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RESUMEN

El presente estudio de investigacién titulado " La publicidad y el
comportamiento del consumidor en la Corporacion Damaris S.A.C., Lima, 2022".
Cuyo objetivo principal fue analizar la relacion entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, 2022. El tipo de
investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo, nivel de estudio correlacional de
corte transversal y el disefio no experimental. Se utiliz6 una muestra censal donde
se aplicaron a 310 clientes de la Corporacion Damaris S.A.C. Asi mismo se us6
como técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario con una escala tipo Likert,
que permitid medir el coeficiente de fiabilidad del instrumento a través del alfa de
Cronbach. Se aplico la estadistica donde se procesaron la informacion obtenida,
donde se mostré que el coeficiente de correlacion Rho Spearman = 0.854 Sig.
(Bilateral) de 0.000. Se concluye que existe una relacidn positiva muy fuerte entre
la publicidad y el comportamiento del consumidor, lo cual permite inferir que

mientras mejor sea la publicidad el comportamiento del consumidor sera favorable.

Palabras clave: Publicidad, comportamiento del consumidor, publicidad
informativa.
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ABSTRACT

The present research study entitled "Advertising and consumer behavior in
the Damaris S.A.C. Corporation, Lima, 2022". Whose main objective was to analyze
the relationship between advertising and consumer behavior Damaris SAC
corporation. Lima, 2022. The type of research was applied, quantitative approach,
cross-sectional correlational study level and non-experimental design. A census
sample was used where they were applied to 310 clients of the Corporation Damaris
S.A.C. Likewise, the survey was used as a technique and the questionnaire with a
Likert-type scale as an instrument, which allowed measuring the reliability coefficient
of the instrument through Cronbach's alpha. Statistics were applied where the
information obtained was processed, where it was shown that the Rho Spearman
correlation coefficient = 0.854 Sig. (Bilateral) of 0.000. It is concluded that there is a
very strong positive relationship between advertising and consumer behavior, which
allows us to infer that the better the advertising, the consumer behavior will be

favorable.

Keywords: Advertising, consumer behavior, informative advertising.
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo comercial es altamente competitivo y es
fundamental que los gerentes de publicidad capten la atencion de los
consumidores a través de anuncios y promociones de venta, por tanto, los
vendedores deben hacer saber al mundo que se requiere su producto o servicio,
siendo este precisamente el propésito de la publicidad, la cual es una forma de
comunicacién masiva y, con ella, las personas pueden llegar a conocer la
disponibilidad que se tienen en servicios y productos. La publicidad es esencial
tanto para las empresas como para los clientes, para las empresas porque ayuda
a obtener ganancias al aumentar el conocimiento sobre lo ofrecen y los
consumidores se ven beneficiados al poder tomarse el tiempo de elegir que
servicios o productos pueden elegir de acuerdo a la informacion brindada
(Geetanjali, et al, 2022).

Sin embargo, como indica Sama (2019) se considera fundamental para el
éxito y la retencion de clientes conocer como es el comportamiento que tiene el
cliente objetivo, dado que, cada cliente tiene un proceso de pensamiento y una
actitud unicos cuando se trata de comprar un producto y si ello no se comprende
existe un alto riesgo de falla del producto afectando la percepcion que tiene el
consumidor sobre la imagen de marca, por tanto, la capacidad de una empresa
para reconocer y poder atender las necesidades no cubiertas en los
consumidores mejor y antes que sus competidores es crucial para su
supervivencia, rentabilidad y crecimiento en un entorno de marketing altamente
competitivo, en consecuencia, entender el comportamiento del cliente es
esencial porque facilita que los objetivos de marketing se alcancen mas rapidos

y ello beneficie a la empresa.

Por otro lado, en Colombia Espinel et al (2019) refieren que la intencion
del comprador se ve influenciada por la publicidad que realizan las empresas en
un 62,9%, ademas manifiestan que existen factores que son determinantes para
su consumo como la experiencia que han tenido con la marca o servicio, la

atencion personalizada, las referencias de familiares o amistades, adicional a
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ello, refieren que factores econémicos son cruciales al momento de efectuar la
compra. En este sentido y como argumentan Pedreschi y Nieto (2021) la
publicidad es un factor influyente en las decisiones del consumidor y son
determinantes en su comportamiento, por ello, las estrategias publicitarias de
promocion, informacién y el acercamiento al cliente son esenciales para

cualgquier marca o empresa que quiera mantener a sus consumidores fidelizados.

A nivel nacional se puede referir segun Escalante (2016) que entender
como es el comportamiento del cliente y potenciales clientes tiene mdltiples
beneficios, dado que, no solo se ve reconocido que es lo que compran los
consumidores sino cuales son los motivos, la frecuencia de compra, las causas
de esta compra, el medio por donde lo ejecutan para poder satisfacer sus
necesidades; en este sentido, es un analisis holistico sobre los motivos y factores
que llevan a un consumidor a tomar la eleccion de decision de compra. Segun
Agurto (2019) la elecciéon de comprar o adquirir un servicio del consumidor
peruano se basa en la confianza con la marca en un 86%, el 79% indic6 que
confia en las referencias familiares, el 67% se preocupa por las caracteristicas
del producto y un 47% manifesto la fidelidad de compra se basa en experiencias

positivas con la marca (Agurto, 2019)

Ahora bien, en el ambito local se ha observado una problematica entorno
a la corporacion Damaris SAC, la cual pese a cumplir con la publicidad de las
tiendas, las estrategias de acercamiento al publico son minimas y no se
concentran en las necesidades que pueden llegar a tener los clientes, lo cual
genera que los clientes no conozcan los nuevos productos que se introducen al
mercado y al momento de consultarles refieren que no los conocen o no tienen
ningun tipo de conocimiento sobre los mismos, ademas se evidencia que las
estrategias de publicidad no han sido versatiles en el uso de redes sociales, lo
cual podria dar un de la publicidad de los productos de la mencionada

organizacion.

De acuerdo a lo anterior se plante6 como problema general: ¢COmo se
relaciona la publicidad y el comportamiento del consumidor en la Corporacion
Damaris S.A.C, 20227?, De igual forma, el estudio presentd la formulacion de los

problemas especificos que se presentaron en la investigacion: a) ¢Coémo se
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relaciona la publicidad informativa y el comportamiento del consumidor en la
Corporacion Damaris S.A.C, 20227, b) ¢Como se relaciona la publicidad
persuasiva y el comportamiento del consumidor en la Corporacion Damaris
S.A.C, 2022?. c) ¢Como se relaciona la publicidad recordatoria y el
comportamiento del consumidor en la Corporacion Damaris S.A.C., 20227

En cuanto a la justificacion del estudio a nivel de conveniencia el aporte
se centrd en el reconocimiento de los factores de la publicidad que pueden llegar
a influir en el comportamiento de compra y como esto determina su decision de
adquirir un determinado servicio o producto, en este sentido, se ve beneficiada
la Corporacion Damaris S.A.C al tener informacion oportuna y clara que puede
utilizar para el sector de ventas. Por otro lado, referente a la justificacion social
el estudio permiti6 comprender cuales caracteristicas considera el cliente antes
de decidir o elegir que comprar, ademas, se tiene conocimiento de los factores
mas importante para el consumidor y con ello hacer su compra; referente a la
justificacion tedrica el estudio se sustenta en diversos estudios y planteamientos
tedricos que permitieron la comprensién de la realidad y con ello responder ante
la interrogante de estudio. En cuanto a la relevancia practica el estudio se vuelve
un referente para futuras investigaciones que aborden una problematica o para
aquellos interesados en el tema y, por ultimo, a nivel metodoldgico se sustenta
en el disefio de dos instrumentos que pasaron por un proceso de confiabilidad y

validez a fin de garantizar resultados 6ptimos.

Por otro lado, se presenta el objetivo general de la presente investigacion
Analizar la relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor
corporacion Damaris SAC. Lima, 2022. Asimismo, se pudo determinar los
objeticos especificos: a) Identificar la relacion entre la publicidad informativa y el
comportamiento del consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, 2022. b)
Identificar la relacion entre la publicidad persuasiva y el comportamiento del
consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, 2022 c) Identificar la relacion entre
la publicidad recordatorio y el comportamiento del consumidor corporacion
Damaris SAC. Lima, 2022.



Asimismo, se pudo determinar las hipétesis siendo esta parte del estudio.
Como Hipotesis General: Existe relacion entre la publicidad y el comportamiento
del consumidor en la corporaciéon Damaris SAC. Lima, 2022. Ademas, También
se contd con las siguientes hipotesis especificas: a) Existe relacion entre la
publicidad informativa y el comportamiento del consumidor en la corporacion
Damaris SAC. Lima, 2022. b) Existe relacion entre la publicidad persuasiva y el
comportamiento del consumidor en la corporacion Damaris SAC. Lima, 2022. c¢)
Existe relacion entre la publicidad recordatorio y el comportamiento del
consumidor en la corporacién Damaris SAC. Lima, 2022



Il. MARCO TEORICO

El presente estudio se fundament6 de diversos estudios internacionales y
nacionales, los cuales se convirtieron en un referente teoérico para el estudio, por
ello, se describen los mas relevantes para el estudio en el ambito internacional
siendo el primer articulo el de Mengko et al (2018) cuyo objetivo fue analizar los
efectos de la publicidad televisiva en el comportamiento de compra del
consumidor que se retira tomando el comercio electronico Shopee Indonesia.
Metodolégicamente se desarrollé6 como un estudio cuantitativo, no experimental,
relacional y transversal, se trabajo con 80 participantes a los cuales se les
entregod un cuestionario para el recojo de datos. Los resultados demostraron que
la publicidad informativa, persuasiva y de recordatorio se relacioné de forma
significativa con el comportamiento de compra del consumidor con un p.valor
igual a 0,000 y los coeficientes de relacién de ,409; 602 y ,709. Se concluye
evidenciando que las variables publicidad y el comportamiento de compra se
relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000 y el coeficiente de

relacion igual a 0,808.

