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RESUMEN

Se concisé como objetivo principal del presente estudio, determinar la
influencia de la publicidad en la decisién de compra en los clientes de Industrias
Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. Se aplic6 una metodologia de tipo
aplicada, de disefio no experimental, con enfoque de estudio cuantitativo.

Los elementos del muestreo a conveniencia estuvieron conformados por 100
clientes. La relevancia del instrumento fue el cuestionario, con escala de Likert,
validado por tres jueces expertos de la Universidad César Vallejo.

La publicidad obtuvo un nivel bueno, del 64% evidenciando que son
informados de las estrategias ademas la decision de compra obtuvo un nivel bueno
del 65% indicando que los descuentos generan mayor consumo. En funcion a la
influencia de las dimensiones de las variables, obtuvimos un p-valor < 0.05;
demostrando una relacion positiva moderada, mostrando que los clientes a traves
de los medios publicitarios favorecen en la compra y rentabilidad.

Finalmente, las variables de estudio poseen un Rho de Spearman =0520,
evidenciando una correlacion positiva y se concluydé que existe influencia
significativamente entre la publicidad y la decisiébn de compra en los clientes de
Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Truijillo, 2023., aceptando la hipétesis de

investigacion.

Palabras clave: estrategias, marketing, compra.
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ABSTRACT

The main objective of this study was concise, to determine the influence of
advertising on the purchase decision in the clients of Industrias Alimentarias Victoria
S.A.C. Trujillo, 2023. An applied type methodology was applied, with a non-
experimental design, with a quantitative study approach.

The items shown on the right were satisfied by 100 customers. The relevance
of the instrument was the questionnaire, with a Likert scale, validated by three expert
judges from the César Vallejo University.

Advertising obtained a good level of 64%, evidencing that they are informed
of the strategies, and the purchase decision obtained a good level of 65%, indicating
that discounts generate greater consumption. Depending on the influence of the
dimensions of the variables, we obtained a p-value < 0.05; demonstrating a
moderate positive relationship, showing that customers through advertising media
favor the purchase and profitability.

Finally, the study variables have a Spearman's Rho =0520, evidencing a
positive confirmation and it was concluded that there is a significant influence
between advertising and the purchase decision in the clients of Industrias

Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023., accepting the research hypothesis.

Keywords: strategies, marketing, purchase.
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I. INTRODUCCION

Las empresas evolucionan con los afos teniendo gran impacto
desfavorable debido a la no incorporacién de nuevas estrategias de publicidad. La
empresa panificadora es consciente que intervenir en un mundo globalizado puede
ser muy dificultoso, por lo tanto, el marketing digital ha sido una de las herramientas
de publicidad mas solicitadas por muchas empresas, generando un impacto
positivo al intervenir al momento que el cliente logra adquirir su compra.

El factor indispensable que logra obtener el intento de compra de
productos es el comportamiento en base a la estrategia de la publicidad, se
evidencio6 en el estudio realizado por Martinez-Fernandez et al. (2019), en Espafia,
gue la actitud alcanzo6 el 15% y que se registra, en la memoria, la marca con el
22.3%. Las intenciones de adquirir los productos en algun establecimiento estan
influenciadas por algunas actitudes que se perciben en videos de redes sociales
generadas por las percepciones del humor en la publicidad audiovisual, como por
los recuerdos y actitudes del espectador hacia las marcas como conocimiento
previo.

En Ecuador, se menciono al autor Cueva-Estrada et al. (2020) quienes
realizaron estudios sobre las actitudes de compra del consumidor debido al
marketing y sus influencias, se comprob6 que los influencers en la publicidad son
personas que hacen atractivos a diferentes empresas por redes sociales, esta
publicidad incrementa las visitas 0 compras de cualquier rubro de negocio, esto se
debe al uso frecuente de internet por parte de la sociedad, por lo tanto, se conoce
gue diversas personas, con el paso del tiempo, se han acostumbrado mucho con
los diferentes tipos de moviles, dandonos a conocer que cualquier medio de canal
son recursos vitales para la publicidad de una panificadora.

En el Perq, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022)
sefialé que se obtuvo en el sector comercio, un crecimiento del 8,09%, debido a su
renovacion del uso de nuevas tendencias en los trabajos para beneficiar la
economia del pais, asi como a la extension que realiz6 el gobierno en emergencia,
aplicando los protocolos necesarios para el reanudar a la sociedad lo que favorece

mucho a la panificadora, como también a diferentes emprendedores. En relacién a



la publicidad, se ha comprobado mediante el estudio realizado por Zavaleta (2021)
en la ciudad de Trujillo, que las empresas no crecieron debido a que no
implementaron nuevas formas de atencion de los clientes, es por ello, que algunos
negocios tienen que reinventarse haciendo uso de nuevas tecnologias, esto
repercute en la decisiébn de compra ya que muchas veces se ve influenciada por la
manera en que los medios publicitarios llegan a ser observados por los
consumidores, dandonos a conocer que logrando mejores publicidades, generan
mas ingresos a la empresa y que sigan subsistiendo en el rubro.

