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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo interpretar la relacion entre el
conocimiento del mensaje publicitario del etiguetado de octogonos y el
comportamiento de compra de las amas de casa. Se realiz6 la encuesta tipo Likert
con un total de 22 preguntas divididas en dos variables mensaje publicitario y
comportamiento de compra, cada una con sus dimensiones contenido visual,
contenido contextual, contenido verbal, factores de decisién de compra y tipos de
decision de compra. Esta investigacion es de tipo basica dentro de un enfoque
cualitativo, ademas, es de nivel descriptivo y por su alcance es temporal con un
disefio no experimental. La encuesta fue aplicada a 214 amas de casa entre 18 a
65 afios que asisten al mercado Milagritos de Palao, Lima. Como parte de los
resultados indican que el comportamiento de compra de las amas de casa si ha
variado de manera positiva con un 66% gracias al mensaje publicitario aplicado en
octégonos generando conciencia en los habitos de consumo dentro del hogar. Sin
embargo, aun hay 34% de esta poblacion en la cual falta mejorar sus habitos y
prestar mayor interés a los mensajes octogonales que se presentan en los
empaques.

Palabras clave: octbgonos, mensaje publicitario, comportamiento de compra
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Abstract

The objective of this research was to interpret the relationship between the
knowledge of the advertising message of the octagon labeling and the purchasing
behavior of housewives. The Likert-type survey was carried out with a total of 22
questions divided into two variables, advertising message and purchase behavior,
each with its dimensions visual content, contextual content, verbal content,
purchase decision factors and purchase decision types. This research is of a
basictype within a qualitative approach, in addition, it is descriptive and due to its
scope it is temporary with a non-experimental design. The survey was applied to
214 housewives between the ages of 18 and 65 who attend the Milagritos market in
Palao, Lima. As part of the results, they indicate that the purchasing behavior of
housewives has varied positively with 66% thanks to the advertising message
applied in octagons, generating awareness of consumption habits within the
home.However, there is still 34% of this population that needs to improve their habits
andpay more attention to the octagonal messages that appear on the packaging.

Keywords: octagons, advertising message, purchasing behavior.
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I. INTRODUCCION

En el Perd, las etiquetas octogonales generan un impacto en el consumidor a través
de su modelo y disefio aplicados en los empaques de los productos que estan en el
mercado. Se puede decir que la manera mas eficaz para que los consumidores
puedan adquirir un producto y entenderlo es a través de un etiquetado sencillo y
confiable, por lo que se ha visto que los consumidores no pueden identificar de
manera correcta qué cosa estan ingiriendo y en qué proporcion, por eso se decidié
cambiar a un nuevo tipo de etiquetado para que los usuarios puedan entender y tener
un claro conocimiento de qué tan dafiino es para su salud lo que estan consumiendo.
La Organizacion Mundial de la Salud (2016), considera que la obesidad se ha
incrementado mas en los Ultimos tiempos en nifios, cabe resaltar que esta deberia
ser considerada como un problema de salud publica ya que trae como consecuencia
enfermedades como la hipertension, la diabetes, el cancer de colon y demas
enfermedades cardiovasculares. Por otro lado, se ha visto que los compradores al
no estar familiarizados con la informacion no entienden lo que se quiere transmitir,
por eso en el afio 2013 salié la Ley N° 30021que regula el consumo de alimentos
empaquetados que contengan grandes cantidades de azucares, grasas saturadas,

grasas trans y alto en sodio

La problematica radica en que ésta regla se hizo cada vez mas fuerte para cuidar a
los nifios y adolescentes de sufrir obesidad a tan temprana edad, pero no
necesariamente va enfocado a ellos, ya que son las madres las que alistan las
loncheras de sus hijos y las que deben de prestar mayor atencion a los productos
que envian para la alimentacién diaria de su familia. De forma similar la Organizacion
Panamericana de la Salud (2015) vincula la obesidad en menores de edad y el
aumento del sobrepeso en las ventas de productos considerados como procesados.
En el Pera la OPS reflejé que en el afio 2000 al 2013, las ventas de esos productos
aumentaron un 107%. Por tal motivo, desde ya hace un afio todas las empresas
fabricantes y productoras han modificado sus ingredientes, y han visto la forma de
digitalizar de manera permanente sus empagues con los letreros de advertencias lo
suficientemente grandes para que puedan ser leidos por absolutamente todos. Sin

embargo, pese a que ya existe una ley que establece la regulacién en el consumo



de estos productos, aun hay cierta suspicacia por parte del publico consumidor. Los
jovenes y adolescentes al no estar tan pendientes de estas nuevas medidas, se
espera que las amas de casa tengan un cuidado mas amplio a la hora de comprar

estos productos.

Esta situacion problemética permite plantear el problema general de la investigacion
¢ Cudl es el nivel de relacion entre el conocimiento del mensaje publicitario de los
Octégonos y el comportamiento de compra de las amas de casa del mercado
Milagritos de Palao, Lima - 20227

Asimismo, los problemas especificos planteados segun la dimensién de nuestras
variables son: ¢Cudl es la relacion que existe entre el mensaje publicitario y los
factores de decision de compra de las amas de casa del mercado Milagritos de
Palao, Lima - 2022? Y ¢, Cual es la relacidn que existe entre el mensaje publicitario y
los tipos de comportamiento de compra en las amas de casa del mercado Milagritos
de Palao, Lima — 20227

La justificacion tedrica de la presente investigacion consiste en contemporizar los
conocimientos sobre la relacion que existe entre el mensaje publicitario de los
octégonos y el comportamiento de compra de las amas de casa del mercado

Milagritos de Palao.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es determinar la relacién
entre el conocimiento del mensaje publicitario del etiquetado de octégonos y el
comportamiento de compra de las amas de casa del mercado Milagritos de Palao,
Lima — 2022.

Asimismo, nuestros objetivos especificos son: establecer relacion que existe entre el
mensaje publicitario y los factores de decision de compra de las amas de casa del
mercado Milagritos de Palao, Lima — 2022, y establecer la relacién que existe entre
el mensaje publicitario y los tipos de comportamiento de compra en las amas de casa

del mercado Milagritos de Palao, Lima — 2022.

La hipétesis general que sustenta este trabajo de investigacion es que existe una
correlacion positiva alta entre el mensaje publicitario y el comportamiento de compra

de las amas de casa del mercado Milagritos de Palao, Lima — 2022.



Asimismo, las hipétesis especificas son: existe una correlacion positiva alta entre el
mensaje publicitario y los factores de decision de compra que influyen en el
comportamiento de compra en las amas de casa del mercado Milagritos de Palao,
Lima — 2022, y hay una correlacidén positiva moderada entre el mensaje publicitario
y los tipos de comportamiento de compra en las amas de casa del mercado Milagritos
de Palao, Lima — 2022.

II. MARCO TEORICO

Después de conocer la realidad problematica de los octégonos se ha visto que el
consumidor ha comenzado a demandar las industrias de alimentos sanos,
individualizados, sostenibles que proporcionen beneficios en términos generales por
su consumo. En resumen, esto ha ocasionado la preocupacién de su fisico y salud,
las personas exigen consumir productos netamente mas naturales, por tal, se
presentaran antecedentes nacionales e internacionales presentados por distintos
autores, que guardan relaciéon con las variables de estudio aplicada. Ademas, de
mencionar las caracteristicas del mensaje publicitario y los tipos de comportamiento

de compra.

En el afio 2017, Méndez y Mufioz realizaron una investigacion que tuvo como
objetivo demostrar el nivel de conocimiento de los estudiantes del The Pacific School
de 2° y 3° en base a las advertencias de octogonales en los alimentos que
consumen. Esta investigacion es de tipo no experimental, transversal y descriptiva.
La muestra se hizo a 25 escolares pertenecientes al grado y colegio ya mencionados.
Los resultados de esta investigacion arrojan que el 50% de los encuestados afirman
que si reconocen los sellos de advertencias octogonales, ello posiblemente se deba
a que la gran mayoria fueron nifios activamente involucrados, y el otro 54,6% tenian
dificultades al ver estos mensajes de advertencias. Por ello, se demuestra que los

estudiantes estan incorporando estos nuevos habitos de consumo a su vida.