También se presenta el estudio de Manandha (2018) cuyo objetivo fue
determinar el efecto de la publicidad en el comportamiento del consumidor.
Metodologicamente se desarroll6 como un estudio cuantitativo, no experimental,
relacional y transversal, se trabajé con 200 participantes a los cuales se les
suministré un cuestionario para el recojo de datos. Los resultados demostraron
que la publicidad presenta niveles bajos en un 68% y el comportamiento de
compra es bajo en un 62%. Se concluye evidenciando que las variables
publicidad y comportamiento de compra se relacionan significativamente, la
significancia fue de 0,000 y el coeficiente de relacion igual a 0,732, ademas se
demuestra que los clientes se ven muy afectados por la publicidad, ya que crea
curiosidad en los clientes y proporciona informacion sobre los productos, lo que
también es importante para los clientes antes de comprar bienes y servicios. Asi
gue hay un impacto positivo de la publicidad en el comportamiento del

consumidor.



Adicional a ello, se presenta el estudio de Hongyan & Zhankui (2017) cuyo
objetivo fue analizar el efecto entre la publicidad mavil y el comportamiento del
consumidor. Metodolégicamente se desarroll6 como un estudio cuantitativo, no
experimental, relacional y transversal, se trabajé con 320 participantes a los
cuales se les suministré un cuestionario para el recojo de datos. Los resultados
demostraron que la publicidad informativa, persuasiva y recordatoria se vincula
de manera significativa con el comportamiento del consumidor presentando una
significancia igual a 000, demostrando que mientras mejor sea la publicidad
mayor sera el consumo en los clientes. Se concluye evidenciando que las
variables publicidad y comportamiento de compra se relacionan
significativamente, la significancia fue de 0,000 y el coeficiente de relacion igual
a 0,620.

Ademas, se encuentra el articulo de Ertemel & Ammoura (2016) que su
objetivo fue definir la relacion entre la publicidad y el comportamiento del
consumidor en Estambul. Metodol6gicamente se desarroll6 como un estudio
cuantitativo, no experimental, relacional y transversal, se trabajé con 400
participantes a los cuales se les entregd un cuestionario para el recojo de datos.
Los resultados demostraron que la publicidad presenta niveles altos en un 55%
y el comportamiento de compra es alto en un 62%. Se concluye evidenciando
que las variables publicidad y comportamiento de compra se relacionan
significativamente, la significancia fue de 0,000 y el coeficiente de relacion igual
a 0,506, edemas se refiere que la publicidad pagada en las redes sociales afecta

el comportamiento de compra del consumidor.

Finalmente se presenta el estudio de Maiya (2019) cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor.
Metodolégicamente se desarrollé como un estudio cuantitativo, no experimental,
relacional y transversal, se trabajé con 150 participantes a los cuales se les
suministré un cuestionario para el recojo de datos. Los resultados demostraron
que la publicidad presenta niveles bajos en un 41,65% y el comportamiento de
compra es bajo en un 50,2%. Se concluye evidenciando que las variables
publicidad y comportamiento de compra se relacionan significativamente, la

significancia fue de 0,000 y el coeficiente de relacién igual a 0,774.



Ahora bien, entre las investigaciones nacionales se encuentra el de
Iparraguirre (2017) cuyo obijetivo fue analizar si hay relacion entre la publicidad
y el comportamiento del consumidor en la empresa Faber Castell en el distrito
de Santa Anita, 2017. Metodolégicamente se desarroll6 como un estudio
cuantitativo, no experimental, relacional y transversal, se trabajo con 384
participantes a los cuales se les suministrd un cuestionario para el recojo de
datos. Los resultados obtenidos fueron con una significancia de 0.00 y un
coeficiente de 0,675., Se concluye evidenciando que las variables publicidad y
comportamiento de consumidor se relacionan significativamente entre ambas

variables.

De igual manera se tiene el estudio de Cornelio (2017) cuyo obijetivo fue
analizar la relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor de
los clientes de en la Tienda Movil, Lima. Metodolégicamente se desarroll6 como
un estudio cuantitativo, no experimental, relacional y transversal, se trabajé con
40 participantes a los cuales se les suministré un cuestionario para el recojo de
datos. Los resultados se obtuvieron una significancia fue de 0,000 y el coeficiente
de rh o sperman de relacion igual a 0,802. Se concluye evidenciando que las
variables publicidad y comportamiento de compra se relacionan

significativamente

Otro estudio con caracteristicas similares fue el de Flores y Porras (2021)
cuyo objetivo fue analizar la relacion entre la publicidad y el comportamiento del
consumidor en la Piladora Villa del Monte, Ferrefiafe 2021. Metodol6gicamente
se desarrolld6 como un estudio cuantitativo, no experimental, relacional y
transversal, se trabajo con 40 participantes a los cuales se les suministré un
cuestionario para el recojo de datos. Los resultados demostraron que la
publicidad presenta niveles bajos en un 62,50% y el comportamiento de compra
es bajo en un 70,80%. La significancia fue de 0,000 y el coeficiente de rh o
sperman de relacion igual a 0,693. Se concluye evidenciando que las variables

publicidad y comportamiento de compra se relacionan significativamente.

Asi mismo, otro estudio destacable es el de Huampiri y Medina (2019)
cuyo objetivo fue analizar la relacién la publicidad y el comportamiento del

consumidor en del supermercado “El Super” del distrito de Arequipa (Cercado),
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afo 2019. Metodolégicamente se desarroll6 como un estudio cuantitativo, no
experimental, relacional y transversal, se trabajé con 384 participantes a los
cuales se les suministré un cuestionario para el recojo de datos. Los resultados
demostraron que la publicidad informativa, persuasiva y de recordatorio se
vincula significativamente con el comportamiento del consumidor, teniendo un
p.valor igual a 0,000.Se concluyo que las variables publicidad y comportamiento

de compra se relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000.

Zegarra (2018)en su trabajo de investigacion realizado en la ciudad de
Trujillo, con el objetivo de analizar la influencia de la publicidad televisiva en el
comportamiento de consumo de dulces en nifios de 9 a 12 afos.
Metodolégicamente se desarroll6 como un estudio descriptivo- correlacional, la
muestra se integré por 70 participantes y el instrumento empleado fue un
cuestionario. El nivel de correlacién con un coeficiente de Pearson de 0.77, Se
concluye que la influencia que ejerce la publicidad en el comportamiento de
compra de los consumidores de golosinas en los nifios es positiva, en otras
palabras, la publicidad televisiva es un gran generador de ventas, por lo que el

autor afirma que ese tipo de publicidad es una inversion.

A continuacion, presentamos las siguientes teorias que formaron parte del

estudio.

La publicidad segun Kotler (2013 citado por (Seema & Syed, 2017) se
define como cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado. decisiones
conscientes sobre productos y marcas. A través de la publicidad, el impacto
puede llegar a una audiencia mas amplia, y el motivo principal de la publicidad
es informar, persuadir y recordar a los clientes sobre los productos/servicios. En
este sentido, Chufama (2021 define a la publicidad como cualquier forma pagada
de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por parte
de un patrocinador identificado y a través de la publicidad, el impacto puede
llegar a una audiencia mas amplia, y el motivo principal de la publicidad es
informar, persuadir y convencer/recordar a los clientes sobre los

productos/servicios.



De acuerdo con Seema & Syed (2017) la publicidad informativa se utiliza
para informar a los consumidores sobre un nuevo producto o caracteristicas y
para generar una demanda primaria. Su proposito es informar al mercado sobre
cambios de precios, describir servicios o0 marcas disponibles, construir marca e
imagen corporativa, comunicar valor para el cliente, informar al mercado sobre

nuevos productos y sugerir nuevos usos de productos.

Mientras que, la publicidad persuasiva es un uso publicitario para crear
una demanda selectiva de una marca al convencer a los consumidores de que
la marca ofrece la mejor calidad por el dinero. La publicidad persuasiva esta
disefiada para persuadir a los clientes para que compren ahora y convencerlos
de que hablen a otros sobre una marca. Y la publicidad de recordatorio es
utilizada para mantener las relaciones con los clientes y hacer que el consumidor
piense en el producto o servicio y el objetivo es mantener el producto en la mente

del cliente y recordarle donde comprar el producto.

Por otro lado, Pramatatya, (2019) refiere que a publicidad es toda forma
de actividades de comunicacién a través de los medios de comunicacién que
tenian por objeto presentar o promocionar las ideas, bienes y servicios
destinados a una parte o a todos los miembros de la sociedad, en concordancia
con esto los objetivos publicitarios se puede clasificar en 3 (tres) partes, a saber:

"publicidad informativa, publicidad persuasiva y publicidad recordatoria”.

Bajo ello, Kovanoviene et al. (2019) mencionaron que las personas tienen
diferentes gustos y opciones, lo cual podria deberse a las variadas experiencias
y antecedentes de las personas, la experiencia pasada de la persona sujeta a
publicidad puede determinar el impacto que la publicidad tendra sobre él o ella.
Esta preferencia se conoce como comportamiento del consumidor y las
decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas por
caracteristicas culturales, sociales, psicoldgicas y personales. De acuerdo con
Wibowo et al. (2020) medir la influencia de la publicidad en la preferencia de
marca del consumidor es muy importante para todos los especialistas en
marketing, dado que, si el anuncio no crea ningan impacto positivo en la
preferencia de marca de los consumidores, todos los recursos, como el dinero,

el tiempo vy los esfuerzos invertidos en el anuncio, serdn en vano. La mayoria de
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las agencias de publicidad tratan de comprender los deseos de su mercado

objetivo en su enfoque publicitario.

