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RESUMEN

La presente investigacion se titula “Publicidad de la universidad césar vallejo y proceso de
decision de compra de sus estudiantes de marketing y direccion de empresas. Piura-2018”,
la cual tuvo como objetivo Determinar la relacion entre la publicidad de la universidad César
Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y
Direccion de Empresas. La metodologia usada fue la descriptiva correlacional, de disefio no
experimental y de corte trasversal. Posteriormente, para la medicién del nivel y existencia
de correlacion entre las variables Publicidad y Proceso de Decision de compra, se tomo una
muestra de 109 estudiantes de la Universidad César Vallejo Filial Piura, a quienes se les
aplico la encuesta contando con un cuestionario estructurado como instrumento de medicion,
la misma que contd con escala de Likert de tipo ordinal. La confiabilidad de este instrumento
segun el Alfa de Cronbach fue de 0, 867. Posteriormente los datos obtenidos fueron
procesados en el programa estadistico SPSS versidn 22 y se aplico la prueba estadistica Rho
de Spearman, obteniendo como principal resultado un coeficiente de correlacion de 0.517 y
una significacion bilateral de 0.000; concluyendo que existe correlacién entre la Publicidad
de la universidad César Vallejo Filial y el Proceso de decisién de compra de sus estudiantes

de Marketing y Direccion de Empresas.

Palabras claves: Publicidad, Decisién de Compra, Mensaje, Medios publicitarios.
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ABSTRACT

The present research is titled "Advertising of the university César Vallejo and process of
decision of purchase of its students of marketing and direction of companies Piura-2018",
which had like objective to determine the relation between the publicity of the university
César Vallejo Filial Piura and the purchase decision process of its Marketing and Business
Management students. The methodology used was the correlational description, of non-
experimental design and cross-sectional. Subsequently, for the measurement of the level and
the existence of the correlation between the variables and the purchase decision process, a
sample of 109 students from the César Vallejo branch Piura subsidiary was taken, who
applied the survey with a structured questionnaire such as measuring instrument, the same
that follows with Likert scaling of ordinal type. The reliability of this instrument according
to the Cronbach's alpha was 0, 867. Subsequently, the data obtained were processed in the
statistical program SPSS version 22 and the Spearman's Rho statistic test was applied,
obtaining as a main result a correlation coefficient of 0.517 and a bilateral significance of
0.000; conclusion that there is a correlation between the Advertising of the César Vallejo
Branch University and the Purchase Decision Process of its Marketing and Business

Management students.

Keywords: Advertising, Purchase Decision, Message, Advertising media.



l. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

Los fundamentos econdmicos de la mercadotecnia pasan por un cambio considerable,
convirtiendo en obsoletas muchas estrategias y estructuras tradicionales que hasta hoy
han sido utilizadas, siendo poco a poco insostenible hacer negocios como antes. Estos
patrones se encuentran presentes en paises desarrollados, reflejAndose cada vez méas en

Latinoamérica (Edelman, 2010).

Dicho panorama hace necesario que las empresas en la ciudad de Piura, mas que un
enganche momentaneo en el consumidor a través de la publicidad, se vea en la
obligacion de generar un interés constante en sus clientes, ya que se invierte gran
cantidad de dinero en camparfias publicitarias, sin embargo, no se obtiene el retorno
esperado de dicha inversion, siendo esto el resultado de solo abarcar la busqueda de
informacidn del cliente, méas no, el acto de decision de compra del mismo. Por lo tanto,
existe un riesgo latente en la reduccion del presupuesto para las actividades publicitarias

que requieren las empresas.

Las estrategias de mercadotecnia en las que Unicamente se realizaba la construccion
de la marca con recursos econémicos y de tiempo para posteriormente dejar que los
billetes Ilegaran solos en los puntos de venta funcionaban bien en el pasado. Sin
embargo, los tiempos cambian, el comportamiento del consumidor es otro y las
tendencias se crean y cambian con el paso de los afios, por lo que se hace necesario e
importante desarrollar estrategias que se enfoquen completamente en el comportamiento

del consumidor y en lo que realmente ocupan su tiempo (Edelman, 2010).

Recordando asi, que cada consumidor tiene distintas caracteristicas y reacciones ante
la publicidad que se le muestre segin la generacion a la que pertenezca, lo cual
dependera de la edad, la manera de estar al tanto de las noticias o con cuanta frecuencia
consumen algin producto de su agrado. Asimismo, se debe tener en cuenta que el
consumidor siempre buscara maximizar su inversion al tratar de obtener el producto y/o

servicio que le brinde mayores beneficios en base al precio que pagaré por él.

Es por ello, que para la presente tesis se opto por la Universidad César Vallejo Filial

Piura como area de investigacion, ya que cuenta con un publico universitario de distintas



caracteristicas y al mismo tiempo presenta el desconocimiento de las mismas; asimismo
cuenta con campafas publicitarias, las cuales en ocasiones no se ejecutan con una
direccion adecuada, generando con este mal manejo pérdidas econdémicas y un

posicionamiento errdneo en el sector privado de educacion superior.

Para trabajar ese problema, con el objeto de buscar una mayor precision, se trabajara
con estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas, los cuales muestran una
diferenciacion respecto a otras carreras universitarias que ofrece la UCV Filial Piura.

La Universidad Cesar Vallejo Filial Piura, debe evitar caer en el error de creer que su
campafa publicitaria tendré el mismo Feedback en todo tipo de consumidor, esperando
el acto de decision de compra; ya que, previamente se debe tener en cuenta el cambio
generacional, y la manera de como responden sus estudiantes ante la publicidad ofrecida

en los diversos medios de comunicacion.

Segln describe Edelman (2010), desde hace tiempo que en marketing se usa la
famosa metéfora del embudo para pensar sobre los puntos de contacto: los consumidores
empezaban en el extremo ancho del embudo con muchas marcas en mente y las iban
descartando hasta llegar a su decision final. Las empresas hacian marketing de empuje
a través de avisos pegados en algunos pocos puntos de dicho embudo, esto con el fin de
crear conciencia en el consumidor e impulsar su consideracion por el producto para
finalmente lograr que este realice su compra. Pero esta metafora no capta la naturaleza
cambiante del involucramiento de los consumidores, pues existen empresas que ain
cuentan con procesos “tradicionales” y corren el riesgo de la incapacidad en retener

clientes a mediano plazo.

El conocimiento técnico y empirico de la mercadotecnia, es un factor clave que
infiere en el desenvolvimiento de cualquier campafia publicitaria, generando altos
margenes de rentabilidad o cuantiosas pérdidas econémicas, segln sea su manejo. Es en
base a ello, la ausencia de colaboradores capacitados en dicha especialidad con enfoque
hacia la fase de reconocimiento del problema en el proceso de decision de compra puede

generar estrategias inadecuadas en la UCV Filial Piura.

Sobre esto se puede decir que los encargados del marketing en cualquier empresa
deben reconocer principalmente las situaciones que generan una necesidad especifica en

el consumidor, esto se lograra a través de la informacion recolectada en un grupo de



consumidores que cumplan con el perfil hacia el cual se enfoca la empresa. Teniendo en
cuenta ello podra desarrollar estrategias que despierten el interés del consumidor y la
motivacion del mismo por obtener el producto o servicio a su disposicion (Kotler y
Keller, 2012).

Actualmente, los estudiantes tienen a disposicion nuevas tecnologias para
relacionarse con un sin fin de marcas, y el desconocimiento del manejo y el beneficio
de dichas tecnologias para campafias publicitarias puede generar un direccionamiento
erroneo en los objetivos que se plantea la Universidad César Vallejo Filial Piura, ya que
los estudiantes no identificaran la marca y se perdera de vista el proceso de decision de

compra.

Al hablar de funciones realizadas por las nuevas tecnologias dentro de la publicidad
Kotler y Keller (2012) declaran que la satisfaccion del consumidor con lo que tiene a su
disposicion hara de este una persona mas propensa realizar compras constantes y
repetitivas por determinada marca; asimismo, la satisfaccion del consumidor generara
que realice criticas positivas de la marca obtenida e incluso recomendaciones de esta a
su circulo més cercano como la familia, amigos o compafieros de trabajo. Sin embargo,
la otra cara de la moneda refleja la insatisfaccion y en algunos casos hostigamiento en
cuanto a la publicidad propuesta en su camino hacia la compra de un producto o servicio,
por lo que dichos aspectos negativos podrian hacer que el consumidor abandone su

eleccién principal de una marca y hasta una mala recomendacion de la misma.

Es entonces, que las innumerables propuestas de publicidad son y seran de gran
influencia para la eleccion de compra, lo cual obliga a la UCV Filial Piura y a sus
competencias a indagar lo que sus nuevos clientes buscan, sus necesidades y tendencias,
impulsando de competitividad entre si para beneficio del consumidor, aumentando su
creatividad al momento de ejecutar una campafia publicitaria para captacion y retencion
de clientes, planteando asi, estrategias adecuadas segun el entorno en el cual se

desenvuelvan.



1.2 Trabajos previos

Se encontraron antecedentes de estudios ligados a esta investigacion, como:

More, J. (2017), en su tesis titulada “Marketing mix y la decision de compra en la
muebleria Sefior de Muruhuay” presentada en la Universidad César Vallejo filial Lima,
estableci6 como objetivo determinar la relacion existente entre la promocion y la
decision de compra de los clientes en la muebleria Sefior de Muruhay en Lima, para lo
cual establecidé una investigacion no experimental de corte trasversal y realiz6 155
encuestas a clientes de la muebleria, las cuales posteriormente fueron procesadas para
aplicar la prueba estadistica de Spearman que arrojo un coeficiente de correlacion de -
0.19% y un nivel de significancia de 0.814 lo cual refleja la ausencia de una correlacion
significativa entre la promocion y la decision de compra de los clientes. En
consecuencia, se concluyé que no existe relacion entre la decisién de compra y la
promocion de la muebleria, por lo que se acepta la hipotesis nula y rechaza la hipétesis
alterna. Esta tesis contribuira a entender la relacion que puede mostrar la publicidad y el

proceso de decision de compra.

Chimpén, C. (2016) en su tesis sobre “Factores que influyen en la decision de compra
de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero” presentada en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo de
Chiclayo, busco determinar la existencia de una relacion entre las estrategias de
marketing aplicadas en redes sociales y la capacidad de influir en el acto de compra de
los consumidores, para ello planted una investigacion de tipo cuantitativa y aplicd 150
encuestas, las cuales después de su procesamiento y analisis arrojaron como principal
resultado la existencia de una correlacion positiva significativa entre Factor Social y
Mercadotecnia con una significancia menor a 0.05 de 0.000, y se observo que la
publicidad mostrada es determinante en la decision de compra de 115 personas y sucede
lo contrario con 35 personas encuestadas. Concluyendo que las empresas efectian sus
estrategias de marketing para generar la captacion y atraccion de clientes con la finalidad
de ofrecer y vender sus productos o servicios. Esta tesis servira de guia para la presente

investigacion por la similitud en tanto a la relacion guardada.

Pérez, N. y Pinillos, L. (2016) en su tesis nombrada “Factores de la decisién de

compra que influyen en las ventas de la Mypeconfecciones Jhonell’s” desarrollada en la



Universidad Privada Leonardo Da Vinci en la ciudad de Trujillo, busco analizar los
factores de decision de compra que influyen en las ventas de la empresa Jhonell’s, para
lo cual planteo una investigacion no experimental transversal y de nivel correlacional,
para lo cual se aplico 30 encuestas a clientes recurrentes de la empresa mediante las
cuales se obtuvo como principal resultado un coeficiente de correlacion de 0.34 con un
nivel de significancia de 0.0155 lo cual es menor a 0.05 reflejando una correlacion
positiva media e indicando que la decision de compra influye en la recepcion y
transmision de mensajes. Por lo tanto, se concluyé que la Decision de compra y su
influencia en la transmisién y recepcion de mensajes, es un factor muy importante para
laempresa dado que los mensajes proporcionados en el punto de venta son bien recibidos
por los consumidores. La presente tesis, servira de guia para la identificacion de

indicadores con similitudes al estudio actual.