La empresa panificadora donde se realiz6 la presente investigacion, se
ubica en la provincia de Trujillo, enfocada a los diferentes tipos de productos que
ofrece la panaderia, en los cuales da a conocer que no tienen mucha publicidad
para los clientes de diferentes lugares que visiten o realicen una consulta para la
adquisicion de productos que muestran para vender, igualmente, presenta carencia
por falta publicidad para que proporcione los diferentes tipos de productos y
diversas estrategias que facilite el proceso de compra, ademas de publicitar las
promociones en base a un marketing digital el cual no presenta la panaderia,
ademas, no cuenta con estrategias solidas para la entrega de productos a domicilio,
las promociones y la digitalizacion del negocio que, hoy en dia, son tendencias
clave. La empresa debido a que carece de nuevas estrategias de publicidad, tiene
como consecuencia, un bajo posicionamiento dentro del mercado y puede
perjudicar las ventas porque no fideliza nuevos clientes, afectando a la panificadora
tanto en lo interno como lo externo.

El surgimiento de la sociedad, ha permitido diversificar en bases a su
target, la cual logra definir las nuevas tendencias del marketing. Este estudio
enfatizé en investigar la incidencia que la intencion de adquirir mediante las
publicidades, las cuales se desarrollé6 nuevos conceptos y datos mediante sus
evaluaciones validadas. La cudl emple6 y analiz6 para enfocarlo en futuras
investigaciones con los datos validados.

Por este motivo, en este estudio se expuso, por los investigadores, el
siguiente problema: ¢Cémo influye la publicidad en la decisién de compra en los
clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 20237

Asimismo, esta indagacion se acreditd, seguidamente al mostrar estos

juicios, tedrica porque se va realizar la verificacion de los resultados de la teoria y



comprobar si las variables del estudio influyen entre si. Como justificacién practica
daremos a conocer que la mejora de la publicidad mediante el marketing mix
ayudara a la empresa panificadora a obtener mas consumidores de sus diversos
productos. Tiene como justificacion metodolégica porque este trabajo de
investigacion observd y analiz6 a la panificadora Victoria con el proposito de
entender el comportamiento de cada variable de estudio. Ademas, beneficiara el
modelo para otros estudios que presenten situaciones similares a la investigacion.

Finalmente, en el aspecto de entorno social tiene que ver mucho con los
clientes ya que los beneficia al estar pendientes de la informacion actualizada de
industrias Alimentarias Victoria, ademas, esto permitira mejorar el posicionamiento,
al mismo tiempo que aumenta las ventas.

Se consider6 como objetivo general: Determinar la influencia de la
publicidad en la decision en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C.
Trujillo, 2023. Asimismo, se indico los siguientes objetivos especificos: 1)
Determinar el nivel de publicidad que existe en Industrias Alimentarias Victoria
S.A.C. Trujillo, 2023. 2) Analizar el nivel de compra en los clientes de Industrias
Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. 3) Determinar la influencia de las
dimensiones de la publicidad en la decision de compra en los clientes de Industrias

Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. Se formularon las siguientes hipotesis:

Ha: Existe influencia significativa entre la publicidad y la decisién de compra
de los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Truijillo, 2023
HO: No existe influencia significativa entre la publicidad y la decision de

compra de los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023



II. MARCO TEORICO

En el entorno nacional, tenemos los autores Garcia y Gastulo (2018) en la
investigacion de los autores determinaron la opinion de los consumidores basados
en las decisiones que toman al comprar en los super mercados. Se trabajoé con un
enfoque cuantitativo, realizando la técnica cuestionario aquellos resultados que
pasaron a ser procesados por diversos programas para medir la relacion en las
variables. Por lo cual se desarrollé con una metodologia con tipo de disefio aplicado
mediante el disefio no experimental - descriptivo, ya que en la investigacion
demostré como acontece la actitud del consumidor, lo cual se obtuvo la recopilacion
de los datos mediante la aplicacion del uso de la encuesta, precisandola como
aquella condicion del establecimiento y evaluando los valores registrados en el
modelo Logit. Toda la poblacion evaluada se conformé con 380 clientes. Se pudo
concluir en el estudio, que los factores con mayor influencia fueron las
recomendaciones, al precio y la percepcion del cliente.

Llontop (2021) en su estudio manifestd el implementar un disefio de
marketing digital el cual incremente las ventas, para el cual se ejecut6 una profunda
indagaciéon contando con el enfoque cuantitativo y siendo de tipo no experimental,
consider6 elaborar el objeto basado en 40 clientes el cual mostré6 como propdsito
determinar la relacion sobre las variables, obteniendo los datos validados por
expertos, se logré identificar un 87,5% de los clientes afirman que no figuran
anuncios de publicidad en la panaderia 'y un 12% de los clientes afirman casi nunca.

En relacion al objetivo la panaderia no presentdé algun tipo de ofertas en
medios publicitarios digitales, dado ellos sus ventas se mantienen y se refleja en su
rentabilidad, Por altimo, el estudio concluyé que para obtener un incremento de
ventas los clientes se ven conectados a las nuevas tendencias que proporcione la
panaderia de esta manera incrementara sus ventas mediante el plan de marketing
y el cliente estara afiliado debido a la atencién brindada.

