evaluo el
anuncio como nivel normal, el 40% como bajo y el restante 8% lo calific6 como alto,
totalizando el 49.5%. Los clientes encuestados calificaron como normal el
comportamiento de gasto de la empresa, el 42% lo considera bajo y el 8,5% lo
considera alto. En conclusion, Se observa una correlacion de intensidad moderada
(r=0,547) y un elevado nivel de significancia (p<0,05) entre la publicidad de las
compafiias y el comportamiento del consumidor. En consonancia con la investigacion
de Ardiles et al. (2019), cuyo objetivo principal fue evaluar la relacion entre la publicidad
y el comportamiento del consumidor en la pizzeria Chez Maggy, los resultados
indicaron que el 48,5% de los participantes considera que la veracidad de la
informacion del producto es deficiente, el 43,4% regularmente, el 43,4% de los
encuestados piensa que el anuncio es poco recordado, el 40,5% regularmente y solo
el 7,7% cree bien que para la mayoria ellos el 45,3% de los encuestados. la publicidad
es regular y mala para el 40,1%, también el 20,4% dice que el comportamiento del
consumidor es desfavorable, el 20,4% dice que no es nada barata y solo el 6,6% es
barata. EI 37,6 % tiene una actitud negativa hacia la empresa. En conclusion,
verificamos una correlacion positiva significativa entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor. Observamos que el vinculo entre ambas variables es
de r = 0,593.
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En la primera hipétesis especifica se propuso que la participacion guarda
relacion con el comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023.
Podemos confirmar la validez de la asociacion entre participacion y comportamiento
del consumidor, dado que se identific6 un nivel de correlacién de 0.591 y un nivel de
significancia de 0.00, siendo este ultimo inferior a 0.05. Esto conlleva al rechazo de la
hipoétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alternativa. Estos resultados encuentran
similitud con la investigacion de Vera (2022), cuyo propésito fue determinar el
comportamiento del consumidor en relacién con la ropa de mujer en tallas grandes,
con una poblacién y muestra conformada por 250 personas distribuidas a nivel
nacional, asi mismo, en los resultados el 34,7%, es decir 26 personas, compran su
ropa en tiendas online, el 26,4%, es decir 19 personas, compran en pequefos
comercios que estan relacionados con las tiendas del Golfo, el 34,7%, es decir 25
personas, 4, 2, lo que corresponde a 3 personas, compra ropa en alguna de las 3
tiendas, el 43,8% de los encuestados corresponde a 32 personas que consultan los
productos real curves en Facebook e Instagram, el 27,4% a 20 personas que
encuentra lo que busca y responde mas rapido a la informacion sobre el producto en
Facebook. En conclusién, se espera que mediante una estrategia de marketing
realizada por paginas mas usadas de internet ayude a mejorar los servicios de compra
que este recurso en linea ayude a la marca de ropa a aumentar su base de clientes y

ganar reconocimiento.

En la segunda hipoétesis especifica se planteé que el conocimiento esta
vinculado al comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023.
Podemos confirmar la validez de la conexion entre conocimiento y comportamiento del
consumidor, ya que se identific6 un nivel de correlacion de 0.699 y un nivel de
significancia de 0.00, siendo este ultimo inferior a 0.05. Esto conduce al rechazo de la
hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa.Estos resultados guardan
relacion con la investigacion de Salazar et al. (2019), que proporciond informacion
sobre el comportamiento de los consumidores de Quito al adquirir bienes de primera
necesidad a los que no pueden acceder por diversas razones. Los resultados de dicho

estudio indican que el 81,95% de los alimentos es la eleccion més importante, el
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57,51% de la ropa, el 27% de entretenimiento, las Ultimas compras y los equipos
electronicos representaron el 19,49%, mientras que el 60,22% de las personas prefiere
comprar alimentos en supermercados, el 45,69% de las personas busca mercados
tradicionales en las ciudades, el 38,18% de la poblacion compra en tiendas; el 66,45%
de las personas prefiere comprar electrodomésticos en tiendas especializadas,
mientras que el 55,27% de las personas prefiere comprar en cierto tipo de
supermercados; Internet es la primera opcién del 30,19% de la poblacion tres
opciones. En conclusién, la comida es la primera prioridad para los quitefios, por lo
gue es claro que perderan la oportunidad de comprar alimentos en grandes cantidades

durante una recesion econdémica.

En la tercera hipétesis especifica se propuso que la conciencia esta vinculada
al comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza en 2023. Podemos
confirmar la validez de la relacion entre la conciencia y el comportamiento del
consumidor, dado que se determind un nivel de correlacion de r = 0.691 y un nivel de
significancia de sig = 0.00, siendo este ultimo inferior a 0.05. Esto lleva al rechazo de
la hipétesis nula y a la aceptacion de la hipotesis alternativa. Los datos obtenidos se
relacionan con Moreno (2018) en su investigacion brindo informacién sobre la
percepcion del consumidor al ver una imagen publicitaria los resultados se observo
que un 39% indica que la hamburguesa servida nunca se parecia a la de la
representacion publicitaria, ya una pedazo incontable de ellos, un 95% afirmaban que
las imagenes publicitarias exageran las caracteristicas del producto, del 49,5% de
encuestados que habian consumido, restriccién del 80% afirmaban que se guian por
el recipiente o el anuncio a la hora de comprar, casi un 80% de los encuestados son
conscientes de que en determinados articulos de lo anunciado no iban a ser parecido
al producto verdadero, ya incluso de este modo nunca se sentian engafiados. Se
concluye que el comportamiento del consumidor es consistente, ya que las personas
gue tuvieron emociones positivas al ver una imagen publicitaria tienen mas
probabilidades de realizar compras repetidas. Mientras que quienes sintieron

emociones negativas tendieron a no volver a comprarlo.
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VI. CONCLUSION