Olaya, S.y Zérate, J. (2015) con su investigacion titulada “Relacion entre los paneles
led y el comportamiento de compra del consumidor del supermercado Plaza vea -
Trujillo” propuesta en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo buscd
determinar la relacion entre los paneles publicitarios led y el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado Plaza Vea, para lo cual establecié un estudio de tipo
correlacional de corte transversal, en el cual se aplicaron 341 encuestas a transelntes de
las zonas donde se ubican los paneles publicitarios de dicho supermercado y obteniendo
como principal resultado que el 56% de encuestados han sido persuadidos por la
publicidad propuesta en las pantallas led, cambiando la manera de captar consumidores
para la marca. Es asi, que como conclusion se indicé que los paneles publicitarios y el
comportamiento de compra del consumidor del mercado Plaza vea presentan una
relacion positiva en la ciudad de Trujillo, confirmando de esta manera la hipotesis
planteada en dicha investigacion. La presente tesis, servira de guia para la identificacion

de indicadores con similitudes al estudio actual.

Correa, K y Angulo, O (2013), en su investigacion “Influencia de la publicidad
masiva electronica en la toma de decisiones de compra de los jovenes de 18 a 23 afios
de edad en Cali-Colombia” desarrollada la Universidad Auténoma de Occidente en
Colombia, tuvieron como objetivo analizar la influencia de la publicidad y factores
externos en la toma de decision de compra de un producto o servicio en jovenes de 18 a

23 afios de edad, la cual utiliz6 un muestreo estratificado por niveles socioeconémicos



en la ciudad para llevar a cabo la aplicacion de encuestas, posterior a ello se realiz6 un
andlisis cuantitativo descriptivo y multivariado. Se obtuvo como resultados que el 73%
de los jovenes consideran la informacion brindada por la publicidad para realizar sus
compras Yy se concluyé que los jévenes consideran interesante e importante la publicidad
transmitida en los medios masivos electronicos, ello depende de la forma en la que se
presenta el mensaje, caracteristicas y uso de dichos medios. La presente tesis ayudara a
entender la influencia de la publicidad y la relacion que tiene con la decision de compra

de los consumidores.

Olarte, C., Nufiez, M. & Reinares, E. (2008) muestran su tesis titulada “Influencia de
la publicidad en las tendencias sociales: Una aproximacién exploratoria al mercado
espafol” en la Universidad Rey Juan Carlos de Espafia, desarrollada con el fin de
conocer las tendencias sociales interconectadas con la publicidad y determinar los estilos
publicitarios y valores a los que esta expuesto un target previamente seleccionado, con
una investigacion exploratoria de caracter cualitativo con una poblacién constituida por
jévenes de 20 y 25 afos de edad, se aplico la técnica de observacion y se llevaron a cabo
4 discusiones de grupo que constaron de 8 personas cada uno. Dentro de los resultados
obtenidos se mostr6 que el 80% de jovenes consideran que la publicidad crea modas en
la sociedad, asimismo, el 75% opiné que los anuncios influyen en el momento de realizar
una compra. En consecuencia, se concluy6 que los anuncios publicitarios deben generar
recordacion e interés en el cliente y el mensaje brindado debe mostrar informacion
relevante para el segmento al cual dirige su producto; se concluy6 también, que los
medios de comunicacidn no crean tendencias o valores sociales pero la difusion de cierto
mensaje podria llegar a incrementar o reducir valores en base a la generacion de moda.
La similitud de esta investigacion en tanto a la publicidad y la aplicacién de la técnica

de discusion de grupo, servira de guia para la presente tesis.

1.3 Teorias relacionadas al tema

En el desarrollo de la presente investigacion, se estudiaran la Publicidad y el Proceso
de decision de compra, para ello, primero se enfocara en la publicidad como variable

por la cual se presentan distintas definiciones.



Se conoce como publicidad al tipo de comunicacién distintiva basada en algun tipo
de remuneracion, dicho esto, no necesariamente la remuneracion tiene que ser pagada,
puesto en algunos casos se presentan auspicios en el cual se logra un acuerdo previo
entre dos a mas entidades participantes, en ella se dan a conocer ideas, productos o
servicios, dependiendo el caso; es asi, que para el desarrollo de esta investigacion es
necesario contar con un conocimiento complejo sobre la gestiébn de la misma,
encontrando a Kotler y Keller (2012) y su definicidn de publicidad al indicar que esta es
una forma de exponer mensajes con la finalidad de atraer clientes a través de contenidos
de su interés y crear en él una preferencia continua hacia la marca que desarrolla esta
accion. Es por ello, que, en una época con distintas opciones de medios de comunicacion,

los buenos anuncios generaran resultados que beneficie a la marca.

Por su parte, al hablar de publicidad, Arellano (2010) declara que la publicidad es la
accion de comunicar de forma masiva la propuesta de un producto o servicio con el
objetivo de generar en el cliente afinidad por la marca, siendo este el principal objetivo

que debe plantear las acciones de mercadotecnia.

Respecto a la definicion anterior, Arellano (2010) refiere que en ella se incluyen casi
todo tipo de publicidad tradicional, como los que podemos observar en la television,
radio, periédicos, vallas publicitarias o pancartas, pero la diferencia que poco a poco se
estd marcando, es la utilizacion de soportes individuales, que si bien es cierto,
individualmente no lograrias el impacto de los medios de comunicacién masivos,
agrupandose y en grandes cantidades, pueden llegar a obtener un resultado similar al de

los medios masivos, ejemplo de esto, la publicidad de cervezas en polos o camisetas.

Siendo el consumidor el eje central de todo programa de publicidad, se debe invertir
mas esfuerzos y cuidados en las técnicas a utilizar en determinadas campafias que la
empresa puede llevar a cabo, pues de ello, dependera la captacion de nuevos clientes y
retencion de clientes actuales, generando resultados positivos y rentables en lo que

refiere a lo economico y el posicionamiento de la empresa.

Asi también, para desarrollar adecuadamente un programa de publicidad, es necesaria
e importante la identificacién del mercado objetivo, asi también los motivos que

impulsan a realizar dicha accion.



En consecuencia, para llevar a cabo un programa de publicidad Kotler y Keller (2012)
indican que se pueden desarrollar principalmente cinco decisiones o también conocidas
como las cinco M; siendo estas la mision al definir los objetivos publicitarios,
monetarias al determinar cuanto y en que se gastara en determinada campafa, mensaje
al definir claramente el mensaje que se quiere transmitir en sus consumidores, medios
al identificar los medios de comunicacién que seran utilizados en la campafia, y
mediciones al estipular el método de evaluacion de resultados. En tanto a ello, la presente
investigacion se enfocara en dos de las cinco M como dimensiones a trabajar, siendo

estas los medios de comunicacion y mensaje.

Dominguez (2012) indica que al hablar de medios de comunicacion se habla de
aquellos medios utilizados por un emisor para transmitir un mensaje y que este pueda
ser recibido de igual manera por varios grupos de personas ubicadas en distintos lugares
una de la otra, generando asi una audiencia a la cual persuadir. Entre los principales

medios de comunicacion se encuentras, la radio, los periodicos, la televisidn, entre otros.

Estos medios son utilizados en la publicidad con la misién de disminuir el tiempo que
se invierte en la comunicacion, lo cual se da al enviar un solo mensaje a la sociedad.
Cabe recalcar que, si bien es cierto, todo mensaje tiene un publico objetivo hacia el cual
se dirige, no necesariamente dicho publico seré el tnico al cual llegue el mensaje, puesto

que se ira afladiendo mas audiencia en el proceso de entrega del mismo.

Segun Pross, citado en Dominguez (2012) los medios masivos se clasificas en dos
grupos: los primarios, siendo aquellos relacionados al cuerpo y que no son dependientes
de la tecnologia para su desarrollo, ejemplo de dicho medio, un orador o un sacerdote.
También presenta los medios secundarios, los cuales requieren de maquinas y el uso de
la tecnologia por parte de la persona u organizacion que emite el mensaje, poniendo
como ejemplo a los periddicos, revistas, folletos, entre otros. Del mismo modo se
presentan los medios de comunicacion terciarios los cuales necesitan el uso de la
tecnologia tanto por parte del emisor del mensaje como del mismo, dentro de esta
clasificacion encontramos a la radio, la television, el teléfono. Finalmente, se encuentran
los medios cuaternarios, siendo estos el producto del avance dado en la tecnologia, su

principal referente es el internet.



Por otro lado, en tanto a lo que refiere al mensaje, el tedrico Berlo (1987) lo define
como aquella expresion de contenido en el que se debe determinar la forma de comunicar
y el cddigo a utilizar, siendo este ultimo el que cumplira la funcion de transferir dicho

contenido de informacion hacia el receptor definido.

En los ultimos afios, se ha presentado un aumento significativo en el uso de la
publicidad, siendo los medios masivos y el mensaje, componentes importantes para un
plan eficaz de comunicacion en el marketing. Aquellas épocas en las que el anuncio
publicitario bastaba para generar que el cliente descontrole su intencién de compra va
quedando en el olvido, asimismo Kotler y Keller (2012) afirman que las épocas en las
que un anuncio llamativo bastaban para incentivar en los consumidores su accién de
compra quedaron en el pasado, puesto que en la actualidad y con el cambio generacional,
los medios masivos deben generar interés y conexion constante con los consumidores,

esto se logra integrando distintos tipos de comunicaciones en el proceso publicitario.

En consecuencia, los objetivos que impone la publicidad tendran que dividirse
respecto al mensaje que se da a conocer: si en primera instancia se quiere informar, si es
que se quiere persuadir acerca de la adquisicion de una marca, si tan solo es para generar

recordacion en el consumidor, o para reforzar la identidad y eleccion de marca.

Si en primera instancia, la campafia publicitaria tiene como objetivo informar al
cliente sobre algin suceso o caracteristica especifica, es necesaria una publicidad
informativa, la cual segin Kotler y Keller (2006) es aquella que busca generar
conciencia de marca en el cliente y a su vez pretende dar a conocer nuevas opciones en

cuanto a los productos ofrecidos o las caracteristicas que resaltan la compra de este.

Caso contrario, si lo que se quiere es convencer acerca de la adquisicién de una marca,
se recomienda la publicidad persuasiva, en la que Kotler y Keller (2006) indican que es
aquella que buscar generar preferencia, cercania y afinidad en el cliente hacia el

producto.

En algunos casos este tipo de publicidad recurre a la comparacion de su producto ante
otras marcas, exponiendo abiertamente los beneficios y atributos brindados, asi también
carencias propias y de la competencia, sin duda alguna, este tipo de competitividad

repercuta en el beneficio del consumidor.



Por otro lado, si el objetivo es recordar al cliente la existencia de un producto y la
compra del mismo, se utilizaré la publicidad recordatoria, aquella que segin Kotler y
Keller (2006) busca la estimulacion en el cliente para que este realice repetitivamente la
compra de determinado producto, ejemplo de ello son los anuncios en los que le

recuerdan a los clientes la compra y beneficio de un producto.

La mayoria de empresas buscan la recordacion de su marca para posicionarse como
numero uno ante sus competidores, pero se debe tener en cuenta que el resultado de las
empresas que lancen un producto mediante spots publicitarios en algin canal de
television especifico contratados por una semana, serd distinto al de aquellas que
contratan por tres meses dicho canal de television, en base a la recordacion y

posicionamiento logrado por dicha publicidad.

En ultima instancia, si ya se logré que los consumidores opten por la adquisicion del
producto de nuestra marca, se tiene que avalar dicha accion utilizando la publicidad de
reforzamiento, reconocida por Kotler y Keller (2006) como aquella cuya finalidad es
convencer a los clientes posteriormente de efectuar su compra de haber tomado una
decision correcta, mostrando la satisfaccion de otros ejemplares que generen bienestar

en los clientes.