Sandoval (2018) en su tesis considerd6 como objetivo emplear las
tendencias que intervienen mediante el plan de marketing mediante efecto retribuir
al aumentar los clientes. Present6 un enfoque exploratorio, con disefio correlacional
entre el marketing y compra, lo cual selecciond6 como muestra a los clientes del

establecimiento que oscilan entre la edad de 20 y 29 afios, de tal forma que este



seguimiento eligiendo como opcién a la encuesta como técnica, siguiendo el
modelo del instrumento cuestionario, medido por la escala ordinal asi mismo se
pretendié evaluar las reacciones de los clientes hacia la oferta mencionada del
comercio, se recolecto los datos y se evalud las medidas de publicidad, promocion
y atencion al clientes en relacion a la influencia del marketing, en base a publicidad
obtuvo el valor de 58% afirmando que influyen en la compra, asi mismo se obtuvo
el dato referente a las promociones un 61% de influencia en la variable compra, y
un 50% en relacion a la atencion. Por lo tanto, el trabajo de investigacion logré
concluir que las variables presentan una relacién directa las medidas tomadas por
el marketing hacia la compra en el establecimiento en relacion a su intencion de la
adquirir productos.

Haciendo mencion al autor Linares (2018) en su investigacion, establecid
como objetivo desarrollar el grado en que estan asociadas las categorias
plataformas digitales con la preferencia de los consumidores. Se empleo en la
indagacion a los ciudadanos del departamento de Chimbote considerando entre los
15 afios y 60 afos. Se concluyd que cada cien peruanos soélo cinco habitantes
hacen uso del internet y las plataformas virtuales para comunicarse o como uso de
distraccion, sin embargo, es aqui donde estos medios son una poderosa
herramienta de marketing, por lo cual se puede usar como medio publicitario para
gue una empresa sea mas reconocida por distintas personas y que a su vez
generen mas ingresos. Finalmente, el investigador concluyd que estan
relacionadas los medios de redes sociales con la permanencia de clientes de
manera directa mediante los diversos factores como las promociones influyen en
su compra.

El autor Condor (2018) en su estudio identific6 como objetivo percibir el
grado de efecto de la publicidad siendo la herramienta de planeamiento para definir
la rentabilidad y su evolucion empresarial de las empresas mypes, con un enfoque
cuantitativo y para la muestra consideré a tan solo 295 mypes. Por dltimo, el autor
sefald, que hoy en dia la publicidad tiene una poderosa fuerza de persuasion en la
sociedad, debido a que existen distintos medios en los cuales puede ser proyectado
y la mayoria estan disefiados para intervenir en el reconocimiento de los clientes al

ser orientados con la publicidad para consumir en las mypes.



En la categoria del nivel internacional, de la misma forma investigamos a
los antecedentes, mencionando el estudio elaborado por Forero et al. (2021) en su
articulo sefialando como objetivo establecer el vinculo que existe entre las compras
y los anuncios publicitarios mediante la intencion de compra, medios sociales y la
respuesta emocional. Utiliz6 una metodologia cientifica del cuantitativo, aplicando
el disefio cuasi-experimental con una agrupacién de control; nos menciona que, la
vitalidad, el bienestar y la aparaciencia de la belleza estan siendo de importancia
para aquellos que consumen, logrando estar sumergidos por la atraccién de la
publicidad los cuales son atraidos por diversas plataformas, ya que todo negocio
pequefio o grande requiere un planeamiento para alcanzar su desarrollo dentro del
mercado. Por consiguiente, se finalizd en el estudio que los propios consumidores
eligen consumir en base a su preferencia y que son influenciados altamente por las
redes sociales.

Asi mismo, Cuajivoy (2021) en su investigacion destaca como finalidad el
plantear un proyecto como estrategia de marketing en el negocio, el cual tuvo un
enfoque cuantitativo y cualitativo. En esta investigacion abarca disefiar un plan de
marketing para que personas con rubros de panaderia cumplan con sus metas,
objetivos medibles y que se puedan realizar, en poco tiempo la tecnologia ayudo
deliberadamente a muchas personas que aplicaron plataformas virtuales o redes
sociales con una llamativa publicidad, por eso el marketing tiene un gran potencial
al cautivar consumidores mediante las ofertas o servicio a domicilio, generando mas
ingresos a los negocios que innovan hoy en la actualidad. Segun el estudio se
concluy6 los colaboradores no conocen a totalidad los proceso y se requiere
adecuar un plan estratégico en la panaderia, pasteleria, desarrollar estrategias, y
conocer el estado del negocio evaluando a la competencia.

Considerando al autor Arango (2022) quien desarroll6 un trabajo de
investigacion el cual sostuvo como objetivo identificar los dispositivos utilizados por
parte de los jovenes residentes en Colombia para acceder a internet. Menciona que
la pandemia ha generado una serie de dafios que ha afectado a diferentes clases
de la poblacion y por lo tanto ha creado un desafio urgente que enfrenta la sociedad,
el cual esta determinado, por la necesidad de realizar el trabajo y las tareas de
manera eficiente en el hogar. Se pudo concluir que la infraestructura de internet se

ha vuelto trascendente, lo que da origen al conocimiento de muchas personas de



la publicidad online, lo cual aumenté mucho en tiempos de COVID, ya que muchas
personas en confinamiento optaron por usar redes sociales para promocionar su
empresa 0 negocio.

Rodriguez (2022) en su investigacién, tuvo como proposito el analizar el
meétodo de las organizacionales el cual permita fortalecer la calidad de servicio,
empleo un método basado en paradigma positivista, enfoque cuantitativo, opto por
usar el disefio no experimental, encuesto a 805 clientes los cuales fueron los
elementos de la poblacién, pero en la muestra participaron 242 clientes de la
panaderia. Finalmente, el estudio sugirié que la organizacién y sus clientes, tengan
altamente una relacion de confianza entre si, considerando contar con un plan de
mercadeo digital con los medios de comunicacion con la demanda, para que
conozcan la calidad del producto actual.