Se comprobd la hipotesis principal, confirmando que existe una relacion entre
la publicidad televisiva y el comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza
en el aflo 2023. Esta conclusion se sustenta en el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, el cual alcanza un valor de 0,757 entre las variables analizadas. Esto revela
una alta correlacion con un nivel de significancia de 0,00, siendo este inferior a 0,05.
Por lo tanto, se desprende que la publicidad televisiva muestra una conexién positiva

con el comportamiento de compra del consumidor.

También se comprobo la primera hipotesis especifica, demostrando que existe
una correlacion entre la participacion y el comportamiento del consumidor en Falabella
Mega Plaza en 2023. El puntaje Rho de Spearman alcanza un coeficiente de 0,591
entre estas dos variables, sefialando una moderada correlacion con un nivel de
significancia de 0,00, siendo este menor a 0,05. Es decir, se establece una relacion
positiva entre el grado de participacion del publico con la publicidad televisiva y su

comportamiento de compra posterior.

Se confirm6 la segunda hipétesis especifica al comprobar que existe una
correlacién entre el conocimiento y el comportamiento del consumidor en Falabella
Mega Plaza durante el 2023. El puntaje Rho de Spearman mostr6é un coeficiente de
0,699 entre estas dos variables, indicando una alta correlacion, con un nivel de
significancia de 0,00, siendo este menor a 0,05. En otras palabras, se establece una
relacion positiva entre el conocimiento que tiene el publico sobre los productos o
servicios anunciados en la publicidad televisiva y su posterior comportamiento de

compra.

La tercera hipotesis especifica quedd demostrada al hallar una correlacién entre
la conciencia y el comportamiento del consumidor en Falabella Mega Plaza durante el
2023. El puntaje Rho de Spearman mostré un coeficiente de 0,691 entre estas dos
variables, sefialando una alta correlacién, con un nivel de significancia de 0,00, siendo

este inferior a 0,05. Es decir, se verifica una relacién positiva entre el nivel de
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conciencia que genera la publicidad televisiva en la audiencia y su posterior conducta

de compra.
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VIl. RECOMENDACION

Considerando los hallazgos del presente estudio, se evidencia una correlacion
importante entre la variable Publicidad Televisiva y la variable Comportamiento del
Consumidor. Tomando en cuenta esto, se recomienda a la empresa proveedora de
servicios y productos que implemente nuevos canales publicitarios con la finalidad de
generar un efecto positivo en el comportamiento de compra de sus clientes. Es decir,
aprovechar la relacion que existe entre estas dos variables para desarrollar estrategias
comunicacionales dirigidas que permitan influir benéficamente en las decisiones de
adquisicién de sus consumidores.

Se recomienda a la organizacién implementar una estrategia de fidelizacion que
se centre en crear un impacto positivo en los clientes durante su primera estancia para
gue puedan recomendar el servicio en su entorno social.

Se recomienda que el gerente de Falabella Mega Plaza, implementar y ejecutar
capacitacidbn para vendedores en areas profesionales como servicio al cliente,
marketing y efectividad de las redes sociales para influir alin mas en el consumidor.

Se recomienda realizar disefios y aplicaciones de efectividad para que la
publicidad en redes sociales mejora y el comportamiento de compra de los clientes
sea mas constante. Por lo tanto, para atraer mas clientes se debe priorizar lograr el

interés de los clientes y brindar servicios de calidad Falabella Mega Plaza.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE PUBLICIDAD TELEVISIVA

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimension Indicadores Escala
- Probabilidad
- Interés
Artigas (2019) afirma que la Lavariable de publicidad se  Participacién - Posibilidad
publicidad es un instrumento mide a través de 3 - Mayor riesgo Likert
en cual permite a las dimensiones Participacion, - Actitud
empresas de anunciantes Conocimiento y Conciencia
aumentar los ingresos, es los cuales se dividen en 9 - Influir
decir, las empresas suelen indicadores. Se utiliz6 un - Atencién
- - . . . Likert
Publicidad publicitar sus productos y cuestionario con 9 items  Conocimiento
ponerlos a comercializarlos con la escala ordinal de
para que los compradores Likert iniciando con
puedan utilizarlos a su antojo. completamente en
. . - Opciones
Asi  que conb6celos vy desacuerdo, en
. . o - Aumento
cOmpralos para crear mas desacuerdo, indiferente, de
Conciencia Likert

rentabilidad para tu negocio.

acuerdo y completamente
de acuerdo.

Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

. Definicion L . . - ,
Variable Definicién Operacional Dimension Indicadores Escala
Conceptual
- Grupos de
] = referencia
La variable de ac;olres ; Cultura
. comportamiento del sociales i i
Quintero et al. (2019) P . ] - Familia Likert
consumidor se mide a través
Establece que el . .
. de 4 dimensiones Factores
comportamiento del sociales. Factores
consumidor son situacionalés Factores Factores - Temporal
actividades Sicol6icoS ' Factores situacionales
relacionadas a la P 9 ' - El entorno Likert
S . personales, los cuales se
adquisicion de bienes L S
. L . dividen en 10indicadores. Se
Comportamiento 0 servicios realizada S . X
) . utilizé uncuestionario con 17
del consumidor interna o . . Factores L
items con la escala ordinal - - Motivacion
externamente por X - psicolégicos o
g de Likert iniciando con - Aprendizaje
individuos o grupos completamente en Percepcion
de individuos con el P
objetivo de satisfacer desacuerdo, en
. desacuerdo, indiferente, de -Edad y fases de Likert
necesidades. ciclo de vida
acuerdo y completamentede Factores Situaci :
- Situacién
acuerdo. personales i
econémica

Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Publicidad televisiva y su relacion en el comportamiento del consumidor de Falabella- Mega plaza — 2023.

Problema de

- ol Objetivos Hipodtesis Variables Dimensiones Indicadores items Metodologia
Investigacion

¢Usted siente mas probabilidad de
Probabilidad comprar después de ver un anuncio
publicitario de Falabella?

_— Hipotesis -
Objetivo General ¢Cree usted que los anuncios de
Problema General De?eerrr;]?rzglr a La publicidad Interés nuevos produ’;:tos aumentan su interés Enfoaue de
cCudleslarelacion oo isn enre la eleVisiva se Participacion en 1 compra: investiq acion:
de la publicidad ublicidad relaciona ¢Considera que con los anuncios de Cuan'gtativo )
televisiva en el telgvisiva en el significativamente Posibilidad Falabella hay mas posibilidad de
i : n ir ntos? .
COrcr]opnosrttﬁw1rri]c|1?3r:tc?edeI comportamiento - ., Coortnaemliento coseguir Aoseleries p Tipo de
del consumidor P . Mayor ¢Cree usted que hay mayor riesgo que jpyestigacion:
Fa:abellazl\élzegg- de Falabella df; con;submhdor riesgo estafen con anuncios publicitarios? Aplicada
Plaza - ’ Mega-Plaza — MeeF: glaez; ¢Usted cree que los anuncios de
2023. %023 " Publicidad Actitud Falabella mejoran su actitud hacia una Disefio de
: positiva compra online? investigacion:
Influir ¢Considera usted que la publicidad No
influye en la decision de compra? experimental
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Especificos Especificos  Especificas Atencion  ¢USted presta atencion a los anuncios s ue
que brinda Falabella? |“V93t||930|0nl-
1-. ¢Coémo se 1-. Determinar 1-. La Correlacional
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comportamiento del con el significativamente opciones de compra gue existen? onsumidores
consumidor de comportamiento con el Conocimiento .p prag — de Falabella
Falabella Mega del consumidor comportamiento ¢Cree usted que la publicidad ha
Plaza,2023? de Falabella del consumidor Aumento aumentado su . cc’);nOCImlento sobre Muestra:
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Falabella Mega con el relaciona Cultura (clase social) influye en su decisién de Instrumento:
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES PUBLICIDAD TELEVISIVA'Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN FALABELLA MEGA PLAZA, 2023.

ANEXO 4: INSTRUMENTO DE MEDICION

Indicaciones: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales

debera responder marcando con una (X) la respuesta que considere correcta.

1 2 3 4 5
Nunca| Casi nunca | A veces | Casi siempre Siempre
PUBLICIDAD Valoracion
N° ; .
DIMENSION: PARTICIPACION 112|134

01

Usted compra después de ver un anuncio publicitario de
Falabella

02

Los anuncios de nuevos productos aumentan su interés en
la compra

03

Al ver los anuncios de Falabella hay méas posibilidad de
conseguir descuentos

04

Existe mayor riesgo que estafen con anuncios publicitarios

05

Los anuncios de Falabella mejoran su actitud hacia una
positiva compra online

DIMENSION: CONOCIMIENTO

06

La publicidad se relaciona en la decision de compra

07

Usted presta atencion a los anuncios que brinda Falabella

DIMENSION: CONCIENCIA

08

La publicidad ha aumentado su conocimiento sobre las
opciones de compra que existen

09

La publicidad ha aumentado su conocimiento sobre apps o
webs online




Comportamiento del consumidor

Indicaciones: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales
debera responder marcando con una (X) la respuesta que considere correcta.
1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR gﬁ"orac'
N DIMENSION: FACTORES SOCIALES 1234
01 La opinidn de sus amistades Grupo de Preferencia (Grupos para ir de

compra, Grupos de trabajo) se relaciona en su decision de compra.

02 | Su estatus social (clase social) se relaciona en su decisién de compra

03 | Sus compras estan de acorde a sus ingresos econémicos.

04 | La opinion de su Familia se relaciona en su decisién de compra.

La referencia de un amigo, familiar o grupos sociales se relaciona en la

05 . '
eleccién del centro comercial

DIMENSION: FACTORES SITUACIONALES

06 | Las ofertas temporales se relacionan en la decision de su compra

Los vendedores muestran respeto y empatia al momento de la atencién

07 .
al consumidor

Los valores mostrados por los vendedores como respeto, honestidad y

08 o ) o
responsabilidad se relacionan en su decision de compra

DIMENSION: FACTORES PSICOLOGICOS

Los medios de comunicacion son una motivacion para elegir un lugar de
compra

09

10 | Que su actitud se relaciona en su decision de compra

La ayuda de los vendedores mediante la explicacion de los productos y

11 2 . .
servicios se relacionan en la decision de su compra

Considera Ud. Que la percepcién que tiene sobre Falabella se relaciona

12 .
en su decision de compra

13 | Su opinidn acerca de Falabella es buena

DIMENSION: FACTORES PERSONALES

14 | Su edad se relaciona en su decision de compra.