En el afio 2017, Cornejo realizé una investigacion que tuvo como objetivo evaluar la
conducta de los jovenes chilenos en base al consumo de productos con octdogonos.
La investigacién es cuantitativa, de tipo no probabilistico, de conveniencia. La

muestra fue de 240 personas jovenes de 18 y 30 afios.



Los resultados de esta investigacion evidenciaron que el 53% de jévenes
adolescentes manifiestan que la nueva forma de octégonos posicionados en la parte
frontal de los productos les beneficid, ya que les ayud6 a tomar una decisibn mas
clara. Asimismo, un 69,2% prefirieron alimentos con menos octégonos ya
comprenden que el alimento es menos saludable cuando hay mas sellos

octogonales.

Valencia et. al. (2019), realizaron una investigacion que tuvo como objetivo
evidenciar los efectos del etiquetado chileno en los alimentos, aplicando la Ley
N°20-606 que dispone el uso de informacién nutricional. Usaron técnicas de
experimentacion con la finalidad de identificar la decision de compra del consumidor
en base al etiquetado nutricional. La investigacion contd con un tipo de muestreo
no probabilistico, la muestra fue de 200 estudiantes del programa diurno de la
Universidad Técnica Federico Santa Maria, con un 40,5% de mujeres, y 59,5% de
hombres. Los resultados demostraron que los productos con etiquetado tradicional

fueron mas evidentes para que los usuarios tomaran decisiones con mas claridad.

Por otro lado, Valverde et. al. (2020) realizaron una investigacion de tipo descriptivo
transversal, sobre la preferencia entre los octdégonos y seméaforo GDA, ambos
expuestos en la parte frontal de los productos. La muestra fue de 93 usuarios de un
mercado de Lima Metropolitana, de los cuales el 74.3% eligid el etiquetado
semaforo GDA al leerse como el mas saludable por los simbolos verdes en la
etiqueta, y el 69% lo elegio en base a su preferencia. Por otro lado, al 58,4% le
parecié mas sencillo de entender y leer el etiquetado con octégonos. En conclusion,
las etiquetas si impactan en el consumidor de manera que influye en la compra del
producto. Las advertencias trascienden a la mente del consumidor de manera que

si impactan en la decision de compra.

Asimismo, Mejia, et. al. (2019), realizaron una investigacion de tipo transversal
analitico, con el objetivo de hallar los factores que influyen en la utilizacién de
octébgonos como distintivo insignia de la informacion nutricional limefa. Se
encuestaron a 609 personas diferenciandolas segun sexo, edad y preferencia de
alimentos entre salados o dulces. Los resultados demostraron que las mujeres si

tomaban atencion al etiquetado octogonal para tomar una decisién de compra. Del



mismo modo, la mitad de las personas encuestadas si estuvo de acuerdo con la
integracion de etiquetas octogonales, ya que los consideraron como factores

predominantes en su decision de compra.

Como primera variable se desarrollé el mensaje publicitario que, segun Sanchez
(2018), da a conocer hechos considerados como necesarios para la sociedad.
Incluso y en algunos casos esta informacion es completamente medible y

comprobable para brindar detalles claros de los datos a las personas.

Por otra parte, Godas (2007) manifiesta que las caracteristicas del mensaje
publicitario son: deben ser llamativos, generar interés, faciles de entender,
persuasivo y a la vez entendible. El autor hace un andlisis exhaustivo sobre mensaje

publicitario, sus elementos y estrategias para estimular al publico.

Para Llona (2008), un mensaje publicitario debe ser coherente con la marca, su
imagen y sus conceptos, ello vinculado a una campafa imaginativa y novedosa que
puede atraer a mas consumidores. Para Godas (2007), el mensaje publicitario debe
expresar las virtudes del producto, debe estimular la atencién del consumidor de
forma que el mensaje pueda llegar y entenderse de manera correcta (p.110). Por
ello, el mensaje tiene que ser evidente para el consumidor y repercutir en él, debe

transmitir una idea clara de los beneficios del producto.

Para Rohan (2018), el mensaje publicitario debe incluir una estrategia de
informacion que evidencie un beneficio o atributo creible para el consumidor, de
modo que esta propuesta lo motive a adquirir el producto. Por otro lado, los anuncios
suelen contener varios tipos de mensajes o coédigos dentro de una misma
comunicacién, estos “codigos distintos” pueden ser imperceptibles y unificados en
un mensaje global. Lo que quiere decir gue todo mensaje publicitario esta codificado

para todos los tipos de receptores dependiendo su publico objetivo.

La construccion de estas caracteristicas esta enfocada en la realidad del
consumidor con su entorno; es decir, debe tener relacién con su ambiente, cultura,
estilos de vida y costumbres, estos aspectos a considerar permitiran elaborar
mensajes y contenidos publicitarios, que conlleva a que surjan nuevas formas

actuar, sentir y pensar. En esta linea, para Akua (2020) las estrategias de un



mensaje publicitario conducen a la participacion del consumidor a través de sus
emociones y actitudes, incluso la literatura publicitaria manifiesta que los clientes
responden de manera actitudinal y emocional a los anuncios, antes de que

conductualmente.

Por otro lado, hay dimensiones que componen el mensaje publicitario: primero, el
contenido visual que, segun Lépez (2014), estd compuesto por laimagen es aquella
gue describe la forma y figura de una persona o cosa; la segunda dimension es el
contenido verbal, que es la funcién que busca poner en boca de todos las nuevas
técnicas, conocimientos y formas de publicismo existentes (p. 11).Y como ultima
dimension estd el contenido contextual, estos tres con los indicadores de

significante y significado.

Sassure, (1993), como se citd en Cardenas (2017), manifiesta que el significante es
la imagen que surge en la cabeza a la hora de mencionar el sonido de alguna cosa
en especifico, de un concepto o idea que se quiere transmitir. Es decir, es la
representacion que hace el cerebro a la hora de emitir algiin sonido o alguna frase.
Esta teoria se centra especificamente a la relacién que les da nuestro cerebro a las
cosas, solo con el simple hecho de mencionarlas. En cuanto al significado se
evidencia que es el estudio y evaluacion de las diferentes caracteristicas que
componen el total de un texto, desde el punto de lo visual y el disefio, mas no del
contenido. Cardenas hace referencia a que el significado es el concepto de una
determinada cosa, por ejemplo, una rosa, tulipan, girasol, todos tienen significados
similares ya que pertenecen a la familia de las flores, pero podemos diferenciarlas
segun las caracteristicas que surgen en nuestra mente, a partir de nuestros

conocimientos.

Como parte del contenido visual esta el color que, de acuerdo con Hernando (2020),
influye en la compra de un determinado producto. Segun sus lineamientos, cada
color tiene un significado distinto, el cual se utiliza para diferentes situaciones son
distintos tipos de mensajes. Del mismo modo, los colores son determinantes para
cierto tipo de producto ya que otorgan de ciertas caracteristicas que hacen que el

mensaje funcione. La concordancia cromatica tiene que existir en la imagen para



gue la paleta empleada no sea muy discordante y dafina a la vista, por ello es
sugerido utilizar un maximo de cinco colores por producto.

El color utilizado en los octdgonos es el negro que representa seriedad, dureza,
elegancia, ademéas que es autoritario. Esto en sefial de tratarse de una regla
Impuesta por el Estado a las empresas fabricantes de todo tipo de comida enlatada,
empaquetada o embotellada, con el fin de que el consumidor logre ver el mensaje.
Por otro lado, la figura esta representada por la tipografia asignada por el “Centro
Nacional de Desarrollo Curricular en Sistemas no Propietarios”, que sefialan que la
tipografia tiene un valor importante en el disefio gréfico, que contribuye de manera

clara a que los mensajes publicitarios logren su objetivo.