El autor Leiva (2021) en su estudio sostuvo como objetivo estudiar las
repercusion de las estrategias del marketing digitales en el comercio, por cual
trabajo con un corte transversal y con disefio no experimental, también desarrollo
diversos metodos estadisticos, técnicas cualitativas y cuantitativas a la muestra la
cual se trabajé con una poblacién de 324 familiares encargados del hogar en
Trujillo, asi mismo se recopilé datos con 96.9% representando los clientes que
utilizan Facebook, esta tesis concluyé que el establecer diversos métodos de
estrategias de marketing modernas pueden relacionarse significativamente en el
comercio de la panificadora de Trujillo, incrementando la rentabilidad un 45% a
comparacion del ultimo periodo.

Gonzales y Perdomo (2022) en su tesis manifestaron como idea principal
determinar cudl es el efecto de la publicidad grafica en su compra de los nifios que
frecuentan a un centro de entretenimiento. La investigacion empleo un enfoque
cualitativo, utilizando como metodologia basica al disefio no experimental,
descriptivo, se ejecutaron las técnicas de observacion en los elementos de muestra
conformada por 100 padres elegidos a conveniencia, mediante dos técnicas guia
de focus y con encuestas sobre la actitud de sus hijos al ir al centro, el 74% de
padres respondieron que casi siempre compran a pedido de sus hijos el mismo
cupo del volante en el centro mall Aventura, ya que conocen el afiche de la gréfica
de la publicidad de la empresa. Se concluyd que los mensajes de publicidad de

graficos influyen en la compra de los menores de edad, se reflejo un alto nivel de



afluencia de los padres atraidos por los afiches publicitarios, este centro conoce las
técnicas de manera correcta y los medios para captar a sus clientes.

Villar (2020) manifestd en su estudio, de manera principal, determinar el
impacto que tiene la publicidad mediante los creadores de contenidos para la
decisién para comprar, la cual desarroll6 un analisis cuantitativo empleando
técnicas de encuesta de medida con escala Likert. Se considerd utilizar una
muestra de 383 jovenes, teniendo como evidencia un registro de resultados, donde
la gran mayoria no se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, ademas se registro
en los datos que si estan de acuerdo que los influencer influyen de manera positiva
en la interacciéon de la compra del producto en el centro comercial Adidas
generando beneficios en sus ventas.

A continuacion, se ha consideré algunas definiciones para la variable
independiente publicidad.

En relacion a la variable independiente publicidad, segin Armstrong y
Kotler (2013) la definieron como “alguna manera de retribucion de pago e
impersonal de presentaciones o promociones de diversos creencias, bienes o
prestacion de servicios adquiridos mediante un patrocinador identificado.” (p. 357)

El sector publicitario tiene como factor principal a la comunicacion la cual
es de gran soporte para los consumidores que se adaptan a sus modelos. (Iniesta
et al., 2018)

Gordillo (2018) determina a la publicidad como el proceso de comunicacién
de los anunciantes, marcas y empresas aplicados a modelos como aquella
planificacion del marketing, la planificacién estratégica, la creacion publicitaria, la
produccion y entre diversos metodos.

Mediante la publicidad se puede lograr que los consumidores sientan la
necesidad de adquirir un producto o servicio utilizando el medio acorde al rubro,
para lograr este resultado es el uso de las plataformas digitales. (Villar, 2020)

Las dimensiones que se consideraron para esta variable son:
comunicacion, persuasion y necesidad, referidas por Monferrer (2013).

Comunicacion: eje de comunicacion clasico en el negocio, mediante la
transmision del esfuerzo enérgico o perfeccionismo para lograr los resultados
obtenidos del consumidor. El tipo de comunicacion ya no va desde el origen del

anunciante hacia el publico objetivo, sino que también se ven en algunos medios



gue actian como jueces parciales y comunicadores de la informacién. (Quintas,Fy
Quintas, N 2009)

La dimensién comunicacion consideré como indicadores: frecuencia,
informacion, correo electronico y redes sociales.

Frecuencia: menciona que las graficas se presentan como protagonista
absoluta la identidad visual, cuya finalidad es concientizar la marca. (Quintas, F y
Quintas, N 2009)

Informacion: nos muestra como alternativas de evaluacion acerca de como
podria influir el marketing en el proceso para acercarse al consumidor mediante la
marca. Cuando se completan estas tareas, surgen preguntas para los encargados.
¢, Qué estrategia se debe desarrollar? Basado en dimensiones y el patron de toma
de decisiones del mercado objetivo. (Rivera y Esteban, 2013)

Correo electronico: sefiala al internet como la publicidad no solicitada,
obteniendo los correos por plataformas y enviados en grandes cantidades los
mensajes electronicos como spam. (Condor, 2018)

Redes sociales: considerados como la autopromocién, para contenidos, y
desarrollar una marca, aprovechando los recursos creativos de cada agencia,
compitiendo en concursos de festivales obteniendo premios de reconocimiento a la
labor publicitaria, a la mejor marca que aplica sus estrategias hacia el consumidor.
(Quintas, F y Quintas, N., 2009)

En relacion a la dimension persuasion, (Quintas, F y Quintas, N, 2009) nos
indican que los clientes utilizan la persuasiéon emocional, dirigiendose a los
sentimientos y emociones.