15 | Su ciclo de vida se relaciona en su decision de compra en Falabella




16

Su ocupacion laboral le facilita realizar compras en Falabella

17

Los precios y ofertas que hay en ocasiones en Falabella relacionan en su
decision de compra

Nota: Elaboracion propia.




ANEXO 5: VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad televisa y su influencia en
el comportamiento del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

CHARLES AUGUSTO ORTIZ BRICENO
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ()

Areas de experiencia . . o .
reas xperienc! Docencia Universitaria-MKT Digital

profesional:
Institucion donde labora: UCV-Callao-Agencia Marketing Poute.
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Méas de 5 afios ( X)
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

La escala de medicién empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba: | Cuestionario de publicidad televisiva y comportamiento del consumidor

Autor(es): Angie Melissa Arbaiza Mufioz

Procedencia: Artigas (2019) y Quintero et al. (2019)

Administracion: Consumidores

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Falabella — Mega Plaza

Esta compuesta por dos variables:

Significacion: e La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y
9 ftems en total.

e La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad televisiva



Artigas (2019) afirma que la publicidad es un instrumento en cual permite a las empresas de anunciantes

aumentar los ingresos, es decir, las empresas suelen publicitar sus productos y ponerlos a

comercializarlos para que los compradores puedan utilizarlos a su antojo. Asi que condcelos y compralos

para crear mas rentabilidad para tu negocio.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor

Quintero et al. (2019) Establece que el comportamiento del consumidor son actividades relacionadas a

la adquisicién de bienes o servicios realizada interna o externamente por individuos o grupos de

individuos con el objetivo de satisfacer necesidades.

Variable Dimensiones Definicion
PARTICIPACION Es la accién intuitiva o cognitiva en cualquier tipo de actividad
Es un conjunto de ideas abstractas almacenadas en la

experiencia, la adquisicién del conocimiento o la observacion

CONCIENCIA

Es el flujo continuo de informacion y la adaptacién entre
nuestro yo subjetivo, el sistema nervioso y el entorno

nercibido

COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES

FACTORES SOCIALES

Influyen directamente en el comportamiento de compra de
los consumidores y determinan sus decisiones de seleccion

de productos.

FACTORES
SITUACIONALES

Se debe tener en cuenta que el contexto generalmente es
menos importante cuando los clientes o consumidores

desarrollan lealtad a la marca.

FACTORES
PSICOLOGICOS

los factores psicolégicos son parte integral del
comportamiento del consumidor porque tienen un impacto
importante en la decision de cada individuo, por lo que
precisamente se refieren a comportamientos, formas de
actuar y formas de interpretar las situaciones, sentimientos |

filosofia de vida, es claro. que estos factores se consideran

los factores personales del consumidor estan relacionados

FACTORES
n elemen i idiana tal mo; rofesion
PERSONALES con elementos de su vida cotidiana tales como; tu profesién,
edad y estilo de vida.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Publicidad Televisiva y su influencia en el comportamiento

del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. elaborado por Angie Melissa Arbaiza Mufioz y Jhon Radl

Arias Hurtado en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seguln

corresponda.



Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el uso de las

relacion légica con

la dimensién o

. Desacuerdo (bajo

nivel de

acuerdo)

facilmente, es decir, 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

su sintactica y _ Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adeciiada
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial o
importante, es decir

debe ser incluido.

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio - . .
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Publicidad televisiva

e Primera dimension: Requerimiento del personal




Indicadores item Sl Eelnel M Observaciones
dad|encia| ncia
Siente mas probabilidad de
Probabilidad comprar después de ver un anuncio| 4 4 4
publicitario de Falabella
; Los anuncios de nuevos productos|
Interes o 4 4 4
aumentan su interés en la compra
- Los anuncios de Falabelld
Posibilidad 4| 4 4
aumentan la posibilidad de compra
Mayor Siente mayor riesgo a que lo 4 4 4
riesgo estafen con anuncios publicitarios.
Los anuncios de Falabella mejoran
Actitud  |sy actitud positiva hacia una 4 | 4 4
compra online
e Segunda dimensién: Conciencia
. ‘ Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item Observaciones
dad [encia| ncia
. La publicidad influye en su decision,
Influir 4 | 4 4
de compra.
., Usted presta atencion a los
Atencion _ P _ 4 4 4
anuncios que brinda Falabella
e Tercera dimensién: Conocimiento
. y Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item _ . Observaciones
dad |encia| ncia
La publicidad aumenta su
Opciones |conocimiento sobre las opcionesde| 4 | 4 4
compra que existen
La publicidad aumenta su
Aumento 4 4 4

conocimiento sobre apps o0 webs

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Factores sociales

. . Clari|Coher| Releva .
Indicadores ltem ) _ Observaciones
dad |encia| ncia
Grupos de |La opinién de sus amistades Grupo il 4 A