Vega, B. (2012) a su vez manifiesta que la tipografia tiene la responsabilidad de dar
el soporte verbal a la frase, slogan, dato y logotipo. Por eso, debe utilizar una letra
comprensible en todos los tamafos posibles para que pueda ser adoptada a las
distintas formas y tamafios que el anuncio requiera. La veracidad de esta
informacion esta demostrada a lo largo de los afios ya que es un modelo de cédigo
linglistico empleado por los publicistas para darle identidad a su marca. Ademas,
la tipografia tiene ciertas caracteristicas que debe cumplir antes de incluirla en una
marca. Estas pueden ser: no utilizar las fuentes mas conocidas, debe ser legible,

crear una tipografia independiente y totalmente personalizada para la marca.

En cuanto a los octégonos, su tipografia es de estilo sencillo y entendible a la vista;
el modelo es Helvética LT Std — Bold. Este tipo de letra no es muy utilizado y su

capacidad de legibilidad en grandes tamafios tiene mas valor que en los pequefos.

Segun Andrés, D. (2011), un texto publicitario llama la atencién de los consumidores
y llega a convencerlos de manera que logra realizar una determinada accion. Sin
embargo, para Muioz, C. (2013) los textos publicitarios no tienen mucha
importancia a la hora de conocer el mensaje con la marca si no definen bien los
beneficios que busca transmitir al lector. Es decir, ambos autores manifiestan la
importancia de un buen mensaje textual, sin embargo, para uno no es vital en la
decision de compra, mientras que para el otro si. Segun el Manual de etiquetado

nutricional de alimentos (2019), el etiguetado de octdgonos se diferencia por el



nombre de la marca y su disefio ademas se da a conocer mediante las siguientes

caracteristicas: componentes, ingredientes, tamarfio, etc.

En consecuencia, proporciona indicaciones para su uso y/o conservacion, y cumple
las normativas vigentes para cada mercado. Por otra parte, no puede contener
informacion errénea, incompleta o engafosa, que impulse a error en el consumidor.

Para finalizar podria contener recomendaciones para el consumidor.

El tamafio del producto, segun el articulo “El estudio del mercado” del Opera Global
Business, tiene como objetivo permitir diferenciar unos productos de otros, y al
momento de tomar decisiones de compra es importante saber sobre su tamafo,
color, forma, materiales y costo del envoltorio. En otras ocasiones el tamafio es una

caracteristica definitiva para el cliente.

Apaza (2020) indica que, para aumentar el consumo de un producto, puede ser
estratégico aumentar el tamafio del envase para hacerlo atractivo. Si deseamos que
futuros consumidores empleen nuestro producto, podemos proporcionar al envase
de nuevos usos que claramente no se encuentren en los productos de la

competencia.

De esta forma, los autores manifiestan la importancia del tamafio del producto en la
toma de decisiones de compra. El tamafio, forma del envase, color, composicion y
peso son calificados a la hora de adquisicién del producto, y si su mensaje es

comprendido esto ayudara a comprar con éxito el producto.

El Decreto Supremo N.° 012-2018-SA publicado el 16 de junio del 2018 en el diario
oficial EI Peruano, aprobé un manual de advertencias publicitarias en el que se
indica que existen cuatro tamafios de octogonos, los cuales se utilizan dependiendo
el tipo y tamafo, esto se define en funcion de los rangos de la cara principal del
producto. Si el tamafio de la etiqueta tiene un area menor de 50 cm2, no sera
necesario colocar los simbolos con las advertencias de “alto en”, ya que, solo van
en envases mas grandes donde se pueda apreciar el texto completo y en su tamafo
original.

Segun las Guias Diarias de la Alimentacion (GDA), el etiquetado octogonal, o

también llamado etiquetado frontal, permite identificar el producto con indicaciones



como “Alto en grasas saturadas”, “Alto en azucar”, “Alto en Sodio” y “Contiene

grasas trans”.

Para Villacrés y Viteri (2016) la imagen es el atributo de un producto el cual busca
que el publico conozca, perciba y tenga una conexion de la marca con el mercado
actual. Esto dara no solo un beneficio al consumidor, sino al producto en si,

adentrandose en el comprador de manera inmediata.

Argueta, et. al. (2018) indican que la ventaja competitiva se ve reflejada en el
impacto de la imagen en el mercado a la hora de vender un producto, una imagen
potente resaltara las ventajas y usos que beneficia al consumidor. De esta forma,
los autores evidencian la importancia de la imagen para el consumidor, en clara

relacion a la diferencia competitiva.

Alférez (2019) sefiala que las advertencias nutricionales en el etiquetado de
octdégonos previenen de consumir nutrientes que sean altos en insumos “téxicos” y
dafiinos para la salud. Estas advertencias octogonales nos brindan informacion
clara y precisa a los consumidores al momento de realizar una compra de un

producto.

Cornejo (2017) seiflala que en un principio las etiguetas octogonales fueron
ubicadas en el lado posterior como la tabla nutricional y la lista de ingredientes, sin
embargo, en afios sucesivos se prefirid6 ponerlos la parte frontal para que los
consumidores tengan la total vista sobre ellos y puedan conocer esta nueva forma
para cuidar la salud. Por otra parte, las empresas utilizan las etiquetas para
proyectar una imagen positiva que brinda una advertencia y cuidado, para asi lograr

convencer al cliente, para que finalmente puedan adquirir sus productos.

De esta forma, los autores manifiestan que la imagen de los octégonos de
advertencia nos brinda informacion clara, ya que, al colocarse Unicamente en los

alimentos procesados, nos permiten diferenciar un producto de otro.

Como segunda variable se desarrolld el comportamiento de compra que, segun
Caballero y De los Angeles (2018), manifiestan que surge en dos momentos,
primero cuando el consumidor efectia una necesidad para comprar un producto o

servicio. Una vez realizada la compra o servicio, el segundo momento implica
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analisis posterior, cuando el consumidor refleja una actitud positiva o negativa, de

aceptacion, satisfaccion o rechazo del producto. Del mismo modo, para Wan

(2015) el estudio del comportamiento del consumidor es una disciplina que abarca
muchos campos como la sociologia, la psicologia, la antropologia social, el
marketing y la economia. Se evidencia que para poder conocer el procedimiento de
compra un individuo accede, usa o dispone de productos, servicios o ideas para
satisfacer sus necesidades lo cual es un proceso que involucra asuntos que

afectan al consumidor antes durante y después de realizar una compra.

De igual manera, Ademas, hay dimensiones que componen el comportamiento de
compra como: factores de decision de compra que, segun Carrasco, F. (2020),
comprar algo no es nada sencillo debido a que requiere un proceso y los
consumidores enfrentan dudas al momento de realizar una compra, esto depende
de que es mas importante para ellos, lo que, a su vez varia por producto, ocasién o
por categoria. La segunda dimension para Viteri (2014), implica el compromiso que

siente el comprador hacia las marcas o el producto.

Entre los factores de decision de compra esta el estilo de vida que, para Vargas
(2013), nos permite identificarnos en un nivel socioecondmico. Nos asociamos a un
nivel mas alto si tenemos acceso a ciertos productos, un factor realmente influyente
a la hora de seleccionar. Por otro lado, esté la motivacion que, para Vargas, impulsa
al consumidor a cubrir una necesidad del momento. Es decir, que estar mas
motivado a querer un producto, hace que el consumidor sienta la necesidad de

comprarlo o adquirirlo de manera mas rapida.

En cuanto a la cultura del consumidor, Escalante (2016) nos dice que se va forjando
desde joven a través de conductas basicas, preferencias, valores y percepciones
gue se toma desde la familia o la sociedad que lo rodea. Quiere decir que, desde
joévenes nos vemos influenciados en nuestras decisiones y actos a tomar, no solo

para vivir sino también para decidir qué comprar.

Como parte de tipos de comportamiento de compra encontramos la disonancia que,
para Godas (2007), es cuando el consumidor tiene mayor dificultad para seleccionar
un producto por la cantidad de marcas que existen en el mercado, su decisién se

hace mucho mas dificil. De igual forma estan preocupados por hacer una buena
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eleccion, por miedo a arrepentirse en el camino. Por otro lado, para Godas el
comportamiento habitual hace referencia al consumidor que casi no participa en la
decision de compra, sino solo compra un producto porque lo necesita de manera
rutinaria, incluso no nota casi ninguna diferencia entre marcas. Este tipo de
consumidor es uno de los mas recurrentes ya que saben lo que van a comprar y no
escogen entre tantos productos, por el contrario, escogen los productos que

siempre utilizan.