A menudo, las agencias de publicidad a través de sus anuncios buscan
construir relaciones duraderas con las personas. Como resultado, descubren
formas de convertir a los compradores Unicos en clientes de por vida, siendo esto
mediante la informacion, persuasion y recordatorio de la marca mediante
diversas estrategias. A continuacion, y segun Pramatatya, (2019) se exponen los

tipos de publicidad

Publicidad Informativa que se realiz6 a gran escala en las primeras etapas
de introduccién de un tipo de producto; el objetivo es construir la demanda inicial.
El objetivo informativo, segun Karunasingha & Abeysekera (2021) es informar al
mercado sobre nuevos productos, expresar los usos nuevos de un producto,
construir una imagen de empresa, demostrar como funciona el producto y

detallar los servicios disponibles.

La publicidad persuasiva segun Saria (2021) es aquella que se utiliza para
crear la demanda selectiva de una marca o producto convenciendo a los
consumidores de que la marca es la mejor en su clase. Las funciones de la
publicidad persuasiva incluyen generar preferencias de marca, alentar el cambio
de marca y cambiar las percepciones de los compradores sobre las

caracteristicas del producto.

La publicidad de recordatorio es un anuncio que se usa para mantener a los
consumidores pensando en un producto y algunos de los objetivos posibles del
recordatorio publicitario son mantener el producto en la mente del cliente, aunque
la venta sea lenta, mantener el producto al tanto de lo principal, recordar a los
clientes donde comprar el producto y recordarles que el producto puede ser

necesario en un futuro préoximo.

Por otra parte, Pérez et al (2019) los objetivos publicitarios siempre deben
estar en consonancia con los objetivos promocionales y de marketing, asi como
con la estrategia comercial o la mision de la organizacion, los objetivos
publicitarios del grupo se dividen en tres categorias: para informar, persuadir, y

para recordar. En este orden de ideas, la publicidad informativa se utiliza a
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menudo cuando se lanza un nuevo producto, o para un producto actualizado o
relanzado, el objetivo es desarrollar la demanda inicial de un bien, servicio,
organizacion o causa. Se utiliza cuando se ofrece en el mercado un nuevo

producto o cuando se ha relanzado o actualizado un producto antiguo.

La publicidad informativa informara al consumidor y al mercado sobre el
producto, explicara como funciona, proporcionara informacion sobre precios y
productos, y debe crear conciencia sobre el producto y la empresa. La imagen
del producto y de la empresa debe ser compatible y complementaria y debe
haber suficiente informacién para motivar al consumidor a tomar algun tipo de

accion (Pérez et al, 2019).

Mientras que, la publicidad persuasiva se utiliza para aumentar la
demanda de un bien, servicio u organizacion existente, la idea es persuadir a un
publico objetivo para que cambie de marca, compre su producto y desarrolle la
lealtad del cliente. Tras la compra, la calidad del producto dictara si el cliente se
mantiene o no fiel o vuelve a la marca anterior (Pérez et al, 2019). La publicidad
persuasiva es altamente competitiva cuando hay productos similares en el
mercado y los productos compiten por su participacién en el mercado, en esta
situacion, el producto ganador se diferenciara de la competencia y poseera

beneficios que son superiores o competiran fuertemente con la competencia.

Y, por ultimo, la publicidad recordatoria refuerza la informacion
promocional anterior. EI nombre del producto, los testimonios de clientes
anteriores, la respuesta del publico y las técnicas de venta se repiten con la
esperanza de recordar a los clientes anteriores y obtener nuevos y se utiliza para
mantener al publico interesado y consciente de un producto bien establecido que
probablemente se encuentre al final del ciclo de vida del producto (Pérez et al,
2019).

Ahora bien, Ramya & Mohamed (2016) conceptualizan el comportamiento
de un cliente como la manera en que este selecciona un producto en base a
diferentes interés, lo adquiere y consume con la intencionalidad de cumplir una
necesidad; en este sentido, comprender ello a nivel organizacional y

estratégicamente como equipo de marketing permite que las necesidades de los
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consumidores puedan ser suplida, dado que, al entender los factores se disefian
estrategias de publicidad se ven mejores objetivos y mayor alcance. Los factores
que alteran internamente el comportamiento del consumidor incluyen la
inspiracion, la comprensién, la conciencia, las actitudes, los deseos y el
pensamiento, tales causas también se clasifican como factores individuales. El
incentivo del cliente para comprar un servicio o producto en particular depende
principalmente de la necesidad de satisfacer una meta en particular o un

proposito determinado.

Mientras que, los estandares sociales, las tendencias, los valores
culturales, el impacto del grupo, el impacto familiar, el efecto cultural y subcultural
y el medio ambiente son influencias externas que afectan el comportamiento del
consumidor. Los estdndares sociales suelen tener una funcion importante en el
comportamiento de compra de los consumidores, muchas normas sociales en
muchas sociedades restringen a las personas de géneros especificos a algunas

formas de vestimenta y actividades sociales (Ramya & Mohamed, 2016).

De acuerdo con Saeed (2019) las estrategias de marketing pueden ser
orientadas de una mejor forma a través de un analisis exhaustivo sobre el
comportamiento de los clientes de manera individual, con esto pueden ser
agregados nuevos servicios, innovar en productos, destacar un producto no
conocido en el mercado, conseguir nuevos clientes, siempre y cuando ello sea
entendido. Al realizar ello y comprender las necesidades de los clientes las
organizaciones pueden sobrevivir en el mercado y destacar dentro de la
competencia, por ende, el objetivo debe estar centrado en el andlisis de los
factores que intervienen en el comportamiento del consumidor. Por otro lado,
Kootenaie & Kootenaie (2021) refieren que existen dos tipos de factores: los
internos y los externos, los primeros son las experiencias y rasgos que pueden
influenciar en la decisién de compra del cliente y en muchos casos llevan a una
compra impulsiva y, los segundos son factores que pueden manejar las
empresas a traves de las resefas de otros clientes, el impacto de la estrategia

de marketing y la relacion que tienen con los consumidores.

Por otro lado, Al-Gahaifi & Svétlik, (2015) indica que analizar las

actividades que los clientes ejecutan cuando obtienen y consumen sus servicios
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y productos también es parte del andlisis del comportamiento del consumidor;
por tanto, refiere que el comportamiento de un terminado cliente es complejo
debido a una serie de factores como sociales, culturales, personales y
psicoldgicos, los cuales influyen de forma constante. Por ultimo, los mas
importante segun Al-Gahaifi & Svétlik, (2015) son los internos y los externos,
puestos que engloban todos estos factores en dos, los externos son manejables
por las empresas dado que las estrategias de manejo del comportamiento a
través de la publicidad puede basarse en los elementos demogréficos del cliente,
socioecondémicos, tecnoldgicos y en base a las politicas publicas; mientras que
los factores internos son elementos del comprador como actitudes, experiencias,

motivacion, percepcion e incluso la autoimagen.
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[I. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

En base a las caracteristicas de la investigacion fue la aplicada, debido a
que, se pretendié mediante diversas teorias comprender la realidad de interés y
de acuerdo a Mohajan (2018) su finalidad es aportar nuevos conocimientos sobre
hechos conocidos o desconocidos. Es un tipo de investigacion que no produce
soluciones, sino informacion y datos que pueden ser usados en un futuro para

otras investigaciones.

Disefio de investigacion

Debido a la estructuracion de la investigacion el disefio abordado fue tipo
no experimental con un corte de tipo transversal, puesto que, las variables
publicidad y comportamiento del consumidor no fueron manipuladas, esto con el
fin de seleccionar datos Utiles que se desarrollaron naturalmente en el ambiente
y de corte transversal porque el estudio fue aplicado por Unica vez en un
momento determinado. De modo que, se hace la recoleccion de informacion sin
gue intervenga de manera alguna tanto el investigador como terceros sobre la
muestra o variables a estudiar (Bleske, et al, 2015)

Nivel de investigacion

Referente al nivel de estudio este fue correlacional, pues se buscoé analizar
el comportamiento entre las variables y como estas se relacionaban (Reiro,
2016)

Enfoque cuantitativo

Se refiere que en la investigacion se abordd el enfoque cuantitativo segun
Basias & Pollalis (2018) generalmente implica una investigacién sistematica y
empirica de fendmenos a través de la estadistica y las matematicas y el
procesamiento de datos numeéricos. El proceso de estimar numeros en la
investigacion cuantitativa brinda un base esencial entre la expresion matematica
de relaciones y la observacion empirica. Esto se debe a que los datos se
seleccionan y analizan tipicamente en forma numérica. Lo anterior concuerda
con lo expuesto por Patel & Patel (2019) quien explica que el estudio cuantitativo
se ocupa principalmente de la medicion de un fenédmeno en términos de
cantidad.
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Donde:
M = consumidores

O1 = Publicidad
02 = Comportamiento del consumidor

R= relacién

3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 La Publicidad

Para Leyton (2021) nos dice que la publicidad es la actividad publicitaria
se desarrolla hace bastante tiempo como disciplina profesional y académica, sin
embargo, no existe un consenso respecto asi que se le debe considerar un arte
o ciencia, tema en el cual no profundizaremos por no ser el objetivo del presente

trabajo.

De acuerdo a Pérez (2021) el objetivo es analizar la labor primordial de la
publicidad es llegar a la méas grande proporcién de consumidores que posibilite
intervenir en su conciencia, reaccién y comportamiento al instante de hacer una
compra, por lo cual, para tener triunfo, las organizaciones tienen que hacer que

el proceso de comunicacion de marketing sea efectivo.