preferencia

de Preferencia (Grupos para ir de




compra, Grupos de trabajo) Influye
en su decisiéon de compra.
Su estatus social (clase social)
. o 41 4 4
influye en su decisiéon de compra
Cultura
Sus compras estan acorde a sus
_ o 4 4 4
ingresos econémicos
La opinién de su Familia influye en
. 41 4 4
su decision de compra
Familia  |La referencia de un amigo, familiar
0 grupos sociales influyen en la| 4 4 4
eleccion del centro comercial
e Segunda dimensién: Factores situacionales
. . Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item Observaciones
dad|encia| ncia
Temporal Las ofertas temporales influyen en 4 4 4
la decision de su compra
Los vendedores muestran respeto y| 4 4 4
empatia al momento de la atencion
Los valores mostrados por los
El entorno
vendedores como respeto,
) - 4 4 4
honestidad y  responsabilidad
influyen en su decision de compra
® Tercera dimension: Factores psicolégicos
. ‘ Clari[Coher| Releva ]
Indicadores Item Observaciones
dad|encia| ncia
Los medios de comunicacion son
una motivacion para elegir un lugar
Motivacion |de compra 4 4 4
Su actitud influye en su decision de
compra
La ayuda de los vendedores
._ . |mediante la explicacion de los
Aprendizaje _p_ _ 4| 4 4
productos y servicios influye en lal
decision de su compra
La percepcion sobre el local de
Percepcion [Fajabella influye en su decision de| 4 | 4 4
compra




La percepcién de la publicidad de|

Falabella influye en su decision de

(Magister, Charles Augusto Ortiz Bricefio)
DNI Nro. 10549111

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad televisa y su influencia en
el comportamiento del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

) ) MOISES OSWALDO FARFAN FLORES
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica;

Educativa ( X) Organizacional ( )

Areas de experiencia . ., .
P Administracion y Marketing

profesional:
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios (X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala;

La escala de medicion empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba: | Cuestionario de publicidad televisiva y comportamiento del consumidor

Autor(es): Angie Melissa Arbaiza Mufioz




Procedencia:

Artigas (2019) y Quintero et al. (2019)

Administracion:

Consumidores

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Falabella — Mega Plaza

Significacién:

Esta compuesta por dos variables:

e La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y
9 items en total.

e La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores

Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad televisiva

Artigas (2019) afirma que la publicidad es un instrumento en cual permite a las empresas de anunciantes

aumentar los ingresos, es decir, las empresas suelen publicitar sus productos y ponerlos a

comercializarlos para que los compradores puedan utilizarlos a su antojo. Asi que conécelos y compralos

para crear mas rentabilidad para tu negocio.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor

Quintero et al. (2019) Establece que el comportamiento del consumidor son actividades relacionadas a

la adquisicién de bienes o servicios realizada interna o externamente por individuos o grupos de

individuos con el objetivo de satisfacer necesidades.

Variable Dimensiones Definicion
PARTICIPACION Es la accion intuitiva o cognitiva en cualquier tipo de actividad
Es un conjunto de ideas abstractas almacenadas en |3
CONOCIMIENTO o L o .
PUBLICIDAD experiencia, la adquisicion del conocimiento o la observacion

CONCIENCIA

Es el flujo continuo de informacion y la adaptacion entre
nuestro yo subjetivo, el sistema nervioso y el entorno
percibido.

COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES

FACTORES SOCIALES

Influyen directamente en el comportamiento de compra de
los consumidores y determinan sus decisiones de seleccion

de productos.

FACTORES
SITUACIONALES

Se debe tener en cuenta que el contexto generalmente es|
menos importante cuando los clientes o consumidores

desarrollan lealtad a la marca.




FACTORES
PSICOLOGICOS

del

comportamiento del consumidor porque tienen un impacto

los factores psicolégicos son parte integral

importante en la decision de cada individuo, por lo que
precisamente se refieren a comportamientos, formas de
actuar y formas de interpretar las situaciones, sentimientos
filosofia de vida, es claro. que estos factores se consideran
abstractos, claramente visibles en el

pero son

comportamiento de un individuo.

los factores personales del consumidor estan relacionados

FACTORES _ - -
PERSONALES con elementos de su vida cotidiana tales como; tu profesién,
edad y estilo de vida.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Publicidad Televisiva y su influencia en el comportamiento

del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. elaborado por Angie Melissa Arbaiza Mufioz y Jhon Raul

Arias Hurtado en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el uso de las

midiendo.

facilmente, es decir, 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintéctica y ' Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adeciiada
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
) cumple con el criterio)
El item iene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
relacion logica con acuerdo) la dimension.
la dimension o El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o

importante, es decir

4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién gue esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA P g

. No cumple con el criterio

afectada la medicion de la dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.




debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Publicidad televisiva

e Primera dimension: Requerimiento del personal

Clari|Coher| Releva

Indicadores item Observaciones

dad|encia| ncia

Siente  mas probabilidad de
Probabilidad comprar después de ver unanuncio| 4 | 4 4

publicitario de Falabella

, Los anuncios de nuevos productos|
Interes o 4 | 4 4
aumentan su interés en la compra

Posibilidad [F°S  @nuncios  de  Falabella , |, A

aumentan la posibilidad de compra

Mayor Siente mayor riesgo a que g

estafen con anuncios publicitarios 4 4 4
riesgo P '

Los anuncios de Falabella mejoran
Actitud sy actitud positiva hacia unal 4 | 4 4

compra online

e Segunda dimensién: Conciencia

. - Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item Observaciones

dad|encia| ncia

. La publicidad influye en su decision
Influir 4 4 4
de compra.