Para Safra (2012) el comportamiento de compra se deriva de las siguientes
caracteristicas: la amabilidad (el cuidado por los demas y la compasién), apertura a
la experiencia (tolerancia a nuevas ideas), la escrupulosidad (actividades
orientadas a objetivos), introversion/extroversion (preferencia por la interaccion
social o no), y la estabilidad emocional (capacidad de enfrentar situaciones afectivas

a incidentes negativos).

La teoria aplicada para esta investigacion es la de usos y gratificaciones, la cual nos
ayuda a conocer de qué manera responde el publico a los medios de comunicacion.
Anteriormente, esta teoria era utilizada para evaluar las consecuencias de la
television en la audiencia, sin embargo, en la actualidad es un espacio comunicativo
gue responde las necesidades sociales, econémicas y politicas las cual tiene mas
llegada debido a la concurrencia de los medios (Alvarez,2014, p. 22). Del mismo
modo, en esta teoria se describe la conducta de los consumidores y la expectativa
de gratificaciones, que mide las opiniones con otros usuarios quienes también son
el publico de estos medios, ademas la gratificacion no es monetaria mas bien es un
incentivo o retribucién emocional. En esta teoria de usos y gratificaciones se basa
en la personalidad de las personas, las gratificaciones que obtienen y sus
necesidades varias para demostrar su medio de comunicacion digital de preferencia
(Rivadeneira, 2016, p. 22).

lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion es de tipo basica, ya que no pretende resolver las caracteristicas

del mensaje publicitario o el tipo de comportamiento de compra, solo se limita a ser
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fuente de informacion para otras investigaciones, por lo que Alvarez (2020), indica
gue solo se quiere incrementar los conocimientos de la realidad actual, mas no

resolver una problematica.

Ademas, se limita dentro del enfoque cuantitativo, ya que se identifico la atencion
de las amas de casa con respecto al contenido publicitario de los octdgonos. De
acuerdo con Naupas, et.al (2018), este tipo de enfoque permite el anélisis y
medicion de los grupos a analizar, el muestreo y método estadistico utilizando

recursos cuantitativos a la medida.

Ademas, es de nivel descriptivo porque analiza la atencion que tienen las amas de
casa en cuanto al conocimiento de los octégonos. Por tal, Badii et al. (2017),
manifiesta que el nivel descriptivo se basa en mostrar como se desenvuelven las
variables en su ambiente natural. Por consiguiente, de acuerdo con su alcance
temporal, es transversal, ya que se recogieron los datos solo del periodo 2022 y la
informacion puede variar de un tiempo a otro. Para Hernandez, et., (2014), el disefio

transversal recolecta datos en un momento de tiempo Unico y especifico.

Asimismo, este trabajo de investigacion cumple con las caracteristicas de disefio no
experimental ya que no se manipuld ninguna variable a estudiar y correlacional
porque se demostro la relacion entre una variable y la otra. Hernandez, (2014)
indica que una investigacion no experimental se basa en llevar a cabo los estudios
requeridos sin manipular de manera deliberada las variables a estudiar, por ello sélo
llegaran a analizar como estas se desarrollan de forma natural para su analisis. De
acuerdo con el disefio correlacional, Hernandez, et al (2014), indica que este
estudio tiene la finalidad de comprender el grado o relacién de relacion que existe
varias ideas, conceptos, categorias o0 variables en una muestra en especifico.
(p.93). Es decir, muestra la forma de relacionar dos conceptos similares para llegar
a una conclusion.

3.2. Variables y operacionalizacion
Este trabajo de investigacion cuenta con dos variables de estudio:

El mensaje publicitario el cual tiene una definicibn conceptual segin Sanchez
(2020), el cual indica que es la modalidad publicitaria que muestra hechos

importantes tomados como necesarios. La informacién brindada por el medio
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publicitario es clara, sin rodeos y en muchas ocasiones medible y comprobable.

Ademas, cuenta con una definicion operacional en la cual segun el diario El

Peruano, todos los alimentos procesados que tengan mayor cantidad de alimentos
procesados mas de los necesarios tienen que contener los letreros octogonales que

le permitird al publico conocer mas lo que ingiere. (p. 61).

Esta variable cuenta con tres dimensiones: el contenido contextual, el contenido
visual y el contenido verbal. Para Lopez (2014), el concepto de imagen visual
permite recrear en el cerebro, describir las figuras, representaciones, aspectos o
apariencias de algo determinado. (p.1), Por otro lado, el contenido verbal para De
Andrés y Gonzalez (2010), la publicidad adquiere una funcién promocional y
consigue quedarse en la mente del consumidor a través de los nuevos tecnicismos

y conocimientos cientificos. (p. 11).

La segunda variable es el comportamiento de compra el cual tiene una definicién
conceptual segun Kotler y Armstrong, 2013, menciona que el comportamiento de
compra se deriva necesariamente en la necesidad de las personas de adquirir un
producto o servicio para su uso personal. Ademas, cuenta con una definicién
operacional en el que el comportamiento de compra de los consumidores es de

forma mas consciente al tener advertencias de manera mas explicitas.

Las dimensiones de esta variable son: factores de decision de compra segun
Vargas, 2013, existe esta relacion necesidad y satisfaccion que esta en base a todo
el proceso de decision compra determinado por ciertos factores y tipos de
comportamiento de compra los cuales existen cuatro tipos: comportamiento
complejo, comportamiento habitual, comportamiento complejo y comportamiento de
compra que reduce la disonancia. (Godas, 2007). Asimismo, se utilizé una escala

de mediciéon nominal y ordinal. Ver anexos

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Segun el INEI (2020), San Martin de Porres cuenta con una poblacion de 744050
habitantes con un promedio de 20,207 habitantes en Palao, asimismo cuenta con el
55% de poblacién femenina, de las cuales el 60% tiene la edad de 18 a 65 afios y el

27% es madre. Para los criterios de delimitacion se determind que la seleccion esta
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conformada por mujeres amas de casa de 18 a 65 afios que frecuentan el mercado

Milagros de Palao en San Martin de Porres.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Segun el INEI (2020), San Martin de Porres cuenta con una poblacion de 744050
habitantes con un promedio de 20,207 habitantes en Palao, asimismo cuenta con
el 55% de poblacion femenina, de las cuales el 60% tiene la edad de 18 a 65 afios
y el 27% es madre. Para los criterios de delimitacion se determiné que la seleccion
estd conformada por mujeres amas de casa de 18 a 65 afios que frecuentan el

mercado Milagros de Palao en San Martin de Porres.

Con respecto a la poblacion, esta se define, segun Lopez (2004), como un conjunto
de personas, animales, accidentes, nacimientos, entre otras variedades de
informacion, de las cuales se requiera obtener un conocimiento en el transcurso de
un estudio. En lo que respecta a la muestra, Lopez (2004) lo define como una parte
gue representa a la poblacién a la que posteriormente se encuestara para poder

obtener datos Utiles que puedan ser evaluados.

El tipo de muestreo es no probabilistico por conveniencia, esta se define segun
Otzen y Manterola (2017), como la poblacién que cumple con las caracteristicas y
quiere ser parte de tu muestra por la accesibilidad y proximidad. La poblacion
identificada fue 214 mujeres amas de casa a quienes se les aplico la encuesta de

tipo escala de Likert.
3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccién de datos fue la encuesta la cual fue aplicada a la
muestra seleccionada, asimismo se aplicé en una escala tipo Likert con las

preguntas ligadas a las variables, dimensiones e indicadores del proyecto.

Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
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3.5. Procedimientos

Se validd la investigacion por tres expertos en el area, entre ellos, la Magister Maria
Hilda Luza Falconi Magister en gestién Comercial y Direccién de marketing la cual
es experta del tema, asi como también el magister Jauregui Cuervo, Carlos Daniel,
profesional de las universidades como la UPC, PUCP, UPN y UTP, por ultimo, el

magister Cipriano Portugal, Christian Antonio magister en el area de Marketing.