Si no referimos a este tipo de publicidad, es facil para nosotros toparnos con anuncios
publicitarios en los cuales no encontraremos mas que clientes compartiendo su
experiencia positiva sobre la adquisicion de dicho producto o servicio, convirtiéndose

en una recomendacion de compra para los espectadores de dicho anuncio.

Ante ello, recalcamos que cada tipo de publicidad a elegir dependera de lo que se
quiere lograr en el cliente, el cuidado de las mismas sera de altos beneficios para nuestra

marca.

Por otro lado, al hablar del proceso de decision de compra, se presenta un reto abierto
para las empresas tanto nacionales como internaciones, y es que sin importar el lugar en
el cual se desenvuelvan segun su sector comercial, siempre sera necesario comprender
integralmente las etapas de compra del cliente, en las cuales se debe tener en cuenta las

experiencias que el mismo involucra para dicho proceso.
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Los especialistas en mercadotecnia han propuesto un modelo compuesto por cinco
etapas que contemplan la conducta del cliente en su proceso de decisién de compra,
siendo la etapa uno el reconocimiento del problema, en la etapa dos se presenta la
busqueda de informacion, en la tercera se contempla la evaluacion de alternativos, en la
cuarta se aprecia la decision de compra y finalmente en la quinta etapa se muestra el
comportamiento postcompra. Cabe resaltar que usualmente el consumidor suele pasar
por estas 5 etapas, sin embargo, en casos excepcionales pueda darse la omisién de una
0 mas de estas. Ademas, queda clase que el proceso de compra no solo se enfoca en el
acto de adquirir un producto o servicio, puesto que previa o posteriormente se ubican

otras fases en las cuales se debe estudiar al consumidor (Kotler y Keller, 2012).

Es importante aclarar, que el consumidor no siempre se vera obligado a transcurrir
por estas etapas, pues en algunos casos se omitiran algunas para llegar finalmente a la
decision de compra. Aunque para Edelman (2010) En vez de reducir sisteméaticamente
sus opciones, los consumidores de hoy emprenden una travesia mucho mas iterativa y
menos reductiva en cuatro fases: la consideracion, la evaluacion, la compray el disfrute,

la promocion y el vinculo.

A continuacidn, se mencionan las cinco fases que contempla el proceso de decision

de compra:

Reconocimiento del problema: Refiere a la fase en la cual el comprador identifica el
problema o la necesidad a satisfacer, siendo estos ultimos los resultados de factores
internos o externos. Al hablar de estimulos internos, estos provocan que necesidades
como el hambre, la sed u otras basicas del ser humano alcancen su limite de intensidad
para convertirse en un impulso de compra en el cliente. Por otro lado, al referirse a
estimulos externos, ejemplifica el hecho de adquirir un producto o servicio a travées de
la recomendacion de un familiar o amigo, o incluso los anuncios en television que
incentivan a la compra de algo a través de promociones o descuentos (Kotler y Keller,
2012).

En este punto, es determinante la publicidad cuando nos referimos a factores
externos; si bien el consumidor puede tan solo querer satisfacer la necesidad de

alimentarse, los factores externos pueden impulsar el deseo no solo de alimentarse, si no
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de querer hacerlo con una hamburguesa, y mas aun de una marca especifica, pondremos

de ejemplo “Bembos”.

Busqueda de informacion: En esta fase se plantean dos niveles de basqueda por parte
del potencial comprador. Por una parte, se presenta el estado més leve de busqueda al
cual se le define como atencién intensificada, en dicho nivel la persona se comporta de
manera mas receptiva a la informacion que la marca le propone sobre el producto de su
interés. Por otro lado, el siguiente nivel dentro de esta fase es la blusqueda activa de
informacidn, en el que la persona consulta fuentes o materiales ya sea de lectura fisicos
o digitales, pide sugerencias a familiares 0 amigos o visita directamente distintas tiendas
para conocer directamente el producto o servicio en el cual se encuentra interesado
(Kotler y Keller, 2012).

Dicho esto, todos en algin momento hemos pasado por esta etapa, en la cual si nuestra
intencion era la de comprar un televisor; mas no era inmediata, nos limitdbamos solo a
observar anuncios publicitarios de televisores transmitidos por los medios de
comunicacion, sin embargo no despertaba nuestra intencion de compra en el acto; caso
contrario, si teniamos la intencion de compra inmediata, nuestra blsqueda de
informacion aumentd considerablemente, siendo aquellos anuncios publicitarios parte
de nuestra busqueda, las cuales reforzamos con opiniones de amigos, visitas a paginas
web, acudimos a tiendas comerciales, entre distintas maneras de obtener conocimiento

sobre el producto de nuestra preferencia.

Evaluacion de alternativas: En esta fase el potencial comprador evallGa distintas
opciones que el mercado pone a su disposicion, para ello se tiene en cuenta
principalmente la necesidad que el cliente busca satisfacer, luego el cliente buscara que
la opcion que esta satisface la necesidad identificada le brinde beneficios o un valor
agregado, finalmente percibe a cada producto como un conjunto de atributos que

ofrecidos por las distintas opciones que evalta (Kotler y Keller, 2012).

En esta etapa, debemos tener en cuenta que, en la actualidad, ya no se evalua la
satisfaccibn momentéanea, ahora el consumidor evaluard la satisfaccion a corto y
mediano plazo que le brindara dicho producto o servicio, siendo creyente de hoy por
hoy méas que un producto, los clientes busquen experiencias, las cuales por obvias

razones deben ser positivas e influyente en su circulo més cercano.
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Decision de compra: Es la etapa en la que el consumidor ya eligié su opcion a comprar
entre las distintas que se presentaron en la etapa previa, en ella su intencién de comprar
ya se definid teniendo en cuenta la marca, distribuidor, cantidad, tiempo y forma de pago

que mejor se adecue a sus necesidades y alcance (Kotler y Keller, 2012).

La percepcion que tenga en el marcado local la marca a elegir serd de gran influencia
en la decision de comprar, la reputacion y recomendacion que tenga la misma influira
en el consumidor, somos testigos de ello y de esta manera pondremos de ejemplo
“Apple”, aquella marca con tal prestigio refiere al cliente a comprar el iPhone X por el
prestigio de modelos anteriores, la calidad de la misma, el tiempo de vida entre otros

factores que pueden constituir la marca.

Comportamiento postcompra: El proceso de compra no termina en el acto de adquirir
el producto, ya que después de la compra el consumidor dara a conocer su punto de vista
y satisfaccion respecto al producto o servicio adquirido. De esta manera, las acciones de
marketing deberan reforzar la postura del cliente al realizar su compra, a través de
comunicaciones se debe proporcionar opciones, evaluaciones y recomendaciones que
refuercen su eleccion y ayuden a que el cliente se sienta bien con la marca elegida (Kotler
y Keller, 2012).

Con esta etapa, ponemos en claro que nuestra labor con el cliente no termina con el
acto de compra, debemos asegurarnos que dicho acto sea una experiencia positiva y
altamente recomendable para amistades y familia, recordemos que no hay mejor
publicidad para un producto que la publicidad “boca oreja”. Sin embargo, asi como
nuestro producto puede generar opiniones positivas, puede también ser motivo de malas
experiencias; estamos en una era en la que los medios de comunicacién estan disponibles
para todo tipo usuario, redes sociales que con tan solo un “clic” pueden afectar
negativamente nuestra imagen, es por ello que nuestro trabajo no termina en la compra,
deberemos supervisar las acciones postcompra del consumidor, de qué manera usa y

como desecha nuestro producto.

Ante ello, para poder llevar a cabo estrategias comerciales mejores definidas, se le ha
catalogado al consumidor con el nombre de “bomo economicus”. En cuanto a este
término, es especialista en mercadotecnia Arellano (2002) lo define como aquella

persona que ante cualquier situacion en la que el cliente deba realizar una eleccion, este
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contemplard todas las alternativas a su disposicion para posteriormente analizarlas a
profundidad y elegir aquella que le brinda la mayor satisfaccion reflejada en beneficios

y atributos por el precio a pagar.

1.4 Formulacion de problema

¢De qué manera se relaciona la publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura
y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de

Empresas en el afio 20187

o ¢Cuales son las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccién de

Empresas respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura?

o ¢Cuales son las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccién de
Empresas respecto al proceso de decision de compra en la universidad César Vallejo
Filial Piura?

o ¢Cudl es la relacion entre los medios publicitarios de la universidad César
Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing

y Direccion de Empresas?

o ¢Cual es la relacion entre el mensaje de la universidad César Vallejo Filial
Piura y el proceso de decisiéon de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion

de Empresas?

1.5 Justificacién del estudio

El presente estudio se lleva a cabo porque actualmente el proceso de decision de
compra en el consumidor cada vez es mas exigente, lo cual hace que las empresas
amplifiquen los medios por los cuales muestran sus productos o servicios, todo ello con
la finalidad de llegar de manera mas directa a su mercado meta. Es asi, que la presente
investigacion se realizé para llenar brechas en el manejo de la publicidad y el proceso

de decision de compra que hasta el dia de hoy han sido poco abordados en Piura, a pesar
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de que las entidades universitarias cada vez aumentan sus acciones para posicionarse

como la lider en el sector educativo.

Del mismo modo, se realizo para permitir que la Universidad César Vallejo Filial
Piura tenga un alcance de datos especificos que ayudaran a mejorar la gestion y manejo
de sus clientes, teniendo en claro los gustos, habitos y preferencias de su segmento,
utilizando de manera adecuada los canales de comunicacion para futuras campafias

publicitarias.

1.6 HipoOtesis

Las hipotesis en investigaciones correlaciones especificas la relacion existente entre
dos 0 més variables, al ser una hipotesis alterna simbolizada por H1 indica que, a mayor
X, mayor Y; o que a menor X menor Y, no importa el orden en que se colocan las
variables, siempre indicara dependencia entre ambas. Por otro lado, se presenta el tipo
de hipotesis nula, la cual sirve para rechazar lo que afirma la hipotesis alterna en la
investigacion, esta se simboliza como HO (Hernandez, 2014). Ante ello se plante6 la

hip6tesis general y las hipétesis especificas.

H1: Existe una relacion significativa entre la publicidad de la universidad César
Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing

y Direccion de Empresas.

o H1: Existe una relacion significativa entre los medios publicitarios de la
universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus

estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas.

o H1: Existe una relacion significativa entre el mensaje de la universidad César
Vallejo Filial Piura 'y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing
y Direccion de Empresas.
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1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre la publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura
y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de

Empresas.

1.7.2 Objetivos Especificos

Explorar las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas
respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura.

Explorar las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccién de Empresas

respecto al proceso de decision de compra en la universidad César Vallejo Filial Piura.

Conocer la relacion entre los medios publicitarios de la universidad César Vallejo
Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y

Direccion de Empresas.

Conocer la relacion entre el mensaje de la universidad César Vallejo Filial Piura y el
proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de

Empresas.
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. METODO

2.1 Disefio de la investigacion

2.2

Cuantitativa, porque describird y analizara las variables en estudio, generando asi un
aporte cientifico en nuestra realidad. Asimismo, sera aplicada, porque se adaptaran
distintas bases teodricas y conceptuales de mercadotecnia y metodologia de la
investigacion, ello con la finalidad de solucionar la problematica detectada en el presente

estudio.

Sera de corte Transversal, porque llevard a cabo en un periodo determinado.
Hernandez (2014) indica que el proposito de la investigacion transversal es Unicamente
describir las variables en estudio y analizar su comportamiento en un periodo de tiempo
definido.

No experimental, dado que lleva a cabo sin realizar ninguna manipulacion de las
variables y tan solo se observa su desenvolvimiento tal cual se da en su entorno natural
para posteriormente realizar el analisis respectivo (Hernandez, 2014). Ademas, sera de
nivel Correlacional, buscara determinar la relacion existente entre las variables
“Publicidad” y “Proceso de decision de compra” en una misma muestra de objetos. Este

tipo de investigacion se esquematiza de la siguiente manera:

7
T~

VA

M: refleja la muestra seleccionada para el desarrollo de la investigacion.
OX 'y OY: Subindices gque indican el comportamiento de las variables.

r: refleja el grado de relacidn entre las variables estudiadas.