., Usted presta atencion a los
Atencion . )
anuncios que brinda Falabella

e Tercera dimensién: Conocimiento



. . Clari{Coher| Releva .
Indicadores Item _ _ Observaciones
dad [encia| ncia
La publicidad aumenta su
Opciones |conocimiento sobre las opcionesdel 4 | 4 4
compra que existen
La publicidad aumenta su
Aumento 4 4 4

conocimiento sobre apps o webs

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Factores sociales

. o Clari|Coher| Releva .
Indicadores Iltem ) , Observaciones
dad|encia| ncia
La opinién de sus amistades Grupo
Grupos de |de Preferencia (Grupos para ir de 4l 4 A
preferencia |compra, Grupos de trabajo) Influye
en su decision de compra.
Su estatus social (clase social)
. o 41 4 4
influye en su decision de compra
Cultura
Sus compras estan acorde a sus
_ o 4 4 4
ingresos econémicos
La opinion de su Familia influye en
o 4 4 4
su decision de compra
Familia  |La referencia de un amigo, familiar
0 grupos sociales influyen en la 4 4 4
eleccion del centro comercial
e Segunda dimensién: Factores situacionales
. : Clari{Coher| Releva 0
Indicadores Item Observaciones
dad|encia| ncia
Temporal Las ofertas temporales influyen en 4 4 4
la decision de su compra
Los vendedores muestran respeto y| 4 4 4
empatia al momento de la atencion
Los valores mostrados por los
El entorno
vendedores como respeto,
4 4 4

honestidad y  responsabilidad

influyen en su decision de compra




® Tercera dimension: Factores psicoldgicos

. : Clari|Coher| Releva .
Indicadores ltem Observaciones
dad |encia| ncia
Los medios de comunicaciéon son
una motivacion para elegir un lugar|
Motivacion |de compra 41 4 4
Su actitud influye en su decisién de
compra
La ayuda de los vendedores
.. |mediante la explicacion de los|
Aprendizaje _p_ _ 41 4 4
productos y servicios influye en lal
decision de su compra
La percepcion sobre el local de
Falabella influye en su decision de| 4 4 4
Percepcion compra
La percepcion de la publicidad de
4 4 4

Falabella influye en su decision de

(Doctor, Moisés Oswaldo Farfan Flores)

DNI Nro. 07956182




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad televisa y su influencia en

el comportamiento del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

OSCAR MARCEL ZAVALA ZAVALA

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacion académica:;

Clinica () Social (X)

Educativa ( ) Organizacional ()

Areas de experiencia
profesional:

Marketing y Negocios

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afios (
Mas de 5 afios ( X

~ -

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

La escala de medicion empleada para el cuestionario es ordinal

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de publicidad televisiva y comportamiento del consumidor

Autor(es):

Angie Melissa Arbaiza Mufioz

Procedencia:

Artigas (2019) y Quintero et al. (2019)

Administracion:

Consumidores

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Falabella — Mega Plaza

Significacion:

Est4 compuesta por dos variables:

e La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y
9 ftems en total.

e La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores




Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad televisiva

Artigas (2019) afirma que la publicidad es un instrumento en cual permite a las empresas de anunciantes

aumentar los ingresos, es decir, las empresas suelen publicitar sus productos y ponerlos a

comercializarlos para que los compradores puedan utilizarlos a su antojo. Asi que conécelos y compralos

para crear mas rentabilidad para tu negocio.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor

Quintero et al. (2019) Establece que el comportamiento del consumidor son actividades relacionadas a

la adquisicion de bienes o servicios realizada interna o externamente por individuos o grupos de

individuos con el objetivo de satisfacer necesidades.

Variable Dimensiones Definicion
PARTICIPACION Es la accion intuitiva o cognitiva en cualquier tipo de actividad
Es un conjunto de ideas abstractas almacenadas en la|
CONOCIMIENTO o o o .
PUBLICIDAD experiencia, la adquisicion del conocimiento o la observacién

CONCIENCIA

Es el flujo continuo de informacion y la adaptacion entre
nuestro yo subjetivo, el sistema nervioso y el entorno

percibido.

COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES

FACTORES SOCIALES

Influyen directamente en el comportamiento de compra de
los consumidores y determinan sus decisiones de seleccion

de productos.

FACTORES
SITUACIONALES

Se debe tener en cuenta que el contexto generalmente es
menos importante cuando los clientes o consumidores|

desarrollan lealtad a la marca.

FACTORES
PSICOLOGICOS

los factores psicolégicos son parte integral del
comportamiento del consumidor porque tienen un impacto
importante en la decisién de cada individuo, por lo que)
precisamente se refieren a comportamientos, formas de
actuar y formas de interpretar las situaciones, sentimientos y
filosofia de vida, es claro. que estos factores se consideran
abstractos, pero son claramente visibles en el

comportamiento de un individuo.

FACTORES
PERSONALES

los factores personales del consumidor estan relacionados

con elementos de su vida cotidiana tales como; tu profesién,

edad y estilo de vida.