Definicion operacional

Para cuantificar la variable publicidad se desarroll6 la estrategia de la
encuesta, por mediante un cuestionario con la escala de Likert (opciones
ejemplo: 1=nunca, al 5=siempre) dirigido a los consumidores de la Corporacién
Damaris S.A.C.

15



3.2.2 El comportamiento del consumidor

Acorde a Velasco (2020) dice que el cambio de conductas del consumidor
busca producir efectos hacia un comportamiento pro social que pueda aunar y
unir los valores individuales de los clientes con los valores empresariales

reflejados en las tacticas de comunicacion de la responsabilidad social.

De esa manera Virglez et.al (2020) nos plantea que en la comunicacion
en marketing y la conducta del consumidor, las interrelaciones duraderas con los
consumidores fueron notoriamente importantes, debido a que para las empresas
es muy importante conocer cOmo y en gué momento impactar de manera

inmediata y positiva las necesidades de los consumidores

Definicion operacional
Para cuantificar la variable Comportamiento del consumidor se
desarrollard la estrategia de la encuesta, por mediante un cuestionario con la

escala de Likert.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacioén

La poblacion se define como el grupo de personas, objetos o elementos
que, segun Naupas et al. (2018) de ellos se busca conocer un aspecto dentro
de un estudio, esto con el fin de obtener los datos que puedan permitir el
cumplimiento del objetivo de la investigacion. Del mismo modo, los que
componen la poblacién cuentan con puntos caracteristicos o particularidades
gue forman parte de un mismo espacio y tiempo. La poblacion estuvo constituida
por los consumidores la Corporacién Damaris S.A.C.

En el presente estudio se tuvo una poblacion infinita indeterminada no

cuantificable.
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3.3.2 Criterios de seleccion (inclusion y exclusion)
e Inclusion
Se consider6 aquellos consumidores de ambos sexos (género) mayores
de 18 afos y que frecuenten la Corporacion Damaris S.A.C.
e Exclusion
Para el estudio de investigacién, se excluyeron a los menores de edad,
clientes que por motivos de salud no pudieron completar el formulario o aquellos

gue decidieron no participar.

Muestra

La poblacién de analisis ha sido infinita, al contar con un niamero no
definido de recursos. En esta situacion, estuvo compuesta por los consumidores
ordinarios de la Corporacién Damaris S.A.C.

Para efectos de determinar los célculos de la muestra fue necesario

aplicar formula.

Zzqu
n-=
E2(N-1)+Z%pgq

En la cual se obtuvo como resultado 384 elementos.
Muestreo

Debido a las caracteristicas propias de la muestra el estudio tuvo un
muestreo no probabilistico por conveniencia considerando exclusivamente a los
clientes que frecuentan mayormente las tiendas de la empresa. En la cual

tuvieron participacion 310 clientes.
3.3.4 Unidad de analisis

La unidad de analisis fueron cada uno de los clientes que acudieron con

mayor frecuencia a la Corporaciéon Damaris S.A.C.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica

Para la investigacion la técnica que se ha utilizado la encuesta, la cual
segun Ragab & Arisha (2018) es un grupo de cuestiones normalizadas y dirigidas
a una muestra representativa poblacional, esto con el objetivo de conocer hechos
en especifico, ademas, esta se construye a través de preguntas que se orientan
a recolectar datos sobre un suceso de interés; en base a ello y para fines de la

investigacion se empleara un cuestionario como herramienta de esta técnica.

3.4.2. Instrumento

El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual en palabras de
Herndndez y Mendoza (2018) este se estructura en base a interrogantes que se
disefian a base de dimensiones e indicadores pertenecientes a las variables en
analisis. Los instrumentos construidos contaron con una escala de medicion tipo
Likert, donde se midi6 en que grado la publicidad se relacion6 con el

comportamiento del consumidor.

e Validez

La respectiva validacion se realizd6 mediante el juicio de expertos, en el
cual, los docentes evaluadores de la universidad César Vallejo, esta conforme
con el correcto exigencias de la Escuela profesional de administracion, en este
sentido, los instrumentos construidos se analizaron y se verifico la formulacién
de su estructura a fin de avalar su consistencia interna.

Tabla 1

Validacion de instrumentos

N Nombre y Apellido Opinion

1 Dr. Miguel Bardales Céardenas Si cumple
2 Dr. Candia Menor Marco Antonio Si cumple
3 Dr. Alva Arce Rosel César Si cumple
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En la tabla 1 se puede observar que los instrumentos fueron aprobados
durante el proceso de validacion, en consecuencia, podran ser empleados con
la muestra final demostrando que poseen consistencia interna y miden lo que se
pretende medir, siendo en este cado la publicidad y el comportamiento del

consumidor.

e Confiabilidad

La confiabilidad del cuestionario fue analizada mediante el estadistico del
Alfa de Cronbach para confirmar su alto grado de confiablidad a fin de ser
aplicado, esta permite demostrar que los resultados del instrumento no van a
variar en ningin momento y podra ser aplicado con la muestra de interés
(Naupas et al., 2018, p.277).

En la tabla 2 se presenta una descripcion del rango y la magnitud del alfa
de Cronbach, indicando que mientras los valores sean mas cercanos a 0 menor
confiabilidad posee el instrumento, mientras que los valores cercanos a 1 reflejan
mayor grado de confiabilidad. (ver anexo 7)

Tabla 3

Resumen del procesamiento de casos para la confiabilidad

N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido 0 0.0
Total 30 100.0

En la tabla 3 se puede observar que aplicé una prueba piloto a 30
participantes diferentes a la muestra de interés, en la cual se us6 el coeficiente
Alfa de Cronbach, a través de la misma se determiné que ambos cuestionarios
poseian consistencia interna y podian ser aplicados con la muestra de interés.
En la tabla anterior se observa que ninguno de los participantes fue excluido para

el andlisis de la confiabilidad, en consecuencia, se procedi6 al analisis.
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Tabla 4

Confiablidad general del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

0,913 34

En la tabla 4 se puede observar el analisis de fiabilidad general del
instrumento para las variables publicidad y comportamiento del consumidor, el
mismo tiene un total de 34 y obtuvo un valor de Cronbach igual a 0,913, lo cual
indica que la fiabilidad es muy alta para su aplicacién respectiva.

Tabla 5

Confiablidad de cuestionarios publicidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,856 18

En la tabla 5 se puede observar el andlisis de fiabilidad del instrumento
publicidad, el mismo tiene un total de 18 y obtuvo un valor de Cronbach igual a

0,856, lo cual indica que la fiabilidad es muy alta para su aplicacion respectiva.

Tabla 6

Confiablidad de cuestionario comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,816 16

En la tabla 6 se puede observar el andlisis de fiabilidad del instrumento
comportamiento del consumidor, el mismo tiene un total de 16 y obtuvo un valor
de Cronbach igual a 0,816, lo cual indica que la fiabilidad es muy alta para su

aplicacion respectiva.
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3.5. Procedimientos

La indagacion tomo6 un punto de partida identificando la problemética de la
organizacion de analisis que esta situacion es la corporacion Damaris S.A.C.”,
después se eligio el asunto que fue estudiado, la cual estuvo tomado por 2
variables cualitativas. Mas adelante se empieza con la recoleccion de datos
sobre ambas cambiantes a aprender con autores que nos logren ofrecer su

criterio y ver sus hallazgos a partir de su criterio.

En el fragmento de la metodologia, en el plan de indagacion se elaboro
una matriz de operacionalizacién de ambas cambiantes en cuestion para lograr
tener las magnitudes y los indicadores planteados, después se procedi6 a la
formulacién del cuestionario con 34 preguntas con la escala de tipo Likert, el cual

se aplicé a los consumidores de la corporacion Damaris S.A.C.

Al concluir las encuestas a los consumidores la informacién con el apoyo
del sotfware Excel y una vez que la informacion se encuentre lista se traslado al
sotfware SPSS para ayudarnos de las tablas y graficos que este sotfware nos
brindo.

3.6. Método de analisis de datos

Para analizar la informacién se emplearon dos métodos el descriptivo y el
inferencial, en relacion al primero permitié describir las variables mediante tablas
de frecuencia que expresaran el porcentaje y percepcion de los consumidores
en relacion a los niveles de las variables y en cuanto al analisis inferencia, este
permiti6 comprobar la relacién entre las variables, para ello, fue empleada una
prueba de normalidad que permiti6 comprender el comportamiento de las

variables y en base a ello se empled la prueba de Rho Spearman.