La dimension persuasion consideré como indicadores: anuncios, imagen
e innovacion.

Anuncios: el investigador Condor (2018), considera que es un medio para
aumentar las ventas mediante los usuarios con cualquier producto o servicio.
Considera como evaluacion de caracteristicas Unicas del producto o ventajas
percibida ante la competencia de mercado con el objetivo de vender el producto
con mayor rentabilidad.

Imagen: se puede distinguir la identidad de la empresa a primera vista, sea
cual sea, debido a que influyen acorde a la presentacion del producto o servicio

para ser diferenciados en el mercado. (Rodriguez, 2017)



Innovacion: es el proceso que funciona en como hacer las cosas de
manera diferente, las innovaciones de servicio dirigidas a una mejor y mas profunda
satisfaccion del cliente, y las innovaciones de gestion y marketing, son una
necesidad inaplazable. (Sanchez, 2010)

Necesidad: es la etapa donde el consumidor es consciente de su
necesidad y busca satisfacerla, por lo que su estado actual no es el mismo que su
estado deseado. Este proceso es fundamental para una compra planificada,
mediante la necesidad del cliente. (Garcia et al. 2021)

La dimension necesidad consider6 como indicadores: satisfaccion,
accesibilidad y deseo.

Satisfaccion: se presenta mediante la estética, considera los factores de
satisfaccion en el consumo. Cuando los productos o servicios son identificados
como atributos tradicionales, la experiencia logra percibirse a través de un
argumento de venta que genera fidelidad. (Schmitt y Simonson, 1997)

Accesibilidad: nos referimos al disefio y desarrollo de capacitaciones para
gue las personas con discapacidad perciban, entiendan, e interactiien con la web.
Es un recurso esencial para las actividades humanas que crean educacion, empleo,
gobierno, comercio, salud, recreacion y otros factores. Es posible beneficiar a
personas con cierto tipo de discapacidad. (Campoverde, 2022)

Deseo: segun indican los autores Pérez y Chigo (2020) en su trabajo de
investigacion, refieren que el deseo consiste en crear una oferta de intervencion
educativa que despierte el deseo de saber, que logre construir desde el
pensamiento y que permita contribuir hacia la incertidumbre voluntaria.

La segunda variable dependiente es decision de compra.

Segun Armstrong y Kotler (2013) nos definen la decisién de compra como
“la etapa donde el consumidor evalla y clasifica las marcas. Son por lo general
cuando tienen la intencion de comprar la marca mas preferida.” (p. 157)

Determinan los autores a la decision de compra como aquel modelo de
evaluacion de alguna marca, relacionando su eleccion con la actitud ante ella para
consumir con total confianza, la cual permita sentirse identificada hacia el

neuromarketing. (Bernal et al. 2018)
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Las dimensiones que se consideraron para la variable son: conducta,
intencion de compra y grupo de referencia, establecidas por Armstrong y Kotler
(2013).

Conducta: se presenta por el nivel de satisfaccion que el producto o
servicio ofrece a cada persona, teniendo en cuenta sus servicios principales y
servicios auxiliares. El servicio basico se puede definir como el beneficio general
de cada marca en la categoria de producto. (Garcia et al. 2021)

La dimension conducta consider6 como indicadores: motivacion,
emociones, valores y estilo de vida

Motivacion: define como el control motivacional del cliente para elegir un
producto anunciado, los medios psicoldgicos, sefialan que para ser adquirido por el
consumidor, primero generan un alto impacto siendo atraidos para su adquisicion.
(Condor, 2018)

Emociones: se basa en la relacion armoniosa entre los procesos cognitivos
y emocionales, y de hecho el origen del término esta intimamente relacionado con
el estudio de la inteligencia, siendo responsable de la afectividad y la neurociencia
del afecto. (Martinez-Otero et al., 2022)

Valores: estan directamente relacionados con el individuo, como los
derechos humanos, naturales y fundamentales. Son una agrupacion de cualidades
la cual la demanda apreciada ese valor, considerando a las cosas basicas para
relacionarlas con la existencia humana. (Martinez-Villalba, 2013)

Estilo de vida: los estilos de vida cotidianos, ademas de repercutir en las
emociones, las cuales pueden cambiar el tipo de comportamiento y calidad de
alimentos. (Reyes & Meza, 2021)

Intencion de compra: es la decision de adquirir un servicio o producto se
basa en los diversos factores que interviene en la preferencia final. En su gran
totalidad solo una pequefia fraccion es interiorizada por los consumidores. (De la
Cruz, Y 2014)

La dimensién intencibn de compra consider6 como indicadores:
promocién, descuentos y precio.

Gutiérrez (2019) define a la promocion como el propdsito de anunciar las

caracteristicas y beneficios de un producto o servicio en patrticular. Influencia los
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potenciales consumidores sobre los beneficios del producto y en definitiva estimula
a la demanda a no estar “tentado” a consumir a los competidores.

Descuentos: herramienta para aumentar las ventas de una empresa,
ofrece a la demanda el provecho tanto como del producto o del servicio con un
porcentaje de reduccidn sobre el precio original.