NOMBRES Y APELLIDOS GRADO ESPECIALIDAD
1 |Jauregui Cuervo, Carlos Magister Marketing y Publicidad
Daniel
2 Cipriano Portugal, Christian ~ Magister Marketing Estratégico
3 |Maria Hilda Luz Falconi Magister Marketing

Cuadro 1: Creacién Propia

Se procedié a encuestar a la poblacion la cual se caracteriza por ser ama de casa
habitante del distrito de SMP quienes asistan regularmente al mercado Milagritos
de la zona de Palao, solo amas de casa entre las edades de 20 a 65 afos. Para la
realizacion de la encuesta se plantearon 22 preguntas las cuales fueron realizadas
de manera presencial en la urbanizacion Palao las cuales cumplen con los criterios
de validez y confiabilidad. La encuesta fue realizada a cada una de las madres de
manera presencial, las cuales ellas leyeron y marcar la opcion que se acomoda a
sus criterios. Cabe mencionar que a través del programa SPSS se puede realizar
un analisis de las preguntas detallando la informacién recibida por cada usuaria en
relacion con las variables y objetivos planteados. Por otro lado, se realiz6 una
prueba piloto de 10 madres de familia de la zona con 22 preguntas para validar la
viabilidad del instrumento el cual arrojé una confiabilidad segun el alfa de Cronbach

de 0.77. La técnica utilizada es escalade Likert.
3.6. Método de analisis de datos

El presente trabajo de investigacion recopild informacion importante sobre los

antecedentes de distintivos tipos de etiquetado nutricional, mensaje publicitario y
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comportamiento del consumidor aplicados en el Peru y el extranjero. Ademas, se
encontré articulos cientificos que nos proporcionaron datos sobre el mensaje
publicitario, los octégonos, tipos de consumidor, habitos de consumo y decision de
Compra, estos extraidos de distintas plataformas académicas como Scielo, Dialnet,
Redalyc, Scopus y repositorios universitarios. Asimismo, el método que se usara
para determinar la confiabilidad y validez del instrumento ser4 a través del
coeficiente alfa de Cronbach el cual por medio de las encuestas procesadas por el

programa SPSS que ayudara a sintetizar la informacion.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion recopila informacion relevante con todas las autorias
correctamente citadas y respetadas segun la idea del autor, cumpliendo en su
totalidad con el reglamento establecido por la norma APA (American Psychological
Association). Los aspectos éticos que predominan en esta investigacion son el
respeto, la transparencia, la entrega y el compromiso total en el proyecto. Ademas,
el compromiso, la responsabilidad y la claridad son parte de los criterios éticos que
se tomaron en cuenta. Por otro lado, hay que indicar que no existen datos
falsificados o adulterados por ninguna de las autoras, por tal motivo, queda como
compromiso levantar cualquier observacion dada por la universidad o alguno de los
verificadores. De igual forma esta investigacion ha sido supervisada por los

asesores metodoldgicos y validado por expertos en el area.

IV.RESULTADOS

La encuesta realizada por Google forms la cual se dio de manera virtual a las amas
de casa del mercado milagritos en Palao, nos permitio obtener la informacion
necesaria para resolver los objetivos planteados en el presente trabajo. Estos
resultados fueron analizados a nivel descriptivo, segun los estatutos planteados. En
tal caso, se han utlizado frecuencias para poder determinar los rangos
preponderantes en la que se encuentra la variable “Mensaje Publicitario” con sus
respectivas dimensiones “Contenido visual’, “Contenido verbal” y “Contenido

contextual”, al igual que la variable “Comportamiento de Compra” con sus
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respectivas dimensiones “Factores de decision de Compra” y “Tipos de
Comportamiento”. De igual manera, de forma inferencial se realiz6 el analisis de la
prueba de correlacion Rho de Spearman para visualizar el grado de relacion que
existe entre la primera y segunda variable y resolver las hipotesis planteadas.

Nivel Descriptivo

Tabla 1. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable mensaje
publicitario y sus dimensiones

VARIABLE MENSAIJE PUBLICITARIO
CONTENIDO CONTENIDO
DIMENSIONES VISUAL CONTENIDO VERBAL  CONTEXTUAL  TOTAL

ESCALA f % f % f % f %
BUENA 183 86% 174 81% 177 83% 176  82%
REGULAR 26 12% 33 15% 31 14% 33 15%
MALA 5 2% 7 3% 6 3% 5 2%
TOTAL 214 100% 214 100% 214 100% 214 100%

Figura 1. Distribucion porcentual de la variable mensaje publicitario en sus

dimensiones

MENSAJE PUBLICITARIO

MALA I 2%

REGULAR N

BUENA N,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Interpretacion
La presente tabla 1 y figura 1 expresa los resultados por parte de los encuestados
respecto al mensaje publicitario. Indica que en la dimensién contenido verbal, es

sobresaliente el nivel bueno, obteniendo un 82%. En la dimensién contenido verbal
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se destaca el nivel regular alcanzando el 15%. Un 2%, nivel bajo, en la dimensién
del contenido contextual. Se infiere que la dimensién del contenido visual presenta
acentuado el nivel bueno en 86%, en comparacion con las dimensiones contenido

verbal y contenido contextual.

Tabla 2. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable comportamiento

de compra y sus dimensiones

VARIABLE COMPORTAMIENTO DE COMPRA
FACTORES DE TIPOS DE
DIMENSIONES DECISION DE COMPRA COMPORTAMIENTO TOTAL

ESCALA f % f % f %
BUENA 127 59% 102 48% 142 66%

REGULAR 85 40% 109 51% 70 33%
MALA 2 1% 3 1% 2 1%
TOTAL 214 100% 214 100% 214 100%

Figura 2. Distribucién porcentual de la variable comportamiento de compra en sus

dimensiones
COMPORTAMIENTO DE COMPRA
MALA |1%
REGULAR ™
BUENA . e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
1 Seriesl

Interpretacion
La presente tabla 2 y figura 2, se aprecian los resultados por parte de los

encuestados acerca del comportamiento de compra se infiere que la variable

destaca un 66% acentuando asi en el nivel bueno, en la dimension tipos de
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comportamiento se observa un 51% a diferencia de la dimension factores de

compra.

Objetivo General

Tabla 3. Relacion del mensaje publicitario y el comportamiento de compra de las

amas de casa del mercado Milagritos en Palao Lima, 2021.

MENSAJE
PUBLICITARIO
Rho de Comportamiento de Coeficiente de 0,709
Spearman Compra correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 214 214

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

Los resultados del analisis estadistico para determinar la relacion entre el mensaje
publicitario y el comportamiento de compra determinaron un indice de 0,709, la
significancia bilateral es p<0,01, concluyéndose asi la existencia de una correlacién
positiva alta entre las dos variables y se acepta la hipotesis general. Esto significa
gue los mensajes aplicados en las etiquetas octogonales son claros y entendibles
para los usuarios, ya que logran advertir y alertar al consumidor de un producto con
grasas trans, grasas saturadas, alto en azucar y alto en sodio y prestan mayor
atencion a su estilo de vida, sus motivaciones y a la marca de los productos a la hora

de realizar la compra.

Objetivos Especificos
Tabla 4. Relacion que existe entre el mensaje publicitario y los factores de decisiéon
de compra que motivan en el comportamiento de compra de las amas de casa del

mercado Milagritos de Palao, Lima — 2021.
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Mensaje Publicitario

0,730**
Rho de Factores de
Coeficiente de correlacion Spearman
Compra

Sig. (bilateral) . ,000

N 214 214

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

Los resultados del analisis estadistico para definir la relacion que existe en el
mensaje publicitario que es nuestra primera variable y los factores de decision de
compra cual es la primera dimension de nuestra segunda variable, de reconocié un
indice de 0,730, la significancia bilateral es p<0,01 evidenciando asi la existencia
de una correlacion positiva alta en la primera variable con la primera dimension de
nuestra segunda variable. Esto significa que los usuarios a la hora de decidir la
compra les interesan mas la marca y los atributos de la marca a diferencia si el
producto es saludable.

Tabla 5. Relacibn que existe entre el mensaje publicitario y los tipos de
comportamiento de compra en las amas de casa del mercado Milagritos de Palao,
Lima-2021.