3.7. Aspectos éticos

En cuanto a los aspectos éticos Yip, Reena, & Leong (2016) refieren que
son la forma que tiene el investigador de garantizar los derechos de los

participantes que seran la fuente de informacion para la investigacion; en base a
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ello, se tuvieron como principio éticos la consideracion por los derechos de
creador, de todos los autores que fueron citados en la informacién teérica que
resulto un soporte en la preparacion de este trabajo de acuerdo a las normas
APA. Se ha utilizado datos reales conseguidos mediante las encuestas llevadas
a cabo a los consumidores de la corporacion Damaris S.A.C los cuales fueron
tratados con total confidencialidad, respetando la consentimiento y confianza que

ha brindado la compafia para llevar a cabo el estudio.
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V. RESULTADOS

4.1. Anadlisis descriptivo

Tabla 7
Andlisis descriptivo variable publicidad

Porcentaje Porcentaje

Variable Clasificaciébn Frecuencia Porcentaje  Valido  Acumulado
Deficiente 212 68 68 68
Publicidad Regular 81 26 26 95
Eficiente 17 5 5 100
Total 310 100 100.0
Figura 1

Analisis descriptivo variable publicidad
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En la tabla 7 y figura 1 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 68% considera que la publicidad en la Corporacion Damaris S.A.C es
deficiente, mientras que el 26% considera que es regular y el 5% considera que
es eficiente. En este sentido, se ve la necesidad de hacer mejoras en la
publicidad a fin de que esta sea percibida por los clientes de manera mas

positiva.
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Tabla 8
Andlisis descriptivo dimension: publicidad informativa

) y o _ _ Porcentaj Porcentaje
Dimension Clasificacion  Frecuencia  Porcentaje ]
e Valido Acumulado
Deficiente 192 62% 62% 62%
Publicidad Regular 101 33% 33% 95%
Informativa Eficiente 17 5% 5% 100%
Figura 2
Analisis descriptivo dimension: publicidad informativa
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En la tabla 8 y figura 2 se puede observar que, de los 310 participantes,

el 62% considera que la publicidad informativa en la Corporacion Damaris S.A.C

es deficiente, mientras que el 33% considera que es regular y el 5% considera

que es eficiente. De acuerdo a ello, es necesario que la Corporaciéon Damaris

S.A.C se enfoque en mejorar la publicidad informativa para poder llegar a mas

clientes.

Tabla 9
Andlisis descriptivo dimensién: publicidad persuasiva

Porcentaje Porcentaje

Dimension Clasificacion Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Deficiente 183 59% 59% 59%

Publicidad Regular 116 37% 37% 96%

persuasiva Eficiente 11 4% 4% 100%
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Figura 3
Andlisis descriptivo dimension: publicidad persuasiva
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En la tabla 9 y figura 3 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 59% considera que la publicidad persuasiva en la Corporacién Damaris S.A.C
es deficiente, mientras que el 37% considera que es regular y el 4% considera
que es eficiente. En concordancia con ello, se ve la necesidad de dinamizar las
estrategias de publicidad persuasiva para atraer mas clientes hacia la

Corporacion Damaris S.A.C.

Tabla 10
Analisis descriptivo dimension: publicidad recordatoria

Porcentaje Porcentaje

Dimension  Clasificaciébn Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Deficiente 212 68% 68% 68%
Publicidad Regular 81 26% 26% 95%
recordatoria  Deficiente 17 5% 5% 100%
Figura 4

Andlisis descriptivo dimensién: publicidad recordatoria
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En la tabla 10 y figura 4 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 68% considera que la publicidad recordatoria en la Corporacion Damaris S.A.C
es deficiente, mientras que el 26% considera que es regular y el 5% considera
que es eficiente. En concordancia con ello, se ve la necesidad de realizar
mejoras en la publicidad recordatoria para mantener los clientes de la

Corporacion Damaris S.A.C.

Tabla 11
Analisis descriptivo variable comportamiento del consumidor

Porcentaje Porcentaje

Variable Clasificaciébn Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Bajo 177 57% 57% 57%
Comportamiento Regular 111 36% 36% 93%
del consumidor Alto 22 7% 7% 100%
Figura 5

Analisis descriptivo variable comportamiento del consumidor
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En la tabla 11 y figura 5 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 57% considera el comportamiento del consumidor es bajo, mientras que el
36% considera que es regular y el 7% considera que es alto. De acuerdo a ello,
es necesario que el encargado de la Corporaciéon Damaris S.A.C analice el
comportamiento de los consumidores para que este pueda encontrarse en un

nivel alto.

26



Tabla 12
Analisis descriptivo dimension: influencias externas

Porcentaje Porcentaje

Dimensién Clasificaciobn Frecuencia Porcentaje Valido  Acumulado
Bajo 148 48% 48% 48%
Regular 149 48% 48% 96%
Influencias externas Alto 13 4% 4% 100%
Figura 6

Analisis descriptivo de la dimension: influencias externas
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En la tabla 12 y figura 6 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 48% considera las influencias externas es bajo, mientras que el 48% considera
que es regular y el 4% considera que es alto. De acuerdo a ello, es necesario
que el encargado de la Corporacion Damaris S.A.C analice las caracteristicas
demograficas de sus consumidores y enfocar su publicidad en base a ello para

un mejor comportamiento de compra.

Tabla 13
Andlisis descriptivo dimension: influencias internas

Porcentaje Porcentaje

Dimension Clasificacién Frecuencia Porcentaje Valido  Acumulado
Bajo 196 63% 63% 63%
Regular 95 31% 31% 94%
Influencias internas Alto 19 6% 6% 100%
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Figura 7
Andlisis descriptivo de la dimensién: influencias internas
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En la tabla 13 y figura 7 se puede observar que, de los 310 participantes,
el 63% considera las influencias internas es bajo, mientras que el 31% considera
que es regular y el 6% considera que es alto. De acuerdo a ello, es necesario
que el encargado de la Corporacién Damaris S.A.C analice aquellas influencias
internas que no permiten un adecuado o mejor comportamiento de sus

consumidores.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad
HO La distribucion estadistica de la poblacién es normal.
H1 La distribucion estadistica de la poblacion no es normal.

Nivel de significancia i = error 5% = 0.05 (95% Z = +/- 1.96)

Decision:
Sig. p < sig. 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Sig. p 2 sig. 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1
Tabla 14
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl p-valor Estadistico gl b-
valor

Publicidad 0.177 310 0.000 0.868 310 0.000
Comportamiento del 0.166 310 0.000 0.892 310 0.000

consumidor

En la tabla 14 se puede observar la prueba de normalidad de Kolmogorv
Smirnov, misma que es empleada por contar con una muestra mayor a las 50
unidades.

Respecto al andlisis se observa que la variable publicidad presenté un
valor estadistico de 0,177 con una significancia igual a 0,000 y la variable
comportamiento del consumidor presentd un valor estadistico de 0,166 con una
significancia igual a 0,000 ambas con un grado de libertad igual a 310. A partir
de ello se refiere que, el nivel de significancia fue menor a 0,05 y, por ende, la

distribucién no es normal.

4.2.2. Comprobacién de hipoétesis

En la tabla 15 se muestra el Grado de relacién segun el coeficiente de
correlacion, Para el analisis de relacion y comprobacion de hipétesis se toma lo
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seflalado Mondragon (2014) para el analisis del coeficiente de correlacion de
rangos de Spearman, en el que se expone que mientras los valores sean
cercanos a 1 mayor grado de relacion existira entre las variables y si los valores

son cercanos a 0 la correlacion sera menor. (ver anexo 8)
Prueba de hipétesis general

Ha: Existe relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en la

corporacion Damaris SAC. Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor

en la corporacion Damaris SAC. Lima, 2022

Estrategia de la prueba:

Sig. P <sig. 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Sig. P = sig. 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1
Tabla 16

Relacion entre las variables publicidad y comportamiento del consumidor

Comportamiento
Publicidad del consumidor

Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 ,854"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310
Comportamiento Coeficiente de ,854" 1.000
del consumidor ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310

Los resultados de la tabla 16 muestran que es posible rechazar la
hipétesis nula (Ho) y concluir que la publicidad persuasiva se relaciona positiva
y significativamente con el comportamiento del consumidor, dado que la
significancia fue menor a 0,05 siendo igual a 0,000 una correlacion positiva muy
fuerte igual a 0.854. Lo cual permite concluir que existe relacion entre la
publicidad y el comportamiento del consumidor en la corporacion Damaris SAC.
Lima, 2022.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ha: Existe relacidon entre la publicidad informativa y el comportamiento del

consumidor en la corporacion Damaris SAC. Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre la publicidad informativa y el comportamiento del

consumidor en la corporacién Damaris SAC. Lima, 2022

Estrategia de la prueba:

Sig. p < sig. 0.05

Sig. p 2 sig. 0.05

Tabla 17

se rechaza la HO y aceptamos H1

se acepta la HO y rechazamos H1

Relacion entre la dimension publicidad informativa y el comportamiento del consumidor

Publicidad = Comportamiento
informativa  del consumidor
Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 74T
Spearman informativa correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310
Comportamiento  Coeficiente de JTAT” 1.000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310

Los resultados de la tabla 17 muestran que es posible rechazar la

hipotesis nula (Ho) y concluir que la publicidad informativa se relaciona positiva

y significativamente con el comportamiento del consumidor, dado que la

significancia fue menor a 0,05 siendo igual a 0,000 una correlacion positiva muy

considerable igual a 0.747.
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Prueba de hipdtesis especifica 2

Ha: Existe relacidon entre la publicidad persuasiva y el comportamiento del

consumidor en la corporacion Damaris SAC. Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre la publicidad persuasiva y el comportamiento del

consumidor en la corporacién Damaris SAC. Lima, 2022

Estrategia de la prueba:

Sig. P <sig. 0.05 se rechaza la HO y aceptamos H1
Sig. P = sig. 0.05 se acepta la HO y rechazamos H1
Tabla 18

Relacion entre la dimension publicidad persuasiva y el comportamiento del
consumidor

Publicidad Comportamiento
persuasiva del consumidor

Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 742"
Spearman persuasiva correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310
Comportamiento Coeficiente de 7427 1.000
del consumidor  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310

Los resultados de la tabla 18 muestran que es posible rechazar

la

hipétesis nula (Ho) y concluir que la publicidad persuasiva se relaciona positiva

y significativamente con el comportamiento del consumidor, dado que

significancia fue menor a 0,05 siendo igual a 0,000 una correlacion positiva muy

considerable igual a 0.742.

la
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacidon entre la publicidad recordatoria y el comportamiento del

consumidor en la corporacion Damaris SAC. Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre la publicidad recordatoria y el comportamiento del

consumidor en la corporacién Damaris SAC. Lima, 2022

Estrategia de la prueba:
Sig. P <sig. 0.05

Sig. P = sig. 0.05

se rechaza la HO y aceptamos H1

se acepta la HO y rechazamos H1

Tabla 19
Relacion entre la dimension publicidad recordatoria y el comportamiento del
consumidor
Publicidad Comportamiento
recordatoria del consumidor
Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 ,698"
Spearman recordatoria correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310
Comportamiento Coeficiente de ,698™ 1.000
del consumidor ~ correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 310 310

Los resultados de la tabla 19 muestran que es posible rechazar la

hipétesis nula (Ho) y concluir que la publicidad recordatoria se relaciona positiva

y significativamente con el comportamiento del consumidor, dado que la

significancia fue menor a 0,05 siendo igual a 0,000 una correlacion positiva muy

considerable igual a 0.698.
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V. DISCUSION

En el presente estudio La publicidad y el comportamiento del consumidor
en la Corporacion Damaris S.A.C., Lima, 2022 se encontraron resultados que
evidencia la relacion significativa y considerable entre ambas variables, lo cual
permitira comparar los hallazgos del estudio con los resultados encontrados en

investigaciones previas a nivel internacional y nacional.