Identificacion de variables

Variable independiente: Publicidad.

Variable dependiente: Proceso de decision de compra.
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2.3 Matriz de Operacionalizacién

Variables Definicion conceptual Dimensiones Definicion operacional Indicadores Escala
Nivel de frecuencia
Es una forma de exponer Internet Ordinal
mensajes con la finalidad de Se aplicaré un cuestionario y se realizaran 3 focus | Television Ordinal
atraer clientes a través de Medios group, aplicados a estudiantes de marketing del I | Radio Ordinal
contenidos de su interés y publicitarios al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-1 Periodico Ordinal
crear en €l una preferencia Panel Ordinal
Publicidad | continua hacia la marca que Volantes Ordinal
desarrolla esta accion. Es por _ i
0 ) Publicidad Ordinal
ello, que, en una época con o _ _ o - -
o _ _ Se aplicara un cuestionario y se realizaran 3 focus | INformativa
distintas opciones de medios ) _ ) _
L Mensaje group, aplicados a estudiantes de marketing del | Publicidad Ordinal
de comunicacion, los buenos ) ] _ .
) ) al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-I persuasiva
anuncios generaran
resultados que beneficie a la Publicidad Ordinal
recordatoria
marca (Kotler y Keller,
Publicidad de Ordinal

2012).

reforzamiento
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Proceso de
decision de

compra

Los especialistas en
mercadotecnia han
propuesto un modelo
compuesto por cinco etapas
que contemplan la conducta
del cliente en su proceso de
decision de compra, siendo
la etapa uno el
reconocimiento del
problema, en la etapa dos se
presenta la basqueda de
informacidn, en la tercera se
contempla la evaluacion de
alternativos, en la cuarta se
aprecia la decision de
compra y finalmente en la
quinta etapa se muestra el
comportamiento postcompra
(Kotler y Keller, 2012

Identificacion de la | Se aplicara un cuestionario y se realizaran 3 focus | Estimulos externos | Ordinal
necesidad group, aplicados a estudiantes de marketing del I | Estimulos internos | Ordinal
al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-1
Se aplicard un cuestionario y se realizaran 3 focus | Atencion Ordinal
Blsqueda de group, aplicados a estudiantes de marketing del | | Intensificada
informacién al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-1 Busquedg,actlva de | Ordinal
informacion
Se aplicaré un cuestionario y se realizaran 3 focus | Satisfaccion de Ordinal
group, aplicados a estudiantes de marketing del | nece5|d.ad _
» . . . Obtencidn de Ordinal
Evaluacién de al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-1 ..
beneficios
alternativas Atributos del Ordinal
producto
Se aplicara un cuestionario y se realizaran 3 focus | Distribuidor Ordinal
Decision de group, aplicados a estudiantes de marketing del I | Tiempo Ordinal
compra al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-I Forma de pago Ordinal
Satisfaccion Ordinal
postcompra
: . . . o Acciones Ordinal
Comportamiento | Se aplicara un cuestionario y se realizaran 3 focus
postcompra
postcompra group, aplicados a estudiantes de marketing del | Uso postcompra Ordinal
al X ciclo, correspondientes al periodo 2018-I Desecho Ordinal
postcompra
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2.4 Poblacién y Muestra

Poblacion:

De acuerdo con los datos proporcionados por la escuela de Marketing y Direccion de
Empresas de la Universidad César Vallejo filial Piura, se cuenta con una proyeccion al
2018-1 de 152 estudiantes de dicha carrera, los cuales constituiran el total de la

poblacién.

Muestra:

La muestra refleja un subgrupo de la poblacion estipulada, su uso se lleva a cabo por
cuestiones de ahorro tanto de tiempo como de dinero y tiene la finalidad de generalizar
los resultados obtenidos en ella dado que es una representacion de la poblacion inicial
(Hernandez, 2014). Para la determinacién del nimero de encuestas, se considero:

Tipo de muestreo: Probabilistico

n: tamafio de la muestra

N: poblacion: 152

Nivel de confianza: 95%

Z: parametro estadistico que depende del nivel de confianza: 1,96
e: margen de error aceptado: 5%

p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado: 50%

qg: probabilidad de que no ocurra el evento estudiado: 50%

N*Z5%p*q
Ce2x(N—=1)4+Z2%p=xq

n

n= 109

Criterios de Inclusién

En esta investigacion se incluirdn sélo estudiantes debidamente registrados, en el
periodo 2018-1.
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2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

a) Técnicas e instrumentos

Encuesta, la cual tendra como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario
estructurado dirigido a estudiantes registrados de la escuela académica profesional de

Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo filial Piura.

Focus group, el mismo que contara con una guia de discusion grupal como
instrumento, la cual consta de un listado general de los temas a tratar o interrogantes a
resolver, esta técnica sera llevada a cabo con lideres de opinidn de respectivos ciclos de
la escuela académica profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la UCV

Piura.

b) Validez

Indica el grado en que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos mide
realmente las variables a trabajar (Hernandez, 2014). En tanto a ello, la validez del
cuestionario y guia de discusién grupal fue realizada por especialistas en marketing y

ciencias empresariales. (Revisar ANEXO N° 4)

c) Confiabilidad

Hernandez (2014) menciona que existen distintos procedimientos para definir el
grado de confiabilidad de un instrumento de medicidn, pero todos tienen en comun el
uso de férmulas y procedimientos que produzcan el uso de coeficientes de confianza.

Los indicadores en su mayoria oscilan entre ero y uno.

> Prueba de Alfa de Cronbach

Es uno de los métodos mas sencillos que se utiliza frecuentemente para determinar si
una prueba es fiable. Sin embargo, Unicamente se utiliza cuando los instrumentos de
medicion son de escala y su medicion se realiza a través de varios items (Hernandez,
2014).
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TABLA N° 1: Interpretacion para el coeficiente de confiabilidad

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta
0 1
0% de
100% de

confiabilidad en
o confiabilidad
la medicién

En esta tabla un coeficiente de 0 simboliza una confiabilidad nula y 1 representa la total

confiabilidad del instrumento (Hernandez, 2014)

Para la medicién del grado de confiabilidad de la prueba realizada en la presente

investigacion se procedié a realizar la prueba de Alfa de Cronbach.

TABLA NF° 2: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,867 22

Fuente: Elaboracion propia

2.6 Métodos de analisis de datos

En el analisis descriptivo cuyos datos son cuantitativos dado que las escalas de las
variables en estudio son ordinales, se calculara la media. Posteriormente, se tabularan

los datos obtenidos en tablas de frecuencia segun los resultados obtenidos.

De otro modo, para el andlisis cualitativo. De acuerdo al Focus group, se
transcribieron las opiniones de los participantes tomando en cuenta los materiales
escritos y audiovisuales para analizar comparativamente a los participantes, encontrando

opiniones tanto diferentes como similares en su narrativa.

En tanto a los andlisis ligados a las hipotesis, se hara del coeficiente de correlacion

de Spearman por corresponder a variables ordinales y para verificar las correlaciones
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existentes entre las variables en estudio. Hernandez (2014) indica que el coeficiente rho
de Spearman, simbolizado como rs, se utiliza para medir la correlacion entre variables
de nivel ordinal, usualmente esta prueba de correlacion es utilizada en pruebas con

escalas de tipo Likert.

Anderson, citado en Mondragon (2014) sefiala que los rangos de correlacién de
Spearman oscilan entre -0.1 lo cual indica que hay una asociacion negativa muy fuerte
entre las variables, y +0.1 cuya interpretacion indica que mientras los valores se
acerquen mas dicho namero existira una fuerte asociacion entre las variables en estudio;

es decir, que a medida que aumenta el rango de una variable la otra también aumentara.

Mondragén (2014) sefala que, al realizar analisis de correlacion, se debe tener en
cuenta la significancia del valor rs la cual esta dada por el valor de p que la acompafa.
En tanto a ello, cuando el resultado arroje al valor de p por debajo de 0.05 se concluira
que la correlacion es significativa, indicando de esta manera una relacién real y no al

azar.

2.7 Aspectos éticos

Para el desarrollo de la presente tesis, el investigador guarda el compromiso de
respetar los resultados, desarrollar con total transparencia los datos dados por las
personas incluidas en la recoleccion de datos y manejar adecuadamente dichos datos

suministrados.
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RESULTADOS

3.1. Opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas respecto a la

publicidad de la universidad César Vallejo. (Focus group)

Tema: Publicidad de la universidad César Vallejo

PREGUNTA RESPUESTA CODIGO CONCLUSION
CONCEPTUAL
L: “Te hace ver en todo Los participantes declararon
¢Qué opinién momento una publicidad activa, tener opiniones  Optimas
tienes respectoa | tanto en el caso de posgrado | Publicidad respecto a la publicidad de
la publicidad de | como pregrado”. activa la universidad, y la manera

la Universidad
César Vallejo?

Ju: “me gusta la manera en la
qgue utilizan la composicion
general de los anuncios”.

R: “Hace que cada vez que te
pregunten por una universidad,
nombre a la cesar vallejo, ya la
tienes posicionado”.

Composicion de
anuncios

Posicionamiento

en la que es mostrada
aprovechando su
composicion general.

¢ Cuél crees que
es el mensaje que
busca transmitir
la Universidad
César Vallejo a
sus estudiantes?

L: “los beneficios con los que
cuenta la universidad, aquellos
beneficios con los que la
competencia no cuenta”.

O: “Es el preocuparse por mi,
por mis estudios, y motivarme
para salir adelante”

D: “El mensaje de emprender”.

Beneficios

Motivacion
personal

Emprendimiento

El mensaje centrar que
consideran que la
universidad busca

transmitir, es aquel en el que
se preocupa por  sus
estudiantes 'y por su
superacion constante.

¢A través de qué
medios
publicitarios
sueles observar
publicidad de la
Universidad
César Vallejo?
Proponga un top
3, ¢Crees que son
los adecuados?
En caso piense
gue no lo sean,
;Cuales
recomendaria
como
principales?

L: “seria paneles, redes sociales
y television, si  son los
adecuados porque la gente
transita por las calles y en las
redes sociales por que los
jévenes estan constantemente
conectados”

Ju: “Paneles, redes sociales y
television, pero yo creo que mas
usariamos redes sociales porque
somos jovenes y tenemos mas
conexion con ello, por eso
pondria a las redes en primer
lugar”.

D: “Televisidn, redes sociales y
paneles, y creo que estan bien,

los dejaria asi”.

Paneles

Redes sociales

Television

Los medios publicitarios
que mas impacto tienen en
los estudiantes son las redes
sociales, los paneles y la
television. Cabe resaltar que
los participantes muestran y
recomiendas mas interés en

las redes sociales como
medio de comunicacion
para llegar al mercado
objetivo.

Autor: Campos Salazar, Alexis
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TABLA N° 3: Estadisticos descriptivos — Medios Publicitarios (Media)

Desviacion
N Minimo Maximo Media  estandar

Television 109 1 5 2,91 1,110
Radio 109 1 5 2,26 0,947
Internet 109 1 5 3,43 1,133
Periddico 109 1 5 2,22 0,916
Volantes/Folletos 109 1 5 3,26 1,075
Paneles 109 1 5 3,87 0,924
N vélido (por lista) 109

Autor: Campos Salazar, Alexis

La tabla N° 3, muestra a los Paneles como el medio publicitario més visualizado, dentro
del rango “Casi siempre” con una media de 3,87. Del mismo modo Internet, es
considerado “Regularmente” con una media de 3,43; siendo estos dos los de mayor

importancia.