Mensaje Publicitario

Rho de Tipos _de ficiente correlacion 0,537** de
Spearman  Comportamiento de
Compra
Sig. (bilateral) . ,000
N
214 214

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados del analisis estadistico para determinar la relacion entre el mensaje
publicitario que es nuestra primera variable con los tipos de comportamiento cual es
la segunda dimensioén de nuestra segunda variable, se reconocio un indice de 0,537,
la significancia bilateral es p<0,01 evidenciando asi la existencia de una correlacion
positiva moderada entre la primera variable con la segunda dimensién de nuestra
segunda variable. Esto significa que el usuario en su mayoria siempre compra el
mismo producto sin embargo se ha modificado la conducta del consumidor desde la
aparicion de las etiquetas octogonales.

V. DISCUSION

Segun los resultados alcanzados en base a las variables de estudio, se procedio a
contrastar la informacién brindada por los autores nacionales e internacionales

citados en el marco tedrico de esta investigacion.

En base a los resultados de la primera variable aplicada -mensaje publicitario-y sus
dimensiones — contenido visual, contenido verbal y contenido contextual- se
destaca que el disefio, color, tipografia y mensaje aplicados en la etiqueta son
claros y entendibles. Asimismo, indicaron también que visualizar los mensajes en
la parte frontal del empaque hace que la lectura sea mas sencilla con mensajes
poco complejos como: alto en sodio, alto en azucar, alto en grasas saturadas y
contiene grasas trans. Esto tiene similitud con los que indica Godas, 2007, ya que
segun lo que manifiesta el mensaje tiene que ser claro, sencillo y conciso, sin dejar
de informar y estimular al publico. Asimismo, este mensaje octogonal tiene que
entenderse de la manera correcta y no tergiversar la informacién para saber si lo
gue se va a consumir sera un beneficio o solo saciard una necesidad. Por otro lado,
esto discrepa de Cornejo, 2017, el cual en su investigacion manifiesta que los
jovenes prefieren la utilizacion en menor cantidad de los octégonos, ya que es sobre
entendible que los productos que se venden en el mercado son dafinos para la
salud y el uso excesivo de octdgonos no demuestra o no garantiza que el producto

se deje de comprar.

En base a los resultados de la segunda variable aplicada — comportamiento de
compra- y sus dimensiones — factores de decision de compra y tipos de

comportamiento- se destaca que el hay usuarios que prestan mayor atencion a su
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estilo de vida, sus motivaciones y a la marca de los productos a la hora de decidir
comprar o no un producto. Esto concuerda con lo que indica Viteri, 2014; para él el
consumidor siempre estara comprometido con las marcas y su estado de animo a
la hora de adquirir algo. Sin embargo, para Vargas, 2013, la motivacion del
consumidor por adquirir un producto siempre estara en la riqueza de lo que tenga
en su bolsillo en ese entonces. Para €l no hay mayor deseo de comprar algo que el

dinero.

Por otro lado, en base a los resultados del objetivo general - relacion del mensaje
publicitario y el comportamiento de compra- indica que, si existe una relacion entre
ambos, por lo que el comportamiento de compra de las amas de casas esta basado
en su mayoria por el tipo de mensaje que visualiza en los productos.

Esto concuerda con Villacrés, 2016, quien indica que “todo entra por los o0jos”, por
lo tener un atributo en el mensaje hace que el producto destaque y hay una compra
de manera inmediata por parte del publico. Esto crea una relacion entre ambas
variables. Sin embargo, para Ribas, 2020, el mensaje publicitario no es vital para
decidir comprar algo o no, para él los compradores solo deben conocer los

beneficios del producto que quieren comprar.

En base al primer objetivo especifico - relacion que existe entre el mensaje
publicitario y los factores de decisién de compra que motivan en el comportamiento
de compra — se destaca que el estilo de vida, la motivacion, la cultura, lo cotidiano
influye a la hora de decidir comprar un producto. Muchos usuarios incluso no
priorizan el si un producto tiene mayor cantidad de octdégonos o no, sino por el
contrario les importa mas la marca. Sin embargo, consideran que si hay un aporte
positivo al usarlos. Esto tiene similitud con Abanto, 2017, quien manifiesta que los
consumidores enfrentan procesos a la hora de decidir comprar los productos,
debido a que siempre tienen dudas al momento a la hora de escoger lo que quieren
llevar se. Estas ideas discrepan de Vargas, 2013, quien indica que el consumidor

siempre comprara lo que alcance a su bolsillo, fuera de si tiene octdgonos o no.

El nivel socioeconomico y la motivacion del usuario en ese momento siempre

definira qué es lo que se llevara el usuario a casa.
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Por altimo, en base a los resultados del segundo objetivo especifico - relacion que
existe entre el mensaje publicitario y los tipos de comportamiento de compra en las
amas de casa del mercado Milagritos de Palao, Lima-2021- se destaca que el
usuario en su mayoria siempre compra el mismo producto sin importar los
octdégonos porque tiene mayor importancia la marca sobre este, sin embargo,
demuestran que desde que aparecio los octdgonos sus habitos de consumo han
cambiado. Esto discrepa de lo que dice Godas, 2007, pues manifiesta que los
compradores mientras mas marcas vean en el mercado se preocupan mas por el
cual van a llevar y si este va 0 no a cumplir sus expectativas. Sin embrago, el mismo
autor manifiesta que es mucho mas comun por eso que el consumidor compre algo
de manera rutinaria para no salir de la zona de confort e innovar con algun nuevo

producto que no alcance con sus estandares.

VI. CONCLUSIONES

1. Segun el primer objetivo especifico, el mensaje publicitario y los factores de
decision de compra, las amas de casa manifiestan que si bien es cierto
cuidan las salud de sus hijos a la hora de adquirir un producto sin octégonos
0 en menor cantidad de este, aun hay aquellas se dejan llevar e influenciar

por su estilo de vida, lo rutinario, su cultura, costumbres, por lo que “le
funciona”, esto porque esta el miedo a no gustarle algun producto nuevo, a

innovar, o simplemente que no logre cumplir con sus expectativas.

2. Segun el segundo objetivo especifico, el mensaje publicitario y los tipos de
comportamiento de compra, las amas de casa manifiestan que su
comportamiento ha variado de tal forma que la presencia de un octégono en
algun alimento hace que piensen dos veces a la hora de llevar algun producto
a casa, hasta incluso pueden no llevarlo. Asimismo, una actitud que ha
variado y realmente ha calado en ellos la capacidad de discernir en comprar
productos que dafian su salud, por tal el consumo ha disminuido y advierten

antes de comprar un producto con todos los octégonos presentados.
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3.

En relacion con el objetivo general se concluye que existe una relacion
positiva en cuanto al aspecto de los octdgonos y al comportamiento de las
amas de casa por su lenguaje, sencillo y claro en los empaques. Ademas,
se sabe que si el consumidor no acepta estas formas de comunicacion el
mensaje puede cambiar, tal cual paso con el “valor nutricional”, de forma que,
si cumple con la funcion de hacer llegar el mensaje de la manera correcta,
tratando de hacer entrar en consciencia a las amas de casa sobre lo que

llevan a sus hogares.

VIl. RECOMENDACIONES

1.

3.

Se recomienda que el estado pueda potenciar de manera significativa la
investigacion sobre los octégonos y su influencia en el publico abordandolos
mas alla del sector de la salud para generar un cambio social. Ademas, de
concientizar a la poblacion con campafias comunicacionales que generen en
las personas un entendimiento claro de lo que consumen planteando
estudios semestrales que demuestren si esta forma de cuidado a la salud
realmente estd bien plasmada y los usuarios estdn mostrando el debido

conocimiento sobre el tema.

Se recomienda que haya mas investigaciones con este tema de estudio para
ampliar mas los conocimientos, enriquecerlos de la manera adecuada y
abordarlos en todos los ambitos de estudio como publicidad, marketing y no
solo en el sector salud o cuidado de la alimentacion, ya que el estilo, forma,
color de presentar las imagenes octogonales tiene un significado

representativo y profundo.