De acuerdo objetivo general se planteé analizar la relacion entre la
publicidad y el comportamiento del consumidor corporacion Damaris SAC. Lima,
2022, los resultados de la tabla 16 evidenciaron una relacion significativa y
positiva considerable (Rho Spearman = ,854) entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor; reflejando que la publicidad tiene una relacién
directa con el comportamiento del consumidor; estos resultados fueron
comparados con el estudio de Manandha (2018) quien presenta un mismo nivel
de significancia y un valor de correlacion similar, el cual titulo su articulo como
“Efecto de la publicidad en el comportamiento del consumidor” quien concluyo
que las variables publicidad y comportamiento de compra se relacionan
significativamente, la significancia fue de 0,000 y el coeficiente de correlacién
positiva considerable igual a 0,732; esto permite determinar que la publicidad se

relaciona con el comportamiento de compra de los consumidores.

Por otro lado, se evidencia que los resultados de Maiya (2019) quien
presenta un mismo nivel de significancia y un valor de correlacion similar, quien
titulo su estudio “Impacto de la publicidad en el comportamiento de compra del
consumidor” quienes concluyeron que las variables publicidad y comportamiento
de compra se relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000 y el
coeficiente de correlacion positiva muy alta igual a 0,774; en este sentido la
publicidad se relacion directamente con el comportamiento del consumidor. De
la misma forma también con los de Huampiri y Medina (2019) en su estudio
“Influencia de la publicidad y el comportamiento del consumidor en del
supermercado “El Super” del distrito de Arequipa (Cercado), afio 2019” quienes
concluyeron demuestra que las variables publicidad y comportamiento de

compra se relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000, bajo ello,
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se puede que presenta un mismo nivel de significancia y puede indicarse que la
publicidad tiene una relacion sobre el comportamiento del consumidor, ademas
se puede referir que tal y como indic6 Sama (2019) en su estudio “Impacto de
los anuncios en los medios de comunicacion sobre el comportamiento del
consumidor” comprender el comportamiento del consumidor es fundamental
para el éxito y la retenciéon de clientes, dado que, cada cliente tiene un proceso
de pensamiento y una actitud Unicos cuando se trata de comprar un producto y
si ello no se comprende existe un alto riesgo de falla del producto afectando la
imagen que el consumidor tiene de la marca; por tanto, se puede referir que la
capacidad de una empresa para identificar y satisfacer las necesidades
insatisfechas de los consumidores mejor y antes que sus competidores es crucial

para su supervivencia, rentabilidad y crecimiento

En concordancia al primer objetivo especifico se planted identificar la
relacion entre la publicidad informativa y el comportamiento del consumidor
corporacion Damaris SAC. Lima, 2022, los resultados de la tabla 17 evidenciaron
una relacion significativa y positiva considerable (Rho Spearman =,747) entre la
publicidad informativa y el comportamiento del consumidor; reflejando que la
publicidad tiene una relacion directa con el comportamiento del consumidor;
estos resultados fueron comparados con el estudio de Mengko et al (2018) en
su estudio titulado “El impacto de la publicidad televisiva en el comportamiento
de compra del consumidor en Manado (Estudio de caso Shopee Indonesia)”
quienes concluyeron que determinaron que la publicidad informativa y el
comportamiento de compra se relacionan significativamente, la significancia fue
de 0,000 y el coeficiente de correlacion positiva media igual a 0,409; lo cual dio
a conocer que quien presenta un mismo nivel de significancia y un valor menor
de correlacion, sin embargo, se puede indicar que mientras mejor sea la

publicidad informativa mejor sera el comportamiento del consumidor y viceversa

De igual forma se demuestra en el estudio de Manandha (2018) en su
articulo titulado “Efecto de la publicidad en el comportamiento del consumidor”
guien concluyo que los clientes se ven muy afectados por la publicidad, ya que
crea curiosidad en los clientes y proporciona informacion sobre los productos, lo

gue también es importante para los clientes antes de comprar bienes y servicios.
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Asi que hay un impacto positivo de la publicidad con comportamiento del
consumidor. En este sentido, la cantidad de informacién proporcionada al cliente
mediante la publicidad. Por otra parte, se vinculan los hallazgos de Cornelio
(2017) en su investigacion titulada “Publicidad y comportamiento del consumidor
en la Tienda Mavil, Lima,” quien encontré que la publicidad y comportamiento de
compra se relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000 y el
coeficiente de correlacion positiva muy alta igual a 0,802, quien presenta un
mismo nivel de significancia y un valor similar de correlacion similar, en este
sentido la publicidad tiene una relacion directa sobre el comportamiento del

consumidor, pudiendo llevarlo a comprar mas o adquirir nuevos servicios.

Entorno al segundo objetivo especifico se planteé identificar la relacion
entre la publicidad persuasiva y el comportamiento del consumidor corporacion
Damaris SAC. Lima, 2022, los resultados de la tabla 18 evidenciaron una relacion
significativa y positiva considerable (Rho Spearman = ,742) entre la publicidad
persuasiva y el comportamiento del consumidor; reflejando que la publicidad
persuasiva tiene una relacion directa con el comportamiento del consumidor;
estos resultados fueron contrastados con el estudio de Hongyan & Zhankui
(2017) en su estudio titulado “Efectos de la publicidad de texto mévil en la
intencion de compra del consumidor: un analisis de mediacibn moderada”
quienes concluyeron que la publicidad persuasiva se relaciona de manera
significativa con el comportamiento del consumidor presentando una
significancia igual a 000; demostrando que mientras mejor sea la publicidad
mayor sera el consumo en los clientes, asi mismo, el autor presenta un valor de

significancia igual al encontrado en los hallazgos de la investigacion.

Adicional a ello, se presentan similitudes en los resultados de Flores y
Porras (2021) tanto en el nivel de significancia como en el valor de correlacion
gue resulta un poco menor, en base a ello el autor desarrollo un estudio titulado
“Influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor en la Piladora
Villa del Monte, Ferrefiafe 2021” quienes concluyeron que la publicidad y
comportamiento de compra se relacionan significativamente, la significancia fue
de 0,000y el coeficiente de correlacion positiva alta igual a 0,693; esto evidencia
que el tipo de publicidad disefiada para los clientes tiene una relacion directa con
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su comportamiento. esto también puede relacionarse con los sefialado por
Pedreschi y Nieto (2021) en su estudio “Influencia de la publicidad en el
comportamiento de compra de los estudiantes de mercadeo de la Extension
Universitaria de Aguadulce” quienes concluyeron que la publicidad es un factor
influyente en las decisiones del consumidor y son determinantes en su
comportamiento; por ello, se puede referir que las estrategias publicitarias de
promocién, informacion y el acercamiento al cliente son esenciales para

cualquier marca o empresa que quiera mantener a sus consumidores fidelizados

Finalmente, y en coherencia con el tercer objetivo especifico se propuso
identificar la relacion entre la publicidad recordatoria y el comportamiento del
consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, 2022, los resultados de la tabla 19
evidenciaron una relacion significativa y positiva considerable (Rho Spearman =
,698) entre la publicidad recordatoria y el comportamiento del consumidor;
reflejando que la publicidad recordatoria tiene una relacion directa con el
comportamiento del consumidor; fueron comparados con en el estudio de
Mengko et al (2018) en su estudio “El impacto de la publicidad televisiva en el
comportamiento de compra del consumidor en Manado (caso de estudio Shopee
Indonesia)’quienes concluyeron que la publicidad recordatoria y el
comportamiento de compra se relacionan significativamente, la significancia fue
de 0,000 y el coeficiente de correlacién positiva muy alta igual a 0,709; quien
presenta un mismo nivel de significancia y un valor de correlacion un poco mayor,
ademas, dio a conocer que mientras mejor sea la publicidad recordatoria mejor

serd el comportamiento del consumidor y viceversa

De la misma forma se demuestra en el estudio de Ertemel & Ammoura
(2016) quienes presentan un mismo nivel de significancia, pero discrepan
levemente en el valor de correlacion, en consecuencia el estudio fue titulado “El
papel de la publicidad en las redes sociales en el comportamiento de compra del
consumidor” quien concluyo que la publicidad y el comportamiento de compra se
relacionan significativamente, la significancia fue de 0,000 y el coeficiente de
correlacion moderada igual a 0,506, en este sentido la publicidad afecta el
comportamiento de compra del consumidor. Ademas, puede compararse los

hallazgos de Iparraguirre (2017) en su estudio “Publicidad y comportamiento del
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consumidor en la empresa Faber’ quien concluyé que la publicidad y el
comportamiento de compra se relacionan significativamente, la significancia fue
de 0,000 y el coeficiente de correlacion positiva moderada igual a 0,675; en este
sentido, presenta un mismo nivel de significancia y un valor de correlacion
similar, ademas se puede argumentar que la publicidad tiene una relacién directa

sobre el comportamiento del consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: A partir del objetivo general analizar la relacion entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor en la corporacion Damaris S.A.C., Lima, 2022.
Se ha demostrado que la publicidad se relaciona de forma significativa y positiva
con el comportamiento del consumidor de la corporacion Damaris S.A.C.
presentandose valor menor 5% de significancia y un coeficiente de correlacion
positiva muy alta a ,854, lo cual permite demostrar que mientras mejor sea la
publicidad empleada se tendr4 un mejor comportamiento del consumidor.