TABLA N° 4: Estadisticos descriptivos — Mensaje (Media)

Desviacion
N Minimo Mé&ximo Media  estandar
Tipo de publicidad-Informativa 109 1 5 3,28 0,870
Tipo de publicidad-Persuasiva 109 1 5 3,28 0,932
Tipo de publicidad-Recordatoria 109 1 5 3,45 0,918
Tipo de publicidad-Reforzamiento 109 1 5 3,45 0,976
N vélido (por lista) 109

Autor: Campos Salazar, Alexis

En la tabla N° 4, se presenta a la Publicidad Recordatoria y la Publicidad de
Reforzamiento como los tipos de publicidad mas observadas por los estudiantes;
ubicandose dentro del rango “Regularmente” con una media de 3,45 en ambas partes,

siendo estos dos los de mayor importancia.

25



de decisién de compra en la universidad César Vallejo. (Focus group)

3.2. Opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas respecto al proceso

Tema: Proceso de decision de compra en la universidad César Vallejo

PREGUNTA | RESPUESTA CODIGO CONCLUSION
CONCEPTUAL

Jo: “si pasé por las 5, y creo que la La gran mayoria afirma

mas importante es la busqueda de | Busqueda de | que paso por las 5 etapas,

informacién, porque haces un | Informacién considerando gue la etapa
¢Por cuéles de | andlisis interno y un anélisis de badsqueda de
las 5 fases del | externo respecto al lugar donde | Decision de | informacion es una de las
proceso de estudiaras”. compra mas importantes, puesto
decisién de L: “si pase por las 5, y pienso que que se considera en ella el
compra pasé la méas importante es la decisién de analisis interno de la
usted? ¢Cual compra porque es una decision universidad y la manera de
cree que es la | importante de entrar a estudiar y trabajar de la misma.
de mayor continuar  estudiando hasta
importancia? terminar la carrera”.
¢Por qué? Al: “También las 5 etapas, y es alli

gue toma un papel muy importante

el papel de la publicidad porque lo

emocional con un 95 o 85%

influye en la decision de compra 'y

lo restante es lo racional. Y

consideraria la blsqueda de

informacion como la mas

importante”.
¢Cudl seriasu | D: Llevaria a cabo un concurso de Los participantes
recomendacié | innovacion quizdas para los | Concursos de | recomendaron llevar a
n para una colegios. innovacién cabo concursos de
proxima Al: Captar seguidores en redes innovacion en las escuelas
campafia sociales a través de incentivos, | Captar seguidores | de la localidad, del mismo
publicitaria, quizds ahora en tiempos del modo, captar seguidores
cuyo objetivo | mundial crear concursos regalando | Identidad de | que muestren interaccion
seria la quizds camisetas. Y siendo | marca con la universidad a traves

captacion de
estudiantes
para la carrera
de Marketing
y Direccion de
empresas?

estudiantes de marketing se nos
estd olvidando de la marca de
marketing, crear una marca que
nos identifique seria ideal.

Jo: generaria visitas guiadas a
adolescentes preuniversitarios a
traves de cada ciclo desde el I al X.

de redes sociales, esto se
puede dar a través de
concursos. Una opinion
apoyada por la mayoria
fue crear una identidad de
marca para la escuela de
marketing.

Autor: Campos Salazar, Alexis
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TABLA N° 5: Estadisticos descriptivos — Identificacion de la necesidad (Media)

Desviacion
N Minimo Maximo  Media estandar
Identificacion de necesidad-
Estimulos internos 109 1 5 3,50 0,888
Identificacion de necesidad-
109 1 5 3,06 0,974

Estimulos externos

N vélido (por lista) 109
Autor: Campos Salazar, Alexis

La tabla N° 5, muestra a los Estimulos internos (Necesidad basica de educacion) como
el tipo de estimulo que mas influye los estudiantes de marketing y direccién de empresa
de la UCV filial Piura, influyendo “Regularmente” con una media de 3,50.

TABLA N° 6: Estadisticos descriptivos — Busqueda de informacion (Media)

Desviacion
N Minimo  Maximo Media estandar
Busqueda de informacidn-Es
receptivo 109 1 5 3,19 0,776
Busqueda de informacion-
Consulta material 109 1 5 341 1,029

N vélido (por lista) 109

Autor: Campos Salazar, Alexis

En la tabla N° 6, se muestra que los estudiantes de marketing y direccion de empresas
de la UCV filial Piura “Regularmente” con una media de 3,41 consultan todo tipo de
informacidn para una decision de compra.
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TABLA N° 7: Estadisticos descriptivos — Evaluacion de alternativas (Media)

Desviacion
N Minimo Maximo  Media estandar

Evaluacion de alternativas-

Prioriza la satisfaccion 109 2 > 3,83 0822
Evaluacion de alternativas-

Busca los maximos 109 2 5 4,13 0,829
beneficios

Evaluacion de alternativas- 109 5 5 389 0.885

Analiza los atributos

N vélido (por lista) 109
Autor: Campos Salazar, Alexis

La tabla N° 7, muestra que los estudiantes de marketing y direccién de empresas de la
UCV Filial Piura “Casi siempre” buscan los méximos beneficios en la universidad,

contando con una media de 4,13.

TABLA N° 8: Estadisticos descriptivos — Decision de compra (Media)

Desviacion
N Minimo Maximo  Media estandar

Decisién de compra-Influye

109 1 5 3,38 1,104
la marca
Decision de compra-Influye

) 109 1 5 3,19 1,110

el tiempo de entrega
Decisién de compra-Influye

109 1 5 3,66 1,073

la forma de pago

N valido (por lista) 109
Autor: Campos Salazar, Alexis

En tabla N° 8, se presenta a la forma de pago como el aspecto mas influyente en los
estudiantes de marketing y direccion de empresas de la UCV Filial Piura, influyendo
“Casi siempre” con una media de 3,66. Seguidamente se encuentra la Marca con una

media de 3,38 dentro del rango “Regularmente”.
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3.3.

TABLA N° 9: Estadisticos descriptivos — Comportamiento postcompra (Media)

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar

Comportamiento
postcompra-Satisface sus 109 1 5 3,32 1,017
expectativas

Comportamiento

postcompra-Recomendaria la 109 1 5 352 1,024
universidad
N vélido (por lista) 109

Autor: Campos Salazar, Alexis

La tabla N° 9, refleja que los estudiantes de marketing y direccion de empresas de la
UCV Filial Piura, Recomendarian “Regularmente” la UCV Filial Piura con una media
de 3,52.

Relacion entre Medios publicitarios y Proceso de Decision de Compra.

El tercer objetivo especifico del presente estudio es conocer la relacion entre los medios
publicitarios de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decisién de

compra de sus estudiantes de Marketing y Direccién de Empresas.

Por lo tanto, se planteé como hipotesis especifica que “Existe una relacion significativa
entre los medios publicitarios de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso
de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas (H1)”;
en tanto a ello, la prueba Rho de Spearman mostré un coeficiente de 0.370 y una
significancia bilateral de 0.000 ; de esta manera dicho indice refleja que si existe
correlacion entre los medios publicitarios y el Proceso de decision de compra. Por lo

tanto, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
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TABLA N° 10: Relacion entre Medios publicitarios y Proceso de decision de

compra
Correlacion entre Medios Publicitarios y Proceso de Decisién de | Proceso de
Compra Decision de
compra
Rho de Spearman Medios Coeficiente de -
. L, 0,370
Publicitarios correlacién
Sig. (bilateral) 0,000
N 109

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Autor: Campos Salazar, Alexis

3.4. Relacion entre Mensaje y Proceso de Decision de Compra.

El cuarto objetivo especifico buscd conocer la relacion entre el mensaje de la universidad

César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de

Marketing y Direccién de Empresas.

De tal modo, se planted la hipotesis especifica de que “Existe una relacion significativa

entre el mensaje de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de

compra de sus estudiantes de Marketing y Direccién de Empresas (H1)”; para lo cual se

aplico la prueba Rho de Spearman y reflejé un coeficiente de correlacion de 0.535 y una

significancia bilateral de 0.000 ; es decir, expresa la existencia de correlacion entre el

mensaje y el Proceso de decisién de compra; reflejando que a medida que una aumenta

un rango el otro también aumenta. De esta manera, se acepta la hipotesis alterna y se

rechaza la hipotesis nula.

TABLA N° 11: Relacion entre Mensaje y Proceso de Decision de Compra.

Correlacion entre Mensaje y Proceso de Decision de

Proceso de Decision

Compra de compra

Rho de Spearman Mensaje Coeficiente de 0.535"
correlacion ’

Sig. (bilateral) 0,000

N 109

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Autor: Campos Salazar, Alexis
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3.5. Relacion entre Publicidad y Proceso de Decision de Compra.

Como objetivo general de la investigacion se planted Determinar la relacion entre la
publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de

compra de sus estudiantes de Marketing y Direccién de Empresas.

En consecuencia, la hipdtesis general fue que “Existe una relacion significativa entre la
publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de
compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas (H1)”; para ello, se
Ilevo a cabo la prueba Rho de Spearman la cual mostré un coeficiente de correlacion de
0.517 y una significancia bilateral de 0.000 ; lo cual indica la existencia de correlacion
entre la Publicidad y el Proceso de decision de compra; asimismo, refleja que a medida
que una aumenta un rango la otra también. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y

se rechaza la nula.

TABLA N° 12: Publicidad y Proceso de Decision de Compra

Correlacion entre Publicidad y Proceso de Decisién de | Proceso de Decision
Compra de compra

Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de 0517
correlacion ’

Sig. (bilateral) 0,000

N 109

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01.
Autor: Campos Salazar, Alexis
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IV. DISCUSION

En tanto a conocer las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas
respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo, los resultados mostraron que los
estudiantes consideran la universidad César Vallejo es muy buena, brindando opiniones
como que “ES muy optima, por television, radio, vas por la calle y ves un panel, hace que
cada vez que te pregunten por una universidad, nombre a la cesar vallejo, ya la tienes
posicionado”, del mismo modo sefialan que es de su agrado, ya que “gusta la manera en la
que utilizan la composicion general de los anuncios” y que “el mensaje que plantea, es el
preocuparse por mi, por mis estudios, y motivarme para salir adelante”. Esto contempla
positivamente lo dicho por Kotler y Keller (2012), quienes afirman que ya no basta con
realizar un anuncio llamativo que los compradores opten por la marca, ahora para llamar la
atencion y generar afinidad en los consumidores se deben manejar integramente los medios
masivos, interactuando uno con el otro sin perder el mensaje basico y ni el objetivo planteado
hacia el cliente, en consecuencia y por tal similitud, se apoyan esas bases tedricas tomadas

inicialmente.

Asi también, respecto a conocer las opiniones de los estudiantes de Marketing y Direccion
de Empresas respecto al proceso de decisién de compra en la universidad César Vallejo, los
resultados mas resaltantes fueron que “La gran mayoria afirma que pasé por las 5 etapas,
considerando que la etapa de busqueda de informacion es una de las mas importantes, puesto
que se considera en ella el analisis interno de la universidad y la manera de trabajar de la
misma”. De esta manera, se apoya lo dicho por Kotler y Keller (2012), afirmando que
usualmente el consumidor pasa por las cinco fases del proceso de decision de compra,
dejando en claro que la importancia y enfoque en el cliente no solo radica en su acto de

compra sino también en las etapas previas y posteriores a la adquisicién del producto.

Analizando las dimensiones de la variable publicidad, siendo estas el mensaje y los
medios publicitarios, respecto a la dimension medios publicitarios, se establecio como
objetivo especifico conocer la relacion entre los medios publicitarios de la universidad César
Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y
Direccién de Empresas; para lo cual el analisis estadistico mostré un coeficiente de

correlacion Rho de Spearman de 0.370 y una significancia bilateral de 0.000 ; es decir, refleja
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la existencia de correlacion entre los medios publicitarios y el Proceso de decision de
compra. Respecto a ello, se apoya lo dicho por Dominguez (2012) al indicar que los medios
de comunicacién son aquellos utilizados por un emisor con el fin de transmitir un mensaje
que llegue de igual manera a varios grupos de interés para la marca, ademas de generar la
captacion de audiencias especificas, entre los principales medios de comunicacion se

encuentran la radio, la television, periddicos entre otros.