Precio: es el valor monetario del producto o servicio. Debe corresponder a
la calidad, lo que significa que el negocio debe estar equilibrado. Hay estrategias
de precios diferentes, precios premium, diferenciales, econdmicos, precios de
cascara, precios psicolégicos. (Rodriguez, 2017)

Grupo de referencia: brinda un punto de comparaciéon al momento de
realizar calculos y se caracteriza por ser un elemento de medicién de
desigualdades. (World Health Organization, 2021)

La dimension grupo de referencia consideré como indicadores: familia,
amigos e influencia.

Familia: se sigue reconociendo como realizacion biolégica y moral de la
persona porque tiene un origen, y se sigue reconociendo el matrimonio de personas
como la union marital de los individuos. (Montero, 2021)

Amigos: posibilita la exploracién de nuevos aspectos de las dinamicas de
apego infantil y la generacion de conocimiento que posibilita el desarrollo de
intervenciones. (Greco, 2019)

Influencia: se destaca como aquel proceso que implica tomar decisiones,
creatividad, experiencia o actividad especifica para complacer su carencia y deseo

del producto para el consumidor. (Batista & Pérez et al., 2021)
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion por su finalidad fue de tipo aplicada, porque brindé
recomendaciones sobre el problema, basadas en teorias y definiciones avaladas,
lo cual se transformd en aspectos cientificos. Segun Marquez y Solarte (2015)
definieron la investigacion aplicada como aquella que desarrolla ideas basadas en
conocimiento y las convierte en accion; la informacion obtenida del estudio y puede
ser patentada, o también podria permanecer incégnitas.

El enfoque del estudio fue cuantitativo porque obtuvo caracteristicas o
propiedades que pueden presentarse en diversos grados con una informacién
medible que contenga caracteres numéricos. (Cauas, 2016)

3.1.2. Disefo de investigacion

La investigacion se realizo con el disefio no experimental, y mediante el corte
transversal. Al respecto, Sampieri y Mendoza (2018) clasificaron debido a la
dimension temporal y el nUmero de momentos o puntos en el tiempo en los cuales
se recolectan datos. Seguidamente, Arias (2020) manifiesta que el modelo recopila
datos en un momento dado y solo una vez.

El estudio fue correlacional causal. Segun Salgado (2018) visualizo posturas

ya existentes, no siendo ocasionadas intencionalmente por los investigadores.

Esquema:

M: Los clientes de la panaderia Industria
Ox Victoria
- r ., -
M l Ox: Observacion de la publicidad
W Oy: Observacion de la decision de compra

O
R: Relacién causal
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Publicidad

Definicién conceptual: segun Armstrong y Kotler (2013) definieron a
la publicidad como “alguna manera de retribucion de pago e
impersonal de presentaciones o promociones de diversos creencias,
bienes o prestacion de servicios adquiridos mediante un patrocinador
identificado”.

Definicién operacional: la variable publicidad se operacionalizon a
través de las dimensiones: comunicacion, persuasion y necesidad,
establecida por Monferrer (2013).

Indicadores: informacién, correo electronico, redes sociales y
frecuencia, anuncios, Iimagen e innovacion, satisfaccion,
accesibilidad, y deseos.

Escala de medicidn: ordinal.

Variable dependiente: Decision de compra

Definicion conceptual: sefialan Armstrong y Kotler (2013) definieron
la decisién de compra como “La etapa donde el consumidor evalla y
clasifica las marcas. Son por lo general cuando tienen la intencion de
comprar la marca mas preferida”.

Definicion operacional: fue operacionalizada mediante las
dimensiones: comunicacion, persuasion y necesidad, referidas por
Armstrong y Kotler (2013).

Indicadores: motivacion, emociones y valores, promocion,
descuentos y precio, familia, amigos e influencia.

Escala de mediciéon: ordinal.

3.3. Poblacion, (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de

analisis

3.3.1. Poblacion

Los elementos de poblacion estuvieron conformados por 100 clientes de la

panaderia Industrias Alimentarias Victoria. Tamayo (2012) argumentd que la
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poblacion es el fundamento central de toda investigacion porque contiene las
unidades de analisis basadas en que cuantifican el estudio.

Criterio de inclusion: todos los clientes de ambos géneros que acuden a
comprar productos en la tienda y pasan mas tiempo en las redes sociales, ademas
los que viven en Truijillo.

Criterios de exclusion: los clientes que fomentan desorden tales como,
menores de edad quedan excluidos en la presente investigacion.

3.3.2. Muestra

El tamafio de la muestra fue de 100 clientes. La muestra es el subconjunto
o parte de la poblaciéon en la que se realiza el estudio. (L6pez, 2004)

3.3.3. Muestreo

La presente investigacion no aplicd ninguna técnica de muestreo, debido a
que fue elegido por conveniencia. Sefala Salgado (2019), que el investigador
selecciona muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar de hacer la seleccion
al azar.

3.3.4. Unidad de analisis

Fue conformada por cada cliente que consume los diversos productos de

Industrias Alimentarias Victoria S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Al estudio se adapto la técnica denominada encuesta. El autor Cisneros et
al. (2022) define como el método capaz de dar respuestas a ciertos problemas, tras
una recopilacion de informacion, segun la estrategia preestablecida, que asegure
la informacién obtenida.