Segunda: De acuerdo al primer objetivo especifico se propuso identificar la
relacion entre la publicidad informativa y el comportamiento del consumidor
corporacion Damaris SAC. Lima, 2022, demostrandose un p.valor menor al 5%
de significancia y un coeficiente de correlacion positiva muy alta igual a ,747y a
partir de ello se pudo concluir que la publicidad informativa se relaciona de forma
significativa y positiva con el comportamiento del consumidor de la corporacion
Damaris SAC., lo cual permite demostrar que mientras mejor sea la publicidad

informativa empleada se tendra un mejor comportamiento del consumidor.

Tercera: En concordancia con el segundo objetivo especifico se propuso
identificar la relacién entre la publicidad persuasiva y el comportamiento del
consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, demostrandose un p.valor menor
al 5% de significancia y un coeficiente de correlacion positiva muy alta igual a
, 742, a partir de ello se concluye que, la publicidad persuasiva se relaciona de
forma significativa y positiva con el comportamiento del consumidor de la
corporacion Damaris SAC., lo cual permite demostrar que mientras mejor sea la
publicidad persuasiva empleada se tendrd un mejor comportamiento del

consumidor.

Cuarta: En coherencia con el tercer objetivo especifico se plante6
identificar la relacion entre la publicidad recordatorio y el comportamiento del
consumidor corporacion Damaris SAC. Lima, 2022, , demostrandose un p.valor

menor al 5% de significancia y un coeficiente de correlacion positiva moderada
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igual a ,698, a partir de ello se concluye que, la publicidad recordatoria se
relaciona de forma significativa y positiva con el comportamiento del consumidor
de la corporacién Damaris SAC., lo cual permite demostrar que mientras mejor
sea la publicidad recordatoria empleada se tendrd un mejor comportamiento del

consumidor.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere plantear estrategias que permitan diversificar la publicidad
enfocadas a informar a los consumidores, atraerlos y considerar a la corporacion
Damaris S.A.C. como su principal opcion y ofrecerles atencidon personalizada y

exclusiva mediante propuestas recordatorias.

Segunda: Se recomienda el analisis a profundidad del comportamiento se sus
consumidores, dado que, diversos factores pueden influir en su comportamiento

y mediante la publicidad informativa debe buscarse satisfacer sus necesidades.

Tercera: Se sugiere ampliar el area de marketing, puesto que, la misma permite
que la corporacion Damaris S.A.C. sea conocida en la comunidad y se den a
conocer los productos que se ofrecen, ademas con ello se veria reforzada la

publicidad persuasiva y la atraccion de nuevos clientes.

Cuarta: Se le recomienda diversificar el uso de plataformas digitales y dirigir sus
campafias publicitarias a estar siempre presente en la vida de sus consumidores,
de tal manera que la publicidad recordatoria sea su primera opciéon y no sea

remplazada por la competencia.
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Anexo 1. Operacionalizacion de variables

ANEXOS

clientes donde
comprar

Variables Definicion conceptual | Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
-Comunicar valor
al cliente ly?2
-Ensefiar como
Publicidad | TnGona un va
informativa P y
-Informar al
publico sobre un
. mbio en el
Segun Kotler (2013 g?ecli)cloe € Sy6
citado por (Seema & dir | iabl diral
Syed, 2017) se define Parg ‘medir la variable Pgrsua ir a los 7y8
’ , publicidad se desarrollara clientes a S
como cualquier forma la técnica de le encuesta comprar Ordinal:
pagada de presentacion . . ; . P 1. Nunca
- mediante el cuestionario Publicidad - Convencer a los )
. y promocion no personal : . ) . 9y 10 2. Casinunca
Publicidad . . con la escala de Likert persuasiva clientes a referir
de ideas, bienes o - o 3. Aveces
- (1= Nunca al 5= Siempre) la marca .
servicios por parte de un P , 4. Casisiempre
. que sera dirigido a los -Alentar el cambio :
patrocinador . 2 . 11y12 5. Siempre
identificado. decisiones chentes de la corporacion hacia una marca
conscientes sobre Damaris -Man_tener
productos y marcas re]acmnes con el 13y 14
cliente
-Mantener la
Publicidad marca en la 15y 16
recordatoria mente de los
consumidores
-Recordar a los 17y 18




Comportamiento
del consumidor

El consumidor hace
referencia a la forma de
seleccionar, comprar y
consumir productos para
poder logar cumplir con
sus requerimientos
(Ramya & Mohamed,
2016)

Para medir la variable
comportamiento del
consumidor se
desarrollara la técnica de
le encuesta mediante el
cuestionario con la escala
de Likert (1= Nunca al 5=
Siempre) que  sera
dirigido a los clientes de
la corporacién Damaris

19y 20

-Entorno
demogréfico.
-Entorno 21y 22
. econdémico
Influencia
externa -Los grupos
relacionales 23y 24
-El estado social
25y 26
-La percepcién 27y 28
-El aprendizaje y
: la memoria 29y 30
Influencia
Interna -La personalidad 3lys2
y los estilos 33y 34

-Las actitudes

Ordinal:
1.Nunca
2.Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre

5. Siempre




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de la variable publicidad

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario

son de mucha importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo

académica, que busca establecer la relacion entre las variables: la

publicidad y el comportamiento del consumidor; Toda la informacion

sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para

poder aplicarle el instrumento de investigacion.

agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefal de conformidad:

En ese sentido

Declaro estar informado de la aplicacién de la siguiente encuesta y en

sefal de conformidad marco con una x el casillero:

Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el niUmero segun la importancia que usted considere

producto.

explicaciéon de un producto de la empresa.

1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
< NUNCA A VECES SIEMPRE
VALORACION NUNCA SIEMPRE
V1. LA PUBLICIDAD OPCION DE
RESPUESTA
c
9
[2]
c
g 1 23| 4
a Indicador Ne ftems
g 1 |Considerarfa tener publicidad de la empresa para que le
‘% | Comunicar valor comunique valor
€ al cliente. ] ] . : ;
S 2 |Considera que obtiene beneficio comunicar valor al cliente a
£ través de la publicidad de la empresa.
e
.'S s 3 |Considera que mejoraria la informacién tener folletos sobre la
£ Ensefar explicacion de un producto de la empresa
g como
% funciona 4 |considera gue hacer videos instructivos ayudaria en la
— un




Informar al La publicidad le ayudaria a Ud. estar mejor informado sobre el
publico sobre un cambio de precio
cambio en el . - . . .
re(c):io 6 |considera Ud. gue es de utilidad informar el cambio de precio a
precio. través de la publicidad
. 7 |Ayudaria la publicidad de la empresa a persuadirlo de comprar
Persuadir a los ahora
(ﬁ .
S| clientes a . . o . o .
‘B 8 |Es Ud. facil de persuadir si obtiene informacién a través de la
& | comprar. -
2 publicidad
g 9 |Consideraria hacer publicidad contando a los demas sobre la
T Cpnvencer a Io_s empresa.
3 | clientes a referir - — -
S 10 |Considera que la comunicacién boca a boca también es
S la marca. SIC !
2 publicidad
o 11 |Considera que tener abundante publicidad sobre una marca
Alentar el alentaria al cambio
cambio hacia — - -
12 |Es la publicidad para Ud. una herramienta necesaria para
una marca. ) ¢
alentarle al cambio hacia otra marca
13 |Considera que la publicidad recordatoria aumentaria la relacion
con el consumidor
Mantener - - .
relaciones con | 14 |La relacion del consumidor con la empresa se beneficiaria con
€| elcliente. mas publicidad
S M | 15 |Cree que aumentar la publicidad de la empresa es necesario
= antener la para mantener la marca en la mente de Ud., como consumidor
a | marcaenla —
mente de los | 16 [Ud. Recuerda con facilidad la marca de un producto.
consumidores.
Recordar alos | 17 considera que tener publicidad sobre la empresa le recordaria
clientes donde comprar en la empresa
comprar. - - -
18 |Los consumidores son influenciables al momento de recordar

donde comprar a través de la publicidad




Cuestionario de la variable comportamiento del consumidor

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere

1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
2 NUNCA A VECES SIEMPRE
VALORACION NUNCA SIEMPRE
OPCION DE
RESPUESTA
V2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
c
o
(2]
g i 3
-g Indicador  |N° Items 1 2
Entorno La edad del consumidor es relevante o es una influencia
demogréfico. importante al momento de elegir que producto adquiera en la
19 lempresa
20 La organizacion cuenta con un plan de contingencia
* Es relevante su economia para decidir si adquiere un producto
E Entorno en la empresa
@ | econémico |21
x
3 La diferencia econémica (precio) de un producto sobre otro
-g influye su decision de compra en la empresa
S 22
=
IS 23 |Determina su grupo de amistades sobre la adquisicion de un
producto en especial
Los grupos
relacionales. |54 |Que tanto influye su familia al momento de realizar la compra
de un producto
25 |Considera Ud. que el consumidor de nivel social alto se decide
El estrato a realizar la compra por un producto de prestigio
social

26

El nivel social del consumidor determina donde realizar la
compra de un producto

Influencias internas

La percepcion

27

La percepcion que tiene de la empresa influye sobre su
decisién de compra.