Estos resultados muestran similitud con la investigacion de Correa, K. y Angulo, O.
(2013), en la que el 73% de jovenes de 18 a 23 afios consideran la informacion brindada por
la publicidad para realizar sus compras, afirmando que consideran importante la publicidad
transmitida en los medios masivos. Del mismo modo, se concuerda con Olaya, S. y Zérate,
J. (2015), y su investigacion en la que se obtuvo como principal resultado que el 56% de
encuestados consideran a la publicidad mediante pantallas Led como medios de
comunicacion que han cambiado la forma de captar consumidores y al mismo tiempo han
logrado persuadirlos frente a su decision de compra en el supermercado de Plaza vea de
Trujillo, para lo cual, a diferencia, esta investigacion obtuvo sus resultados mediante analisis
netamente descriptivos y no utilizando coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Cabe
resaltar que en todas estas investigaciones, los medios publicitarios mostraron un papel
fundamental dentro del proceso de decision de compra, dicho ello, se refuerza la similitud

en los resultados de la presente investigacion.

Continuando con el analisis de las dimensiones de la publicidad, respecto a la dimension
mensaje, el cual tuvo como objetivo especifico conocer la relacion entre el mensaje de la
universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra de sus estudiantes
de Marketing y Direccién de Empresas. Se obtuvo como resultados que si existe correlacion
entre el mensaje y el Proceso de decision de compra, para ello se realiz6 la prueba Rho de
Spearman que mostro un coeficiente de correlacion de 0.535 y una significancia bilateral de
0.000; siendo esta dimensién, en comparacion con la dimension medios publicitarios, la mas
influyente dentro del proceso de decision de compra. De esta manera, se apoya y demuestra
la afirmacion de Kotler y Keller (2012), dichos autores declaran que ahora para llamar la
atencion y generar afinidad en los consumidores se deben manejar integramente los medios
masivos, interactuando uno con el otro sin perder el mensaje basico y ni el objetivo planteado
hacia el cliente; aquellas comunicaciones que deben contar con un mensaje idoneo, siendo

este de gran importancia para la preferencia del consumidor con un producto o servicio.
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En consecuencia, se apoya la investigacion de Pérez, N. y Pinillos, L. (2016), en la que
encontr6 como resultado que la Decision de compra influye en la transmision y recepcion
de mensajes, con un grado de correlacion positiva media, se observé el coeficiente de
correlacion de Pearson es R = 0.340 con nivel de significancia de 0.0155 la cual es menor al
0.05 de la significancia estandar. Asi también, Nafiez, M., Olarte, C. & Reinares, E. (2008)
en su investigacion se mostro que el 75% de jovenes opind que los anuncios influyen a la
hora de desarrollar una compra y concluyeron que los anuncios publicitarios deben generar
recordacion e interés en el cliente y el mensaje brindado debe mostrar informacion relevante

para el segmento al cual dirige su producto.

La presente tesis se plante6 el objetivo general de determinar la relacion entre la
publicidad de la universidad César Vallejo Filial Piura y el proceso de decision de compra
de sus estudiantes de Marketing y Direccion de Empresas, respecto a ello se obtuvieron como
resultados que existe relacion significativa y directa entre ambas variables de la
investigacién mostrando la Rho de Spearman un coeficiente de correlacion de 0.517 y una
significancia bilateral de 0.000; estos resultados apoyan las bases tedricas de Kotler y Keller
(2012), aquellos que definen la publicidad como una forma de exponer mensajes con la
finalidad de atraer clientes a través de contenidos de su interés y crear en él una preferencia
continua hacia la marca que desarrolla esta accién, asi también su afirmacion respecto a que
usualmente el consumidor pasa por cinco fases del proceso de decision de compra, dejando
en claro que la importancia de saber que el cliente no solo realiza su acto de compra sino
también existen etapas previas y posteriores a la adquisicion del producto (Kotler y Keller,
2012). Del mismo modo se apoya lo dicho por Arellano (2010), quien declara que la
publicidad es la manera de comunicar masivamente un objetivo de marketing y que el cliente

pueda identificarla claramente generando en el su interés por la adquisicion de la marca.

A pesar de ello, los resultados de esta investigacion contradicen la investigacion
desarrollada por More, J. (2017), la cual mostrd que no existe correlacion entre la Promocion
y Decision de Compra en la Muebleria Sefior de Muruhuay, con un coeficiente Rho de -0.19
y un nivel de significancia de 0.814. Caso contrario, lo sucedido en la investigacion de
Chimpén, C. (2016), en la que sus resultados mostraron efectivamente que si existe una
correlacion positiva significativa entre Factor Social y Mercadotecnia con una significancia

menor a 0.05 de 0.000, y se observé que la publicidad mostrada influye en la decision de
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compra de 115 personas y sucede lo contrario con 35 personas encuestadas. De esta manera

se muestra la similitud existente con los resultados de la presente tesis.

Por lo tanto, mediante lo anteriormente mencionado y los resultados respectivos, se tiene
la suficiente evidencia para poder afirmar que existe una correlacion entre la Publicidad y
Proceso de decisién de compra, del mismo modo la relacién existente entre las dimensiones

de la publicidad y el proceso de decision de compra.
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V. CONCLUSIONES

Las opiniones de los estudiantes de marketing mostraron una gran aprobacion
respecto a la publicidad que desarrolla la Universidad César Vallejo, algunas de las
opiniones mas resaltantes fueron que consideran dicha publicidad como activa, aquella
que se emite en todo momento, utilizando la composicion general de los anuncios como
espacios, colores y formas adecuadamente. De esta manera es evidente que la publicidad
y el buen manejo de la misma para el manejo de la marca y la promocidén de cualquier

entidad, debe mantener la importancia necesaria para el impacto en su cliente final.

Las opiniones de los estudiantes de marketing en su mayoria indicaron haber pasado
por las 5 fases del proceso de decision de compra, asignando la mayor importancia a la

etapa de Busqueda de informacion y Decisién de Compra.

Existe correlacién entre los medios publicitarios de la universidad César Vallejo Filial
Piura y el Proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion
de Empresas, esto lo reflejo la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de
correlacion de 0.370 y una significancia bilateral de 0.000; esto indica que que existe
una fuerte asociacién entre la dimension y la variable, y que cuando una aumente un

rango la otra también aumentara. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna (H1).

Existe correlacion entre el mensaje de la universidad César Vallejo Filial Piura y el
Proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccion de
Empresas, asi lo reflejé la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion
de 0.535 y una significancia bilateral de 0.000; esto afirma que existe una fuerte
asociacion entre la dimensién y la variable, y que cuando una aumente un rango la otra

también aumentara. Por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna (H1).

Existe correlacion entre la Publicidad de la universidad César Vallejo Filial y el
Proceso de decision de compra de sus estudiantes de Marketing y Direccién de
Empresas, esto lo reflejé la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion
de 0.517 y una significancia bilateral de 0.000; indicando que existe una fuerte
asociacion entre las variables y que cuando una aumente un rango la otra también
aumentara. Por lo tanto, se acepta la hipédtesis alterna (H1) y se rechaza la hipdtesis nula
(HO).
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar estudios posteriores a este para cubrir las interrogantes
restantes, estd claro y queda evidenciado la importancia de cada variable utilizada en
esta investigacion, y mas adn la relacién que guardan las mismas, es por tal razon que
investigaciones mas a fondo, sobre el comportamiento de cada factor dentro de cada
variable, como los medios de comunicacion y el mensaje que se deberia utilizar en los

mismo serian un gran aporte.

De igual manera, la investigacion presente, se enfoco en los estudiantes de Marketing
y Direccion de Empresas como poblacion a estudiar, se deberian llevar a cabo
investigaciones similares a esta, pero como unico cambio en la poblacion, pudiendo ser
con otras carreras, como Administracién, Derecho, Psicologia entre las otras existentes,
para que mediante de esta manera descubrir el nivel de relacidn entre las mismas y si la
publicidad tiene los mismos patrones de influencia en la decision de compra de

estudiantes de otras carreras profesionales.

Podria efectuarse una investigacion de tipo experimental, utilizando los datos
propuestos en la presente tesis para la creacion de campafias publicitarias Ilamativas y

diferentes, midiendo su impacto en una determinada poblacién de estudio.
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Anexo N° 1:

MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

N° de Encuesta:

Cuestionario

Publicidad y Proceso de Decision de
Compra - 2018

Buenos dias/tardes/noches. Soy estudiante de Marketing y Direccion de Empresas; me encuentro realizando un estudio cuya finalidad es:
Determinar la relacion entre la publicidad y el proceso de decisién de compra de los estudiantes de la carrera de Marketing y Direccion de
Empresas de la Universidad César Vallejo Filial Piura. Para ello necesito me brindes un poco de tu tiempo para poder realizar una encuesta.
Te agradezco de antemano y te pido respondas con la mayor sinceridad y claridad posible.

SECCCION I: DATOS DE CONTROL

P1. Edad * P2. Género *

) Hombre
O Mujer

Publicidad

P5. ;Con qué frecuencia suele usted observar publicidad de la
Universidad César Vallejo en los siguientes medios
publicitarios? *

Nunca Casinunca  Regularmente  Casisiempre  Siempre

Television O O O O O
Radio O O O O O
Intenet O O O O O
periédico O O O O O
Volantes/Folletos O @) O @) O

O O O O O

P6. ;Con qué frecuencia cree usted que la Universidad César
Vallejo transmite los siguientes tipos de publicidad? *

Paneles

Munca Casi nunca Regularmente  Casi siempre Siempre

Publicidad
informativa.
(Pretende dar a
CONOCET NUEVOS
servicios).

O O O O O

Publicidad
persuasiva.
(Pretende
generar
preferencia,
conviccion y
apego hacia el
servicio gue se
ofrece).

Publicidad
recardatoria.
(Estimula la
adquisicién
constante del
servicio
brindadao).

Publicidad de
reforzamiento.
(Pretende
convencer a los
clientes actuales
de que tomaron
la decision
correcta al optar
por su servicio).

O

P3. Distrito de residencia * P4. Ciclo *

Proceso de decision de compra

P7. Al tener la intencion optar por algun servicio que brinda la
Universidad César Vallejo. ;Con qué frecuencia influyen en
usted los siguientes estimulos? *

Nunca Casinunca Regularmente  Casi siempre Siempre

Estimulos
internos.
(Mecesidad
basica de
educacion).

O O O O O

Estimulos
externos.
(Influencia de
familia,
amistades o
publicidad
transmitida
mediante
medios
Masivos).

O O O O O

P8. Al tener la intencion de optar por algun servicio que brinda la
Universidad César Vallejo. ; Con que frecuencia suele tener los
siguientes comportamientos respecto a la informacion que
suele recopilar? *

Nunca Casinunca  Regularmente  Casisiempre  Siempre

Es receptivo
soloala
informacion que
brindan los
medios
publicitarios.

O O O O O

Consulta
material de
lectura,
amistades,
paginas web,
campus fisico.

O

41



P9. Al evaluar las distintas universidades a disposicion de usted
para ejercer estudios superiores. ;Con qué frecuencia realiza las
siguientes acciones? *

Nunca Casinunca Regularmente  Casi siempre Siempre

Opta por la

universidad que

priorice la

satisfaccion de O O O O O
la necesidad

basica de

estudiar.

Busca los

maximos

beneficios que le O O O O O
brinda como

estudiante.

Analiza los

atributos con los

O O O O O
dichas

universidades.

P10. ;Que tan frecuentemente influyen en usted las siguientes
alternativas al momento de optar por los servicios que brinda la
Universidad César Vallejo? *

Nunca Casinunca Regularmente  Casi siempre Siempre

Marca. (Imagen

dela O O O O O

universidad)

Tiempo de

entrega.