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Publicidad Televisiva y su influencia en el comportamiento

del consumidor de Falabella — Megaplaza - 2023”. elaborado por Angie Melissa Arbaiza Mufioz y Jhon Rall

Arias Hurtado en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
; El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se
modificacibn muy grande en el uso de las
comprende

facilmente, es decir,
Su sintactica y

semantica son

. Baio Nivel

palabras de acuerdo con su significado o por la

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

midiendo.

. Desacuerdo (bajo

nivel de

acuerdo)

adecuadas. .
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir

debe ser incluido.

4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio . . .
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Publicidad televisiva

¢ Primera dimensién: Requerimiento del personal

Indicadores item Sl eelnel M Observaciones
dad|encia| ncia
Siente méas probabilidad de
Probabilidad comprar después de ver un anuncio| 4 4 4
publicitario de Falabella
, Los anuncios de nuevos productos|
Interes o 4 | 4 4
aumentan su interés en la compra
- Los anuncios de Falabelld
Posibilidad 4| 4 4
aumentan la posibilidad de compra
Mayor Siente mayor riesgo a que lo 4 4 4
riesgo estafen con anuncios publicitarios.
Los anuncios de Falabella mejoran
Actitud  |sy actitud positiva hacia una 4 | 4 4
compra online
e Segunda dimensién: Conciencia
. - Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item Observaciones
dad|encia| ncia
. La publicidad influye en su decision
Influir 4 1 4 4
de compra.
., Usted presta atencion a los
Atencion _ P _ 4 4 4
anuncios que brinda Falabella
e Tercera dimension: Conocimiento
. . Clari|Coher| Releva .
Indicadores Item _ . Observaciones
dad|encia| ncia
La publicidad aumenta su
Opciones |conocimiento sobre las opcionesde| 4 | 4 4
compra que existen
La publicidad aumenta su
Aumento o 4| 4 4
conocimiento sobre apps o0 webs

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

® Primera dimensién: Factores sociales




. . Clari{Coher| Releva .
Indicadores Iltem ) , Observaciones
dad |encia| ncia
La opinién de sus amistades Grupo,
Grupos de |de Preferencia (Grupos para ir de il 4 4
preferencia |compra, Grupos de trabajo) Influye
en su decisién de compra.
Su estatus social (clase social)
_ L 41 4 4
influye en su decision de compra
Cultura
Sus compras estan acorde a sus
_ - 41 4 | 4
ingresos econdmicos
La opinion de su Familia influye en 4 4 4
su decision de compra
Familia  |La referencia de un amigo, familiar
0 grupos sociales influyen en la| 4 4 4
eleccion del centro comercial
e Segunda dimensién: Factores situacionales
. ‘ Clari|Coher| Releva q
Indicadores Item Observaciones
dad |encia| ncia
Temporal Las ofertas temporales influyen en 4 4 4
la decision de su compra
Los vendedores muestran respeto y| 4 4 4
empatia al momento de la atencion
Los valores mostrados por los
El entorno
vendedores como respeto,
. . 4 4 4
honestidad y  responsabilidad
influyen en su decision de compra
e Tercera dimensioén: Factores psicolégicos
. : Clari{Coher| Releva .
Indicadores Item Observaciones
dad [encia| ncia
Los medios de comunicacion son
una motivacién para elegir un lugar
Motivacion |de compra 4 4 4

Su actitud influye en su decision de

compra




La ayuda de los vendedores
.. _|mediante la explicacion de los
Aprendizaje _p_ _
productos y servicios influye en la

decision de su compra

La percepcion sobre el local de
Falabella influye en su decision de 4 4 4
Percepcion compra

La percepcién de la publicidad de|
Falabella influye en su decision de|

(Magisfen Oscar Marcel Zavala Zavala)

DNI Nro. 07866558

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

ANEXO 6: TABLA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR EXPERTOS

Validacion de Expertos

Evaluador Evaluador Experto Valoracion
Evaluador 1 Mag. Charles Augusto Ortiz Bricefio Aplicable
Evaluador 2 Dr. Moisés Oswaldo Farfan Flores Aplicable
Evaluador 3 Mag. Oscar Marcel Zavala Zavala Aplicable
Nota: Elaboracion propia
T~ A= __ | |'-.\

//Z/‘”// \}"_\'L_h \)\s\--"-:u-‘-' % ’ I - ']. , -!_ "-:I

Y TresrrereeaTesEERERRR AR N k.\ i

(Magister, Charles Augusto Ortiz Bricefio)
DNI Nro. 10549111

DK Mra. DTO56182

{Dector, Maisés Oswalda Farfan Floras)

Ly
(Ma-gis‘Ert. Oscar Marcel Zavala Zavala)
DMl Bra. 07EEE558



ANEXO 7: TABLA DE CONSISTENCIA POR ALFA DE CRONBACH

Intervalo al que pertenece el Valorizacion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados

[0;0,5] Inaceptable

[0506] Pobre

[0,6; 0,7 Débil

[0,7,0,8] Aceptable

[0,8;09] Bueno

[0,9;1] Excelente

Nota. Elaboracion del autor, amparada por Hernandez et al. (2014).