Asimismo, a las madres de familia y poblacién en general se sugiere prestar
mayor interés a los productos envasados y ensefiar a los nifios en casa de
lo perjudicial que es para la salud consumir en cantidades altas productos
procesados y mas si estos cuentan con claras evidencias graficas que

sefalan lo dafiino que es en la alimentacion.
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Tabla 6

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTO 1

Apellidos y nombres del experto: Jauregui Cuervo, Carlos Daniel Titulo y/o

Grado:

PH. D ()

Doctor () Magister (x)

Licenciado ()

Otros. () Especifique

Universidad que labora: UPC / PUCP/ UPN /UTP Fecha: 23.04.2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

ATENCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE LOS OCTOGONOS Y
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LAS AMAS DE CASA DEL

MERCADO MILAGRITOS, LIMA - 2022

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de

evaluar cada una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de

Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correcciéon de los items indicando

sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de las preguntas sobre clima organizacional.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: MENSAJE PUBLICITARIO

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO |OBSERVACIONES
1 |Los colores usados en los octdgonos X
estan bien utilizados.
2 |Latipografia utilizada en los octogonos X
es la mas adecuada para transmitir el
mensaje.




3 |El mensaje de los octégonos es bien
trasmitido.

4  |[El modelo/disefio de la etiqueta esta
bien elaborado.

5 |El mensaje de los octégonos es
entendible.
El mensaje “Alto en sodio” es entendible.

6

7 |El mensaje “Alto en azucar” es
entendible.

8 |El mensaje “Alto en grasas saturadas”
es entendible.

9 |El mensaje “Contiene grasas trans” es
entendible

10 |La posicion del octégono en las
etiquetas esta bien ubicada.

11 [El tamafio de los octégonos es visible
para todos.

12 |Lee el etiquetado o toma en cuenta el
valor nutricional para decidir la compra
de algun producto.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

APRECIA

ITEMS

PREGUNTAS

Sl

NO

OBSERVACIONES

13

Influye en su decision de compra
visualizar el octoégono en la parte
delantera de su empaque.

14

Le importa gastar mas dinero en
productos que contengan menos
etiquetados de octdgonos por




ser mejores para la salud.

15

Lee el etiguetado o toma en cuentael | X
valor nutricional para decidir la compra
de algun producto.

16

Le importa gastar mas dinero en X
productos que contengan menos
etiquetados de octdgonos por ser
mejores para la salud.

17

Compra el producto que desea antes X
de revisar los mensajes octogonales.

18

Tiene un aporte positivo el etiquetado X
octogonal en algunos productos como
advertencia de poder adquirirlo.

19

La presencia de octdégonos en usted X
antes de comprar algun producto.

20

Siempre compra el mismo producto sinf X
importar los octégonos.

21

octégono.

Influye la marca de un producto en X
usted antes que la presencia de un

22

Desde que aparecio el etiquetado X
octogonal sus habitos de
consumo cambiaron.

SUGERENCIAS:

Firma del experto

TOTAL:

CARLOS DANIEL JAUREGUI CUERVO



Tabla 7

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTO 2

Nombres del experto: Cipriano Portugal, Christian Antonio Titulo y/o Grado:

PH.D ()

Doctor () Magister (x) |Licenciado ()

Otros. () Especifique

Universidad que labora:

Fecha: 24/04/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

ATENCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE LOS OCTOGONOS
Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LAS AMAS DE CASA
DEL MERCADO MILAGRITQOS, LIMA - 2022

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de

evaluar cada una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de

Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items indicando

sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de las preguntas sobre el

comportamiento de compra.

mensaje publicitario 'y

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: MENSAJE PUBLICITARIO

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 Los colores usados en los octégonos X
estan bien utilizados.
2 La tipografia utilizada en los octégonos| X
es la mas adecuada para transmitir el
mensaje.




3 El mensaje de los octdgonos es bien X
trasmitido.
4  |[El modelo/disefio de la etiqueta esta] X
bien elaborado.
5 |El mensaje de los octégonos es X
entendible.
El mensaje “Alto en sodio” es X
6 |entendible.
7  |El mensaje “Alto en azucar” es X
entendible.
8 |El mensaje “Alto en grasas saturadas” X
es entendible.
9 |El mensaje “Contiene grasas trans” es X
entendible
10 La posicion del octégono en las X
etiquetas esté bien ubicada.
11 X
El tamafio de los octégonos es visible
para todos.
12 Lee el etiquetado o toma en cuenta el X
valor nutricional para decidir la compra
de algun producto.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
13 Influye en su decision de compra X
visualizar el octégono en la parte
delantera de su empaque.
Le importa gastar mas dinero en X
14 |productos que contengan




menos etiquetados de octégonos por
ser mejores para la salud.

15

Lee el etiguetado o toma en cuenta el
valor nutricional para decidir la compra
de algun producto.

16

Le importa gastar mas dinero en
productos que contengan menos
etiquetados de octégonos por
ser mejores para la salud.

17

Compra el producto que desea antes
de revisar los mensajes octogonales.

18

Tiene un aporte positivo el
etiquetado octogonal en algunos
productos como advertencia de
poder adquirirlo.

19

La presencia de octégonos en usted
antes de comprar algun producto.

20

Siempre compra el mismo producto sin
importar los octégonos.

21

Influye la marca de un producto en
usted antes que la presencia de un
octégono.

22

Desde que apareci6 el
etiquetado octogonal sus habitos
de consumo cambiaron.

TOTAL:

SUGERENCIAS:

Firma del experto: | Xﬁ[ﬁ//,/ /




Tabla 8.

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Maria Hilda Luza Falconi Titulo y/o Grado:

PH.D ()

Doctor () Magister (x)

Licenciado ()

Otros. () Especifique

Universidad que labora:

Fecha: 20/06/22

TITULO DE LA INVESTIGACION

ATENCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE LOS OCTOGONOS
Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LAS AMAS DE CASA
DEL MERCADO MILAGRITOS, LIMA - 2022

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de

evaluar cada una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de

Sl 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando

sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de las preguntas sobre clima organizacional.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: MENSAJEPUBLICITARIO

APRECIA

ITEMS

PREGUNTAS

Sl

NO

OBSERVACIONES

Considera usted que los colores de los

octébgonos son los

adecuados para transmitir la

advertencia

mas

X




2 Cree usted que la figura geométrica X

(octégonos) captan su atencion

3 Usted identifica el color utilizado como X

un sistema de advertencia

4 Usted identifica la figura geométrica X
(octbgono) como un sistema de
advertencia

5 Cree usted que el tipo de letra utilizado| X
en los octégonos capta su atencion

Cree usted que el tamafio de letra X
6 utilizado en los octdégonos capta
su atencion

7 Considera que el mensaje “Alto en X
sodio” expresa el real riesgo del
producto

8 Considera que el mensaje “Alto en X
azucar” expresa el real riesgo del
producto

9 Considera que el mensaje “Alto en X
grasas saturadas” expresa el real
riesgo del producto

10 Considera que el mensaje X
“Contiene grasas trans” expresa el
real riesgo del producto

11 Considera que el resto de los| X
contenidos de la etiqueta no distraen la
advertencia alimenticia (octégonos y su
informacion)

12 El discurso que se quiere dar en la X
advertencia publicitaria no reduce
la idea que los 6rganos de salud
desean que usted conozca

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
MIDE: COMPORTAMIENTO DECOMPRA

APRECIA




ITEMS PREGUNTAS Sl |NO OBSERVACIONES

13 Normalmente toma decisiones X
impulsadas en el costo del
producto por sobre otros de
menor costo

14 Compra solo productos que sean X
beneficiosos para su salud

15 Cuenta con un presupuesto establecido
para hacer las compras

16 Considera que la marca es el elemento| X
mas motivador para adquirir un
producto alimenticio

17 La compra de un producto esta X
motivada por el sabor sin importar
el precio

18 Considera que tiene preferencia por X
productos que se consumen mas
en su zona

19 Considera usted que hay que revisar el X
producto por todos lados antes de
comprarlo

20 Compra los productos con facilidad X

21 Cree usted que sus habitos de compra] X
van variando

22 Considera usted que siempre debe X
consumir los mismos productos.

TOTAL:
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

MARIA LUZA FALCON




Tabla 9: Cuadro de operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION DEFINICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
El mensaje Segun el diario El
publicitario es la Peruano, los
modalidad mensajes
publicitaria publicitarios de
dirigida a dar a alimentos
conocer datoso  procesados sujetos
hechos relevantes a advertencias
o considerados publicitarias,
como necesarios. deberdn considerar
Dicha los siguientes

informacién se contenidos segun

DIMEN
SIONES

Conte
nido
Visual

DEFINICION
CONCEPTUAL

Segln Ldpez
(2014), el
concepto de
imagen tiene
su origen en el
latin imago y
permite
describir a la
figura,
representacié
n,

INDICA DEFINICION CONCEPTUAL
DORES

Es la imagen acustica del
concepto o idea que se
quiere expresar, pero no es
el sonido. Dicho de otro
modo, es la representacion
acustica que nuestro cerebro
hace la cadena de sonidos

Signific
ante
que escuchamos cuando se
pronuncia una palabra.
(Cardenas, citando a
Saussure, 113)

ITEMS

Los colores usados en los
octégonos estan bien
utilizados.