(Atencidn al

cliente al

optimizan el O O O O O
tiempo de

espera en los

tramites que

requiera).

Forma de pago.

(Método de

pago ya sea al

contado o O O O O O
mediante

divisiones en

cuotas).

P11. Ahora que ejerce estudios superiores en la Universidad
César Vallejo. Piensa usted que: *

Nunca Casinunca Regularmente  Casi siempre Siempre

Satisface mejor

Sus

expectativas, O O O O O
frente a los de Ia

competencia.

El servicio

adquirido es

bueno y de

calidad por lo O O O O o
que

recomendaria la

ucw.
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Anexo N° 2: Guia de discusion grupal

Segmento a investigar
Estudiantes cursando el 2018-1, pertenecientes a la Escuela Académico Profesional de

Marketing y Direccion de Empresas.

Tamano:

Participaran 6 personas, buscando no limitar el dialogo entre los participantes.
Guia del moderador:
Presentacion:

a) Presentacion del moderador

b) Motivo de la reunion

c) Presentacion de los asistentes

Explicacion introductoria para la sesién de grupo

a) Explicar que no hay respuestas incorrectas, solo opiniones, las cuales en todo
momento serén bien recibidas.

b) Dar a conocer que se gravara la entrevista, con la finalidad de una transcripcion
posterior y mejor analisis de las opiniones vertidas por los participantes.

c) Si se tiene una opinion distinta a las demas, es importante hacerla saber.

Rompimiento de hielo

a) Se preguntara la edad de los participantes, lugar de procedencia y el ciclo al que

pertenecen.

Prequntas generales o de apertura

a) ¢Qué es el marketing?

b) ¢Qué fue lo primero que elegiste, tu carrera o la universidad?

Preguntas especificas

a) ¢Qué opinidn tienes respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo?
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b) ¢Cudl crees que es el mensaje que busca transmitir la universidad César Vallejo?

C) (A través de que medios publicitarios sueles observar publicidad de la universidad
César Vallejo? Proponga un top 3, ¢Crees que son los adecuados? En caso que no lo
sean, ¢Cuales recomendaria como principales?

d) Explicar las 5 fases del Proceso de Decision de Compra, Reconocimiento del
problema, Busqueda de informacion, Evaluacion de alternativas, Decision de
compra, Comportamiento postcompra.

e) Respecto a lo anteriormente mencionado, ¢Por cuales de las 5 fases del Proceso de

Decisién de Compra paso usted? ¢ Cual cree que es la de mayor importancia?

Preguntas de cierre

a) ¢Cudl seria su recomendacion para una proxima campafia publicitaria cuyo objetivo
seria la captacion de estudiantes para la carrera de Marketing y Direccion de

Empresas?

Agradecimiento por la participacién
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Anexo N° 3: Transcripciones de Focus Group

Focus Group N° 1

Fecha: 11 de Junio del 2018

Participantes: | L: Luhana, 17 afios, | ciclo
Jo: José, 17 aios, | ciclo
Je: Jesus, 19 afios, | ciclo
K: Karen, 17 afos, | ciclo
Ju: Juliana, 17 afios, | ciclo
D: Diego, 18 afios, | ciclo

Moderador: A: Alexis Campos Salazar

Duracion: 30 minutos

Preguntas generales o de apertura

a) <éQué es para ti el marketing?
A: Bien, entonces ya entrando a otras preguntas, quisiera preguntar que es para ti el marketing.
D: una forma de comunicacion.
Ju: Una investigacion.
K: es una forma de investigar lo que cada persona piensa y su manera de actuar.
Je: un rastreo para sacar un producto.
Jo: publicidad.
L: un arte para convencer a la persona, para que compre nuestro producto.

b) ¢Qué fue lo primero que elegiste, tu carrera o la universidad?, ¢ Te sientes satisfecho con
ello?
A: y tu para estar en esta universidad, que fue lo primero que elegiste primero ¢la carrera que
querias estudiar, o la universidad en la que querias estar?
Lu: la carrera
Jo: la universidad
Je: la carrera
K: carrera
Ju: las dos
D: las dos
A: éSe sienten satisfechos con la eleccion que hicieron?
Todos: Si
A: i Qué expectativas tienen de aqui a un futuro?
L: trabajando o haciendo practicas.
Jo: terminando la tesis y especializdndome en una rama
Je: incursionando con mi propia empresa
K: también, mi empresa.
Ju: haciendo mis practicas.
D: haciendo practicas y formando mi empresa.
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Preguntas especificas

a) <éQué opinion tienen respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo?
L: te hace ver en todo momento una publicidad activa, tanto en el caso de posgrado como pregrado.
Jo: me llama la atencion.
Je: es demasiada interesante por las formas que utiliza, eligiendo puntos estratégicos como
paneles.
K: es muy interesante, justamente la agencia por la cual yo viajo pasa por distintos puntos exteriores
en los cuales la universidad muestra publicidad.
Ju: me gusta la manera en la que utilizan la composicidon general de los anuncios.
D: yo pienso que es muy buena porque en Sullana muestran un panel con un beneficio, por ejemplo
el programa alfa en el cual yo estuve.

b) (Cudl crees que es el mensaje que busca transmitir la universidad César Vallejo a sus
estudiantes?
D: que es accesible por el tema de los precios.
Ju: el ser distinto.
K: claro, el ser de una raza distinta y la accesibilidad.
Je: que podré realizar todos mis metas.
Jo: accesibilidad y que me formaran para crear mi propia empresa.
L: los beneficios con los que cuenta la universidad, aquellos beneficios con los que la competencia
no cuenta.

c) (A través de qué medios publicitarios sueles observar publicidad de la Universidad César
Vallejo? Proponga un Top 3. i Crees que son los adecuados? En caso piense que no lo sean,
¢Cudles recomendaria como principales?

L: seria paneles, redes sociales y television, si son los adecuados porque la gente transita por las
calles y en las redes sociales por que los jovenes estdn constantemente conectados.

Jo: paneles y redes sociales, si me quedaria con esos dos.

Je: paneles, redes sociales y televisidn, no los cambiaria.

K: no cambiaria porque son los que los jovenes mas usamos.

Ju: Paneles, redes sociales y television, pero yo creo que mas usariamos redes sociales porque
somos jovenes y tenemos mas conexion con ello, por eso pondria a las redes en primer lugar.

D: Paneles, redes sociales y television, yo si cambiaria y pondria a redes sociales en primer lugar,
porque como dice “Ju” las redes sociales atraen jovenes y la universidad quiere eso, atraer jévenes
A: éentonces ustedes impulsarian mds el tema de redes sociales?

Todos: si

d) Se explica las 5 fases del proceso de decision de compra, reconocimiento del problema,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento
postcompra.

e) Respecto a lo anteriormente mencionado, épor cudles de las 5 fases del proceso de decision
de compra paso usted? ¢ Cudl cree que es la de mayor importancia? ¢ Por qué?
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L: si pase por las 5, y pienso que la mas importante es la decisién de compra porque es una decisién
importante de entrar a estudiar y continuar estudiando hasta terminar la carrera.

Jo: si pasé por las 5, y creo que la mas importante es la busqueda de informacién, porque haces un
analisis interno y un andlisis externo respecto al lugar donde estudiaras.

Je: también pasé por las 5 etapas, y para mi la mas importante es el comportamiento postcompra,
porque depende de que tan satisfecho te sientas con lo que eliges, yo si me siento satisfecho.

K: Yo pasé solo por las 2 ultimas etapas, la decision de compra y el comportamiento postcompra,
porque me becaron en esta universidad, pero de esas 2, considero que la mas importante es el
comportamiento postcompra por la satisfaccién que puedas tener con el servicio educativo
estudiando aqui.

Ju: yo no pasé por todas, en cierta parte fue mi ultima opcidn, pero estando aqui adentro han
cambiado mi opinidn completamente, pasé por la etapa de decisién de compra y comportamiento
postcompra, y siento que la mas importante es la etapa postcompra, ya que se trata de cémo te
sientes con lo que elegiste, y yo me siento muy satisfecha.

D: yo si pasé por las 5 etapas, y la mas importante para mi es la decision de compra porque me
parecié la mas accesible econdmicamente.

Preguntas de cierre

a) ¢éCudl seria su recomendacion para una proxima campaiia publicitaria, cuyo objetivo seria
la captacion de estudiantes para la carrera de Marketing y Direccion de Empresas?

L: Documentaria las experiencias de los estudiantes y egresados, y las promocionaria fuera de la
universidad, para mostrar lo que contiene el marketing y lo que realmente es.
Jo: generaria visitas guiadas a adolescentes preuniversitarios a través de cada ciclo desde el | al X.
Je: Haria actividades que generen mas experiencias en las personas.
K: Seria buenaidea, sacar de cada persona que ya egresd, experiencias de la carrera para mostrarlas
fuera de la universidad.
Ju: Llevar a cabo un estudio de mercado para determinar cudles son los medios de comunicacion
mas utilizados.
D: Promocionaria la carrera a través de Youtubers.

Agradecimiento por la participacion

A: Bien chicos, esa seria la pregunta de cierre, y quisiera agradecerles su participacién conmigo y
con esta investigacion.
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Focus Group N° 2
Fecha: 11 de Junio del 2018
Participantes: | I: Isabel, 20 anos, V ciclo

D: Dora, 20 afos, V ciclo
L: Liseth, 19 afios, V ciclo
Al: Alfredo, 23 afios, V ciclo
R: Ricardo, 23 afios, V ciclo
0: Olga, 19 aios, V ciclo

Moderador: A: Alexis Campos Salazar

Duracion: 40 minutos

Preguntas generales o de apertura

a) <éQué es para ustedes el marketing?
I: Bueno, mas que todo, Yo creo que el marketing es el nexo de la empresa con sus clientes para
entregar un servicio para satisfacer sus necesidades.
D: Bueno, yo creo que marketing mds que nada es crear relaciones entre la empresa y el cliente, no
solo satisfacer necesidades.
L: crear relaciones con el cliente.
Al: Para mi el marketing busca satisfacer necesidades del cliente, en base a la investigacion, creo yo
que el marketing para ser mas especifico y entienda mejor las necesidades del consumidor deberia
enfocarse mas en la psicologia del cliente.
R: Bueno, para mi el marketing es crear un fuerte lazo con el consumidor, llegar al punto de que
ese consumidor se comprometa con la empresa.
O: Para mi el marketing es la accion de satisfacer las necesidades de los consumidores y crear lazos
fuertes para asi saber qué es lo que quiere el consumidor y seguir satisfaciendo sus necesidades en
base a ello.

b) <Qué fue lo primero que elegiste, tu carrera o la universidad?
O: la carrera.
R: en mi caso fue la universidad, porque por todos lados veia la universidad cesar vallejo.
Al: bueno yo escogi la carrera, porque lleve cursos previos sobre marketing y me llamé mucho la
atencion.
L: en mi caso, elegi primero la carrera, porque yo asisti a las visitas o actividades como el open day,
y alli conoci marketing y me gusté mucho.
D: Yo elegi primero la universidad, en realidad primero queria estudiar medicina veterinaria, pero
no me convencieron las universidades que contaba con esas carreras y cuando llegué a la vallejo
me parecio una buena universidad y busqué una carrera que me guste y encontré marketing.
I: En mi caso, primero fue la universidad, ya que mi hermano trabajaba aqui y tenia esa opcion por
los beneficios, quise estudiar ciencias de la comunicacion pero no habia, y elegi algo cercano y opté
por marketing.
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Preguntas especificas

a) éQué opinion tiene respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo?
I: creo que trabaja mucho en la publicidad, hace grandes actividades como el open day y generar
un marketing boca a boca, y mas que todo veo en todos los lugares por los que voy, veo su
publicidad, ya sea en paneles, radio, televisidn, hasta en diarios incluso, y me parece muy buena
porque aprovechan la oportunidad y espacios para llamar la atencion.
D: Creo que la universidad cesar vallejo tiene mucha publicidad, porque en cualquier instante te
bombardean de publicidad, estds en la calle y la encuentras en todos los lugares, y la considero muy
Optima.
L: También, considero que es dptima porque esta ubicada en puntos estratégicos.
Al: Yo la considero mas regular, considero que su publico como los jovenes observan la publicidad
y los mensajes que transmite como lo de ser una raza distinta, o para los que quieren salir adelante,
y existen personas que se identifican con ello.
R: Es muy optima, por television, radio, vas por la calle y ves un panel, hace que cada vez que te
pregunten por una universidad, nombre a la cesar vallejo, ya la tienes posicionado.
Al: mas que nada es el mensaje que identifica a los jévenes, el suefio de salir adelante.
O: La universidad de la universidad me parece muy buena, porque a pesar de que la universidad se
ubica en piura, también se enfoca en los alrededores. En el colegio donde yo estudiaba llegaba la
universidad a promocionar sus campanas.
R: Y lo sigue haciendo aun.
O: Claro, lo hacen aun y estda muy bien.

b) ¢Cudl crees que es el mensaje que busca transmitir la universidad César Vallejo a sus
estudiantes?
I: bueno, en realidad no identifico muy bien un mensaje claro aun.
D: El mensaje de emprender.
L: La superacion.
Al: El mensaje de tener la oportunidad de salir adelante.
R: para mi, el mensaje es que te dan la oportunidad para que estudias y puedas salir adelante.
O: El mensaje que plantea, es el preocuparse por mi, por mis estudios, y motivarme para salir
adelante.

c) (A través de qué medios publicitarios sueles observar publicidad de la Universidad César
Vallejo? Proponga un Top 3. Crees que son los adecuados? En caso piense que no lo sean,
¢Cudles recomendaria como principales?