ANEXO 8: TABLA DE CONFIABILIDAD DE VARIABLE 1 PUBLICIDAD TELEVISIVA

Escala: PUBLICIDAD TELEVISIVA

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,840 9

ANEXO 9: TABLA DE CONFIABILIDAD DE VARIABLE 2 COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Escala: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
stadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,952 17




ANEXO 10: CALCULO DE LA MUESTRA

_ NxZ% xpxq
T d2x (N=1)+Z2 « p* q

n

(265000)(1.96)2 0.5 (1 — 0.5)

= = 383.6
™= (265000 — 1)0.052 + (1.96)2.0.5 (1 — 0.5)

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = poblacién / 265, 000 clientes

p = Probabilidad de que el evento suceda en un 0.5 (50%)

g = Probabilidad de que el evento no suceda en un 0.5 (50%)

Z = Coeficiente de confianza 1.96 (95%)



ANEXO 12: INTERPRETACION DE RHO SPEARMAN

Valor de Rho de Spearman Significado
0 No existe correlacion
0.01a0.10 Correlacién positiva muy débil
0.11a0.25 Correlacion positiva débil
0.26 a 0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
091a1l Correlacién positiva perfecta

Nota. Elaboracion del autor, amparada por Hernandez y Mendoza (2018).

Se tuvo en cuenta el tamafio de la muestra y se determin6 que si eran mas de 50 encuestados se
utilizaba la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S).

Esta variacion de la prueba K-S comunmente utilizada se eligié por su eficiencia al realizar la prueba.
Si el nimero de encuestados era inferior a 50, se optaba por la prueba de Shapiro-Wilk segun lo
recomendado por Baen (2017).

En este estudio se utilizo la prueba K-S, ya que la muestra estuvo conformada por 384 clientes
de Falabella Mega Plaza en el primer semestre del 2023.

Suponga un nivel de significancia predeterminado (a) del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Las hipoétesis propuestas son las siguientes:

HO: Mantener los datos siguiendo una distribucién normal.

H1: La distribucion de los datos mantenidos no es normal.

Estrictamente hablando, si el valor p es menor que 0,05, se rechaza HO y se acepta H1, por lo que
los datos se consideran no distribuidos normalmente y se realiza el Coeficiente de Correlacién de
Spearman (CC).

Por el contrario, si el valor p es menor que 0.05, se acepta HO y se rechaza H1 manteniendo los

datos con distribucion normal y realizando el Coeficiente de Pearson (CC).



ANEXO 13: FORMULARIO DE LA ENCUESTA DIGITAL

PUBLICIDAD TELEVISIVA'Y

COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR Los anuncios de nuevas productos sumentan su interés en Ia compra * Existe mayor o500 que estafen con BnuNcios publicaarios *
@ sempre Q siempre

arbaizam(4 @qmai com

P O Gast siempre ® Cosisiemore
3 Nocompartide

O Aveces Q) Aveces

O Casinunca Q casinunca

JONARIO DE PUBLICIDAD TELEVISIVA O Hurca O Nunca

Listed oompra después de ver un anuncio publicta de Faizhelle
Al

ef 105 anuncios de Falabella hay mas posibilidad de consequir descuentos * Los anuncios de Falabella mejoran su actitud hacia una positiva compra online *

Semgre.

® siempre Q siempre
(O Casl siempre (O Casi siempre
O Aveces O Aveces

O Casinunca Q casinunca
. O Nunca QO Munca

Muca

® O 0 O O
i
i

90U BXTI00 94 2800 261 302 OfsimIoonco Uz obeinmu e bedlaikdug 6 CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2 publicidad s relasions en a decisiin de compra

g
Lo opinion ce sus amistodes Grupo de Preferencia (Grupos para | de compra, *
sqme O Grupos de rabejo) se relaciona en sy decision de compra.
smsie 252 ) O siempre
eh O Q Casl slempre.
i O O A
O tna
s O O oosirnen

O tirea

Usted oresta siencén alog anuncios cue binda Faiabela . .
anio edew 02006 8oe olnsinioonca uz obsinamus e Debiaikug &1
O semre 5u estalus soclal (clase social) se relaciona en su decision de compra *
sz O
Casispre O siempre
O cosisers sz esd ()
O hnees O Cest sempre
Y]

O Cosinees O husces

s izsd Q)

O s O Gosi ranca
st )
Su estatus social {clase social) se relaciona en su decisién de compra * .
La opinién de su Familia $¢ relaciona on $u decision ¢ comara. * Las ae poraies.
O sempre O serore
O Caslsiempre O G seror
O Aveses O e
Casinurea .
o O cestnunea O cesinures
wnca N
O O Wanca o
Sus com p s o . RO WUESHEN FESpElo Y OMpia 3l MOMeNtd & f atencide
us comgras estin de acorde a sus Ingresos econdmicos La referencia de un amigo, famillar o gupos soclales se relaciona en s sieccion * PO
del centre comercia
Sempre
O semee O serurc
O casi siemgne O semare
o O Cosisierpre
— O casisenpre
O Aveces O v
Aveces
O casinunea
O toea O s
O tenca
Lot lres el s o s D 42 .
esponssate sutecaincec s e seeicnnen . it coners
Q Siempre (PR
Q) ansiemee O g
Q #ues ) fveme
1 e Gor Gmser ana molhsciEn cara o B de sucompea S cickle vidi cmlenna on s ceciside de comora i Taabela

O sere

Q tiwen
Q

https://docs.google.com/forms/d/e/1F AlpQLSfbngUWLNocjso3Eet9Sv9is5ZvbmQ8NfIpSnFHAJOfHI
bYqg/viewform
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