Instrumento

Para el trabajo se empleo el instrumento del cuestionario y se empleé el
método tradicional escala de Likert con valores 1 al 5. Cisneros et al. (2022) nos
mencionan que es la mas usada en las investigaciones y deben desarrollarse

debidamente estructuradas, para luego ser aplicadas en la poblacién.
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Validez
Los instrumentos fueron rigurosamente analizados por los jueces expertos
obteniendo la validacion del cuestionario, posterior a ello, se procedié a aplicar a la
muestra para lograr determinar la influencia de las variables del estudio.
Confiabilidad
Se aplicé la prueba piloto a la muestra conformada por 25 clientes en la
panaderia, ambas variables fueron analizadas mediante el modelo de consistencia
alfa de combrach el cual gener6 un resultado de 0.76 de confiabilidad para la
publicidad, asi mismo se obtuvo un valor con 0.87 de confiabilidad, para la variable
dependiente decisién de compra determinando su fiabilidad de ambas variables en
la investigacion.
3.5. Procedimientos
A peticion de los investigadores y la universidad como iniciativa, se presento
la solicitud de autorizacion de los datos de la empresa donde se desarrollo la
investigacion, se evaluo dos instrumentos, los cuales fueron dos cuestionarios para
la variable publicidad y decision de compra, asimismo, al ser los items validados se
aplicé a la muestra, y continuamente fueron procesados en la base de datos en
Softwares y programas estadisticos.
3.6. Método de analisis de datos
El desarrollo de la informacion del estudio fue en el software Excel, después
se proces6d con el programa estadistico SPSS v. 25, los mismos que fueron
representados en tablas elaborados por los investigadores segun las normas APA
7° edicion.
3.7. Aspectos éticos
Los investigadores se comprometieron con la pureza de los resultados y su
integridad, la confidencialidad de los datos obtenidos y el anonimato de los
elementos encuestados quienes amablemente brindaron la informacion necesaria
para ser procesadas en el desarrollo de esta investigacion. Este estudio fue
realizado en base a los principios de ética en investigacion en la Universidad César

Vallejo:

a) Autonomia: los participantes en la investigacion pueden optar por

participar o no dentro de la investigacion cuando lo deseen.
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b)

c)

d)

f)

g9)

h)

)

k)

Beneficencia: la investigacion debe estar dirigida al bienestar o beneficio
de los participantes de la presente investigacion.

Competencia profesional y cientifica: las personas deben alcanzar el nivel
de preparacion requerida para el estudio. Esto asegura el rigor cientifico
del proceso de la investigacion hasta la publicacion.

Cuidado del medio ambiente y biodiversidad: el estudio debe garantizar la
conservacion de la naturaleza y promover el respeto a los organismos
ViVOs.

Integridad humana: las personas, independientemente de su origen,
estatus social o econdmico, género, cosmovision cultural u otras
caracteristicas, tienen prioridad sobre los intereses de la ciencia.
Justicia: esto significa igualdad de trato de los participantes de la
investigacion sin exclusion para el mejor desarrollo de la investigacion.
Libertad: la investigacion debe llevarse a cabo libremente y sin referencia
a intereses economicos, etc.

No maleficencia: antes de realizar cualquier investigacion, se debe
realizar un andlisis de riesgo, beneficio para respetar la integridad fisica y
psicologica de quienes participan en la investigacion.

Probidad: debe permanecer honesto durante la investigacion. Esto incluye
la presentacion fiel de los resultados, evitando cambios en los protocolos
aprobados sin la aprobacion previa de un comité de ética e involucrando
a autores que no contribuyeron al estudio.

Respeto de la propiedad intelectual: se debe respetar los derechos de
propiedad intelectual de otros investigadores, incluso evitando el plagio de
todo o parte del trabajo de otro autor.

Responsabilidad: los investigadores prevén resultados conductuales
derivados del proceso de investigacion o de los productos divulgados.
Transparencia: la investigacion debe divulgarse de tal manera que la
metodologia pueda ser replicada y la validez de los resultados verificados

(excepto las patentes).

m) Precaucién: incluso si hay dudas sobre los riesgos y efectos adversos de

un estudio en particular, se deben tomar todas las precauciones

disponibles para evitar dafios mas adelante.
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IV. RESULTADOS

En base al objetivo general, se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 1

Influencia de la publicidad en la decisiébn de compra en los clientes de

Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Truijillo, 2023

o Decisién de
Publicidad
compra
Coeficiente
Rho de de 1.000 0,520**
Spearman Publicidad correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 100 100
Decision de Coeficiente de
. 0,520** 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 100 100

** La correlacién es significativa en el nivel 0.01(bilateral)

Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

En la tabla 1 se gener6 un valor de Rho de Spearman = 0.520; obteniendo

una correlacién positiva moderada, segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).