I: bueno, pienso que la universidad transmite su publicidad a través de la televisidn, la radio y las
redes sociales, y creo que estd bien, los dejaria asi.

D: Television, redes sociales y paneles, y creo que estan bien, los dejaria asi.

L: televisidn, redes sociales y radio, los dejaria asi.

Al: television definitivamente, redes sociales, pero con seguidores, ya que puedes tener un millén
de me gustas pero no seguidores que interactien con la pagina, y la radio que de todas maneras
siempre estaran alli.

49



R: Opino lo mismo, respecto a televisién, redes y radio, pero agregaria las salas de cine para
promocionar la UCV.
O: en mi caso, la televisidn, los paneles y el tercero la radio, pero invertiria mas en las redes sociales.

d) Se explica las 5 fases del proceso de decision de compra, reconocimiento del problema,
busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento
postcompra.

e) Respecto a lo anteriormente mencionado, épor cudles de las 5 fases del proceso de decision
de compra paso usted? ¢ Cudl cree que es la de mayor importancia? ¢ Por qué?

I: Bueno, pase por la busqueda de informacién porque busqué lo que era el marketing, luego evalué
a la universidad y sus carreras, la decision de compra y el comportamiento postcompra, para mila
mas importante seria la evaluacién de alternativas.

D: Yo si pasé por las 5 etapas, para mi todas son importantes, pero la que mas sobresale es la
busqueda de informacién.

L: también pase por todas y la mas importante seria la busqueda de informacion.

Al: También las 5 etapas, y es alli que toma un papel muy importante el papel de la publicidad
porque lo emocional con un 95 o 85% influye en la decisién de compra y lo restante es lo racional.
Y consideraria la busqueda de informacién como la mas importante.

R: yo no pasé por las 5 etapas, yo sabia que queria estudiar en esta universidad, fue mas decisién
de compra y comportamiento postcompra, y siento que la mas importante es el comportamiento
postcompra, el sentirme satisfecho con la universidad genera que recomiende la universidad a mis
amigos.

O: pase por todas las fases, y para mi la mas importante es la busqueda de informacion, porque
aqui en Piura hay otras carreras de marketing y queria averiguar cual era la que mas queria yo, y
conllevaba averiguar esos detalles.

Preguntas de cierre

a) ¢Cudl seria su recomendacion para una proxima campaiia publicitaria, cuyo objetivo seria
la captacion de estudiantes para la carrera de Marketing y Direccion de Empresas?

I: no sabria qué campaiia realizar o solicitar.
D: Llevaria a cabo un concurso de innovacidn quizas para los colegios.
L: en mi caso, impulsaria mas las redes sociales, porque es donde mas estan los adolescentes.
Al: primero me enfocaria en la television y redes sociales. Y dentro de eso, ser mas especificos en
lo que es el marketing, mostrar el tipo de roles que puede ejercer el mercaddlogo.
I: mas que todo, porque a mucha gente le nombras marketing y te dice que es publicidad.
0O: y hay personas que venden cosas por las calles y ya dicen que han estudiado marketing.
I: alguna vez me paso que fui a una entrevista de trabajo y queria una persona que haga marketing,
pero las actividades no tenian nada que ver.
R: Fantaseando un poco, seria un programa de tv o redes sociales, una secuencia que hable de
marketing y de actividades referentes a ello.
O: Crear una pagina, en la cual cada uno de su opinién y comparta su informacion, pero no de
manera aburrida con articulos o algo asi, si no con mas interaccion.
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A: ¢éY en qué crees que pueda estar fallando la escuela o que recomendarias mds que nada, porque
cuenta con su pdgina en Facebook para estudiantes de marketing?

I: bueno, es un grupo cerrado, creo que deberian compartir, abrir ese grupo que tiene la escuela 'y
subir informacién acerca de la carrera, aprovechar la ventaja de que en Piura no hay universidades
que ofrezcan esta carrera.

D: me gustaria ver mads interaccion entre nosotros mismos, que cada uno grave un video y grave
sus experiencias estudiando marketing.

R: una seccion de video blog quizas seria interesante.

Al: Captar seguidores en redes sociales a través de incentivos, quizas ahora en tiempos del mundial
crear concursos regalando quizds camisetas. Y siendo estudiantes de marketing se nos esta
olvidando de la marca de marketing, crear una marca que nos identifique seria ideal.

O: crear actividades y reuniones en la cual interactuemos todos, ya que cada grupo se aisla y no
podemos socializar.

Al: y también nos estamos quedado en el tema de la investigacién de mercados.

O: juntarnos todos y compartir ideas ya que de idea en idea se forman cosas grandes.

Agradecimiento por la participacién

A: Bueno chicos, agradezco sus opiniones, su participacion, esto seria todo, aprecio mucho su gesto
de cooperacién. Muchas gracias, hasta una préoxima ocasion.
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Focus Group N° 3

Fecha: 11 de Junio del 2018
Participantes: | E: Eduardo, 18 aios, lll ciclo
J: José, 20 afios, Il ciclo

M: Milton, 18 afios, Ill ciclo
K: Karen, 18 afios, Il ciclo

D: Daniela, 18 anos, Il ciclo
R: Rita, 18 afios, Ill ciclo

Moderador: A: Alexis Campos Salazar

Duracion: 40 minutos

Preguntas generales o de apertura

c) <éQuées para ti el marketing?
R: Es la carrera que elegi.
D: es satisfacer las necesidades que pueda tener una empresa.
K: Buscar estrategias para poder satisfacer necesidades del cliente, buscando la rentabilidad.
M: Publicidad y satisfacer necesidades en los consumidores.
J: Es algo estratégico.
E: Sirve para satisfacer al consumidor.

d) <éQué fue lo primero que elegiste, tu carrera o la universidad?, ¢ Te sientes satisfecho con
ello?
E: la carrera
J: la carrera
M: la carrera
K: la carrera
D: la universidad
R: la carrera
A: éSe sienten satisfechos con la eleccion que hicieron?
Todos: Si

Preguntas especificas

f) éQué opinidn tienen respecto a la publicidad de la universidad César Vallejo?
M: Es buena, la veo en las calles, folletos, centros comerciales, no es tan agresiva, es leve y no satura
mucho al consumidor.
J: Es leve, con un mensaje subliminal a diferencia de otras que te llena de mucha informacion.
M: Es buena porque no te satura como otras universidades, como dicen “va directo al grano”.
K: Para mi es algo bueno, se preocupan demasiado por la publicidad.
D: Es buena, pero el dinero invertido en la publicidad podria invertirse en otras cosas dentro de la
universidad.
R: La verdad a mi parecer no creo que hagan buena publicidad, la generalizan demasiado.
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g) ¢éCudl crees que es el mensaje que busca transmitir la universidad César Vallejo a sus
estudiantes?
R: Para los que quieren salir adelante, los que viven en la pobreza como el sefior César Acufia.
D: Creo que es el mismo que dijo “R”, pero se enfoca mas en transmitir el mensaje de intercambio
estudiantil.
K: Salir adelante, estudiar, para llegar a ser alguien en la vida.
M: El convalidar cursos y los intercambios, la vallejo te vende que no hay limites en esta vida.
J: Laimagen de César Acuia, que es para la gente humilde que quiere salir adelante como él.
E: También, el mensaje de superacion.

h) ¢A través de qué medios publicitarios sueles observar publicidad de la Universidad César
Vallejo? Proponga un Top 3. (Crees que son los adecuados? En caso piense que no lo sean,
é¢Cudles recomendaria como principales?

E: Television, los paneles y los folletos, considero que deberian incentivar las redes sociales.

J: Redes sociales, radio y comunicacion. Me quedaria con esas y que mejoren el impulso de las redes
sociales.

M: los paneles, la radio y la televisién, cambiaria la tv por las redes sociales.

K: la television, los paneles y las radios, salen bastante publicidad de la ucv, para mi primero
deberian estar las redes sociales, segundo los paneles y luego la televisidn.

D: Paneles, redes sociales y televisidn, pondria primero las redes sociales porque somos jévenes y
tenemos mas conexion con ello.

R: Paneles, televisidn y redes sociales, yo si cambiaria y pondria a redes sociales en primer lugar.

i) Se explica las 5 fases del proceso de decision de compra, reconocimiento del problema,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento
postcompra.

j) Respecto a lo anteriormente mencionado, épor cudles de las 5 fases del proceso de decision
de compra pasd usted? ¢ Cudl cree que es la de mayor importancia? ¢ Por qué?

E: yo pasé por las 5 fases, y la mds importante es la decision de compra, es muy trascendental.

J: si pasé porlas 5, y creo que la mas importante es la postcompra, porque yo recomiendo a amigos
y familiares que estudien en la vallejo.

M: también pasé por las 5 etapas, pero la mas importante es la decision de compra, para no
retirarme de la universidad cuando ya esté estudiando.

K: Yo pasé solo por las 2 ultimas etapas, la decision de compra y el comportamiento postcompra,
pero de esas 2, considero que la mas importante es el comportamiento postcompra.

D: yo pasé por todas, y siento que la mds importante es la busqueda de informacién postcompra,
ya que se trata de cémo te sientes con lo que elegiste, y yo me siento muy satisfecha.

R: yo si pasé por las 5 etapas, y la mas importante para mi es la decision de compra porque me
parecié la mas accesible econdmicamente.
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Preguntas de cierre

b) ¢Cudl seria su recomendacion para una proxima campafia publicitaria, cuyo objetivo seria
la captacion de estudiantes para la carrera de Marketing y Direccion de Empresas?

R: Una campafia de responsabilidad social, de concientizacién para demostrar que el marketing
también refuerza esos temas.
D: Haria unas campafias sobre el cuidado de perros, y al final de todo reforzaria la responsabilidad
social.
K: Yo haria una actividad de reunir a chicos y que practiquen su creatividad y lo promoveria por
medios publicitarios.
M: No lo sé aun, no tendria idea por el momento.
J: Promocionaria la carrera a través de Youtubers.
E: Yo me basaria en la experiencia, a través de campafias de elaborar algo creativo respecto a la
naturaleza.

Agradecimiento por la participacion

A: Bien chicos, esa seria la pregunta de cierre, y quisiera agradecerles su participacion conmigo y
con esta investigacion.
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