La tipografia utilizada en los
octdégonos es la mas
adecuada para transmitir el
mensaje.



detalla de manera

clarayenla
mayoria de los
casos es
comprobable y
medible.
(Sanchez, 2018)

Mensaje
publicitar
io

corresponda: alto
en grasas
saturadas, alto en
azUcar, alto en
sodio y contiene
grasas trans. (p. 61)

Conte
nido

Verbal

semejanza,
aspecto o
apariencia de
una
determinada
cosa. (p.1)

Segun los
autores De
Andrés y
Gonzalez
(2010)
refieren
acerca de la
funcion

divulgadora de

la publicidad.
(..)La
publicidad
adquiere una
funcién
divulgadoray

Signific
ado

Signific
ante

Signific
ado

Es el estudio y analisis de los
diferentes tipos o caracteres
gue componen un texto, no

desde el punto de vista del

contenido, la gramdtica o el
estilo de escritura sino desde
el aspecto visual y de disefio.

(Cardenas, citando a
Saussure, 113)

El mensaje de los octégonos
es bien trasmitido.

El modelo/disefio de la
etiqueta esta bien
elaborado.

El mensaje de los octégonos
es entendible.

El mensaje “Alto en sodio” es

entendible.

El mensaje “Alto en azucar”

es entendible.

El mensaje “Alto en grasas
saturadas” es entendible.


https://definicion.mx/texto/
https://definicion.mx/visual/

consigue
poner en

nuestras bocas
nuevo
tecnicismos,
conocimientos

y anhelos
cientificos. (p.
11)
Signific
ante
Conte
nido
Conte
xtual Signific
ado

El mensaje “Contiene grasas
trans” es entendible.

La posicién del octégono en
las etiquetas esta bien
ubicada.

El tamafio de los octégonos
es visible para todos.

Influye en su decisidon de
compra visualizar el
octégono en la parte

delantera de su empaque.

Lee el etiquetado o toma en
cuenta el valor nutricional



Comporta
miento de
compra

El

comportamiento

de compra del
consumidor se
deriva
necesariamente
en la necesidad
de las personas
de adquirir un
producto o

servicio para su
uso personal.
(Kotler, 1998)

El comportamiento
de compra de los
consumidores es

de forma mas
consciente al tener
advertencias de
manera mas
explicitas. (Huerta,
2019)

Factor

es de

decisi

on de

compr
a

Seguln Vargas,
2013, existe
binomio
necesidad-
satisfaccion
que subyace a
todo el
proceso de
decision y
accion de
compra
determinado
por ciertos

factores.

Determina sin mediacion el
) hecho de que, si la persona
Ele tiene menores ingresos que
de ;
i otras, no tendrd acceso a
e ciertos productos y servicios
que se encuentran por
encima de su escala
socioecondmica (Vargas,
2013))

Impulsa a una persona a
considerar una necesidad
mas importante que otra.

(Vargas, 2013,)

Motiva
cién

Incluye los valores, las
percepciones, las
preferencias y las conductas
Cultur basicas que una persona
a aprende de la familia y otras
instituciones. (Escalante,
2016)

para decidir la compra de
algun producto.

Le importa gastar mas dinero
en productos que contengan
menos etiquetados de
octégonos por ser mejores
para la salud.

Compra el producto que
desea antes de revisar los
mensajes octogonales.

Tiene un aporte positivo el
etiquetado octogonal en
algunos productos como

advertencia de poder
adquirirlo.

La presencia de octégonos
en usted antes de comprar
algun producto.



Tipos
de
compo
rtamie
nto

Existen cuatro
tipos de
comportamien
to de compra:
comportamien
to complejo,
comportamien
to habitual,
comportamien
to complejoy
comportamien
to de compra
que reduce la
disonancia.
(Godas, 2007)

Comp
ortami
ento
de
compr
aque
reduce
la
disona
ncia

Comp
ortami
ento
habitu
al

Cuando el consumidor tiene Siempre compra el mismo
dificultades para identificar producto sin importar los
las diferencias entre una octdégonos.
marca o le preocupa
arrepentirse de su eleccién.
(Godas, 2007) Influye la marca de un

producto en usted antes que
la presencia de un octégono.

Se refiere a un consumidor
gue tiene poca participacién
en una decisidon de compray

que solo percibe algunas
diferencias significativas

entre marcas. (Godas, 2007)

Desde que aparecio el
etiquetado octogonal sus
habitos de consumo
cambiaron.



Grafico de barras de cada pregunta con sus resultados. (ENCUESTA)

Gréfico 1

¢Considera usted que los colores de los octogonos son los mas adecuados para transmitir la advertencia?

Frecuencia
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Gréafico 2

¢ Cree usted que la figura geométrica (octogonos) captan su atencion?
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Frecuencia

Gréfico 3

¢ Usted identifica el color utilizado como un sistema de advertencia?
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Desacuerdo
Gréafico 4

¢Usted identifica la figura geométrica (octogono) como un sistema de advertencia?
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Gréfico 5

¢Cree usted que el tipo de letra utilizado en los octogonos capta su atencion?
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Grafico 6

¢Lree usted que el tamano de letra utilizado en I10s 0Ctogonos capta su atencion?
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Gréfico 7

¢considera que el mensaje "Alto en sodio” expresa el real riesgo del producto?

Frecuencia
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Grafico 8

¢ Considera que el mensaje “Alto en azucar” expresa el real riesgo del producto?
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Gréafico 9

¢Considera que el mensaje “Alto en grasas saturadas” expresa el real riesgo del producto?

Frecuencia
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Gréafico 10

¢cConsidera que el mensaje “Contiene grasas trans” expresa el real riesgo del producto?
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Gréfico 11

¢Considera que el resto de contenidos de la etiqueta no distraen la advertencia alimenticia (octogonos y su
informacion)?

Frecuencia

Totalmente En Indiferente De acuerdo  Totalmente
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Grafico 12

¢(El discurso que se quiere dar en la advertencia publicitaria no reduce la idea que los érganos de salud
desean que usted conozca?
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Gréafico 13

¢Normalmente toma decisiones impulsadas en el costo del producto por sobre otros de menor costo?
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Grafico 14

¢Normalmente usted suele comprar productos que sean beneficiosos para su salud?
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Gréafico 15

¢Cuenta con un presupuesto establecido para hacer las compras?
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Gréafico 16

¢Considera que la marca es el elemento mas motivador para adquirir un producto alimenticio?

Frecuencia
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Gréfico 17

¢lacompra de un producto esta motivado por el sabor sin importar el precio?

Frecuencia
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Grafico 18

¢Considera que tiene preferencia por productos que se consumen mas en su zona?
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Gréafico 19

¢ Considera usted que hay que revisar el producto por todos lados antes de comprarlo?
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Grafico 20

¢ Compra los productos con facilidad?
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Frecuencia

Gréfico 21

¢Cree usted que sus habitos de compra van variando?

3

Frecuencia
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40
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en Desacuerdo de Acuerdo
Desacuerdo

Gréfico 22

¢ Considera usted que siempre debe consumir los mismos productos?
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