28

La percepcion que tiene sobre el producto influye en su
compra.

El
aprendizaje y
la memoria

29

Influye tener un producto en la memoria del consumidor al
momento de realizar la compra.

30

El conocimiento del consumidor sobre un producto es
relevante al adquirirlo.

La
personalidad
y los estilos.

31

Ayuda la personalidad del consumidor a generar vinculos con
la empresa.

32

Considera que las influencias internas con respecto a su
personalidad del consumidor determinan la compra en la
empresa.




Las actitudes

Si tuviera una mala imagen la empresa, su actitud ante la
empresa influenciaria su decisién de compra

34

Su actitud con respecto a un producto se modificara si
satisface su necesidad




Anexo 3. Validacién del instrumento
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UMIVERSIDAD
CESAR VALLFEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr./ Mg. CANDIA MENOR MARCO ANTONIO

|.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tiempo Parcial - UCV
|.3. Especialidad del experto: Dr. en Administracion

|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5, Autor del instrumento: HUINCHO SULLCA, LUIS ALCIDES

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETVIDAD Egtf: :xpresadc de manera coherente y 80%
Responde a las necesidades intemas y 80%
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80%
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANIZACION ggr:gggnde los aspectos en calidad y 80%
Tiene coherencia entre indicadores y las 80%
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 80%
INTENGIONALIDAD propdsito de la investigacion
Corsidera que los ftems utilizados en este 80%
CONSISTENCIA. | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 30%
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los items miden lo que 80%
METODOLOGIA pretende medir.
. 80%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: PUBLICIDAD
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 N4
12 v
13 V'
14 N4




UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

15
16
17
18

‘ ucv

AN ENIENIEN

Ill.  PINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 80%

Ate, 19 de septiembre del 2022 !

Firma de experto'informante
DNI N°10050551
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJOD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lll. DATOS GENERALES:
1.1, Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg. CANDLA MENOR MARCO ANTONIO
I.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a Tempo Pardial - UCW

1.3. Especial

idad del experto: D. en Administracion

1.4. Nombre del Instrumento mofivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: . HUINCHO SULLCA, LUIS ALCIDES

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETIVIDAD E’Tgf: :xpraadn de manera coherente y 80%
Responde a las necesidades intemnas y 80%
PERTINENCIA externas de |a investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80%
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANIZACION g:wg;:nde los aspectos en calidad y 80%
Tiene coherencia entre indicadores y las 80%
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 80%
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion
Corsidera que los items utilizados en este 80%
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80%
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los items miden lo que 80%
METODOLOGIA pretende medir.
) 80%
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIAEBLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o v
02 4
03 v
04 N4
05 4
06 v
07 N4
08 v
09
10 N4
11 v
12 v
13 v
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v
15 v
16 v

IV. OPINION DE APLICACION:

{Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o

investigacion?

suprimir en los instrumentos de

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 19 de septiembre del 2022

80%

|

__________ '\'"F"""""'

Firma de'experto informante
DNI N°10050551
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr. ALVA ARCE, Rosel César
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV-ATE
.3. Especialidad del experto: Administracién — Recursos Humanos
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
15. Autor delinstuments:  HUINCHO SULLCA, LUIS ALCIDES

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | B1-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 89
OBJETIVIDAD I?tgf: :‘xpraadn de manera coherente y 89
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigacion 89
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 89
ORGANIZACION gg:?gggrlde los aspectos en calidad y 89
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA di ones. 89
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion 89
Corsidera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 89
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 89
instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 89
PROMEDIO DE VALORACION 89
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: LA PUBLICIDAD
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o1 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v




&

ucv

UMNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13

14

15

16

17

18

NN

ll. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
CALIFICACION — EXCELENTE.

Los instrumentos de validacion relinen las exigencias académicas.

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 89%

Ate, 20 de setiembre del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 10487368
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr. ALVA ARCE, Rosel César
1.2. Cargo e Institucion donde labora:  Docente a tiempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: Administracién — Recursos Humanos
1.4. Nombre del Instrumento mofivo de la evaluacién: Cuestionario
15. Autor delinstumento: HUINCHO SULLCA, LUIS ALCIDES

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
Lelbibssns R 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 89
OBJETIVIDAD E;; :xpresado de manera coherente y 89
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA extornas de [a | igacién 89
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 89
ORGANIZACION ggwggg?de los aspectos en calidad y 89
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. 89
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de Ia investigacién 89
Corsidera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 89
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 89
instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | crende medr. 89
PROMEDIO DE VALORACION 89
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
o1 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 N4
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v
13 v
14 v
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15 v
v

16

lil. OPINION DE APLICACION:

{Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

CALIFICACION - EXCELENTE.

Los instrumentos de validacion retinen las exigencias académicas.

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 89%

Ate, 20 de setiembre del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 10487368
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos v nombres del informante: Dr. Miguel Bardales Cérdenas

|.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a iempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto: Administracion
1.4, Nombre del Instrumento mativo de la evaluadén: Cuestionario

1.5, Autor del instrumento:  Huincho Sullca, Luis Alcides

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 75
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 75
I6gica.
Responde a las necesidades internas y 75
PERTINENCIA externas de la irvestigadén
Esta adecuado para valorar aspectos y 75
ACTUALIDAD estrategias de mejora
Comprende los aspectos en calidad y 75
ORGANIZACION daridad.
Tiene herencia entre indicadores v las 75
SUFICIENCIA dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 75
propdsito de la investigadon
Congdera que los ltems utilizados en este 75
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 75
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los items miden lo que 75
METODOLOGIA pretende medir.
] 75
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: La Publicidad
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
11 v
12 v




CEsSAR VALLFEIO

13 v 1
14 ~
15 v
16 v
17 v
18 v

. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

Aplicar

Iv. PROMEDIO DEVALORACION: 75 %

Ate, 24 de setiembre del 2022 . Prrr~— T

Firma de experto informante
DNI N° 08437636



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIOD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Miguel Bardales Cardenas
|.2. Cargo e Instifudon donde labora:  Docente a tiempo Completo - UCY
1.3. Especialidad del experto: Administracion
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluadon: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: Huincho Sullca, Luis Alcides

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 74
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 74
légica.
Responde a las necesidades internas y 74
PERTINENCIA externas de la irvestigadon
Esta adecuado para valorar aspectos y 74
ACTUALIDAD estrategias de mejora
ORGANIZACION | Comprende los aspectos en calidad y 74
claridad.
Tiene mherencia entre indicadores y las 74
SUFICIENCIA cimersones,
Estima las estrategias que responda al 74
INTENCIONALIDAD proposito de la investigadén
Consddera que los ftemns utilizados en este 74
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del @mpo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 74
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los items miden lo que 74
METODOLOGIA pretende medir.
) 74
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: Comportamiento del consumidor
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 v
09 v
10 v
1 v
12 v




CESAR VALLEJIOD

13 v

14 -

15 v

16 v

Ill. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

Aplicar

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 74 %

Ate, 24 de setiembre del 2022 =
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Firma de experto informante
DNI MN° 08437636
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Influencia Interna

Influencia Externa
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ANEXO 5: Permiso de la empresa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 20521477602

CORPORACION DAMARIS 5.A.C.
Mombre del Titular o Representants legal.

Yolanda Pérez Quispe

Mombres v Apellidos DI

Yolanda Pérez Quispe 41347606
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 72, literal “f' del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ X ], no autorize [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGAMNIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion

La publicidad y el comportamiento del consumidor en la Corporacion Damaris
SA.C., Lima, 2022

Mombre del Programa Académico:

Desarrollo de proyecto de investigacion

LAutor: Hombres v Apellidos DI
Huincho Sullca, Luis Alcides 70137258

En caso de autorizarse, soy consciente gue la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en fuluras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

infelectual correzponden exclusivamenie al autor (a) del estudio.

Lugar ¥ Fecha: Lima, 13 de agosto del 2022,

pm;m’a Pirez Quispe
Firma: r CEREHTE EHE%Q I

(Titular o Representante legal de la Institucion)

7] Cadign de Etica en Investigacion de la Universidad Césae Vallsjo-Artioula 7, literal 2§ ° Para difundir o publicar los
resultadios de un trabajo de investigacion es necesaric mantsnar bajo anonimato e nombre de I3 Institucion donds

g8 llevd 8 cabo al estudlo, salvo &l cass en gue haya un scusrdo formal con el gerents o direcior de la anlzaclan
para gue & difunda i3 HEIEEEH de I8 Inetitucian. Por ello, tanio en hoe prujraEguda mﬂ;Elﬂm



Anexo 6: Turnitin

D) pesdback Studio - Google Chrome - 2 X
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La publicidad y el comportamiento del consumidor enIa
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Anexo 7: Descripcion del coeficiente de Alfa de Cronbach

Tabla 2
Descripcion del coeficiente de Alfa de Cronbach
Rango Magnitud

0,81 a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy baja

Fuente: Tomado de Naupas (2018)

Anexo 8: Grado de relacidén segun coeficiente de correlacion

Tabla 15
Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Tomado de Mondragén (2014)



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "LA PUBLICIDAD Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA CORPORACION DAMARIS S.A.C.,
LIMA, 2022", cuyo autor es HUINCHO SULLCA LUIS ALCIDES, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 24.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 20 de Noviembre del 2022
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