Asimismo, se obtuvo con una significancia del (p-valor<0.05) lo cual muestra que,

si existe una influencia significativa entre las variables, de este modo a mayor

publicidad en la panaderia el cliente lograra ser atraido al comprar los productos.
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Se obtuvo como resultado respecto al objetivo especifico 1 lo siguiente:

Tabla 2
Nivel de la publicidad de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

Variable Nivel fi %
Bueno 64 64%
o Regular 27 27%
Publicidad _
Bajo 9 9%
100 100%

Nota. Informacién recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

En la tabla 2 se observo que los consumidores, indicaron que la publicidad
obtuvo un 64%, mostrando un nivel bueno, esto se debe a la frecuencia de
informacion que reciben de las promociones, lanzamientos de productos y ofertas.
De tal forma, existe un 27% de consumidores que notan un nivel regular debido a
gue los consumidores no interactian por redes sociales. Asimismo, sefialaron un
9% que se presenta un nivel bajo, ya que dentro de la empresa no se percibe los
ambientes con nuevas tendencias modernas permitiendo que el consumidor

perciba una inolvidable experiencia mediante la atencion y los productos.
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Tabla 3
Nivel de las dimensiones de la publicidad de Industrias Alimentarias Victoria
S.A.C. Trujillo, 2023

Dimensiones Nivel fi %
Bueno 55 55%
L Regular 36 36%
Comunicacion )
Bajo 9 9%
100 100%
Bueno 68 68%
y Regular 21 21%
Persuasion )
Bajo 11 11%
100 100%
Bueno 62 62%
_ Regular 27 27%
Necesidad )
Bajo 11 11%
100 100%

Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

Se aprecia en la tabla 3 que los consumidores en la empresa Industrias
Alimentarias Victoria S.A.C., manifestaron que la dimension persuasion obtuvo un
68% indicando un nivel bueno, debido a los anuncios publicitarios que generan alto
impacto siendo llamativos para ellos, ademas manifiestan que los ambientes son
de confianza. Asimismo, el personal que labora en la panaderia se destaca por
brindar una atencion de calidad hacia el cliente incentivando las ventas. De igual
importancia con respecto a la dimension necesidad se obtuvo un 62% sefalando
un nivel bueno en relacién con el precio de los productos a disposicion de los
clientes, por otro lado, se obtuvo un 55% de nivel bueno en la dimensién
comunicacion, el cual indica que el cliente es informado, con frecuencia, de los
nuevos productos que ofrece la panaderia, por ello, se infiere que las promociones
se perciben en diversos medios digitales estratégicos y de manera directa mediante

la atencion.
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Se obtuvo como resultado en funcion al objetivo especifico 2 lo siguiente:

Tabla 4
Nivel de decision de compra en los clientes de Industrias Alimentarias
Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

Variable Nivel fi %
Bueno 65 65%
Decision de Regular 25 25%
compra Bajo 10 10%
100 100%

Nota. Informacién recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

Se puede observar en la tabla 4, que los consumidores de la panaderia
indicaron que la variable decision de compra obtuvo un 65%, mostrando un nivel
bueno, el cual evidencio que los descuentos que ofrecen son perceptibles para los
consumidores, logrando aumentar su demanda en la compra de los productos.
Asimismo, se obtuvo un 25% manifestando tener un nivel regular, debido a que la
preferencia del cliente no solo se basa en sus actividades diarias o costumbres,
sino también esta orientado por su necesidad o estado de animo. Ademas, existio
un 10% que considerd un nivel bajo debido a que los amigos y familiares a veces
consumen en otras panaderias, postergando el beneficio de las promociones ya
gue consideran que son poco relevante las invitaciones a pesar de su calidad, como

también los descuentos que realizan en fechas festivas.
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Tabla s

Nivel de las dimensiones de decision de compra en los clientes de Industrias
Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

Dimensiones Nivel fi %
Bueno 66 66%
Regular 27 27%
Conducta Bajo 7 7%
100 100%
Bueno 68 68%
Regular 26 26%
Intencion de compra  Bajo 6 6%
100 100%
Bueno 43 43%
Grupo de referencia  Regular 42 42%
Bajo 15 15%
100 100%

Nota. Informacién recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

En la tabla 5 se analizé que los consumidores de la panificadora donde se
demostré que la dimension intencion de compra obtuvo un 68%, evidenciando un
nivel bueno debido a que las promociones que son usadas como estrategias para
incentivar el consumo, permitiendo elegir otros productos adicionales en su compra.
Es de mencionar, que hubo un mayor grupo de consumidores que tiene la intencion
de consumir un producto de la empresa. En cuanto a la dimension conducta obtuvo
un 66% en nivel bueno, el cual indica que se genera un mayor consumo en base a
su estado de animo, tales como su emocion al ver un nuevo producto o por ser
atraido por la exhibicion en vitrina, el cliente lograra consumir los productos siendo
guiado y atendido amablemente sentira una buena atencion.

De forma similar, se presencio un favorable aporte en la dimensién grupo de
referencia obteniendo un 43% con un nivel bueno mostrando que los consumidores
gue son influenciados por amistades o familiares para consumir en la panaderia, es

decir que ellos son recomendados en base a su preferencia de algun producto, de
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esta forma la panaderia tiene méas probabilidad de volver comprar y haciendo un
tipo de publicidad més directa.

Se obtuvo como resultado en funcion al objetivo especifico 3 lo siguiente:

Tabla 6
Influencia de la dimension comunicacién en la decision de compra en los

clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

Comunicacion Decision
de compra
Coeficiente
Rho de de 1.000 0.415**
Spearman Comunicacion correlacion
Sig.
(bilateral) 0000
N 100 100
Coeficiente
Decision de de 0.415* 1.000
compra correlaciéon
Sig.
(bilateral) 0.000
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01(bilateral)
Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:
En la tabla 6 se observo en los datos un valor de Rho de Spearman de 0.415;
lo que indica una correlacion positiva moderada, con un (p-valor < 0.05) existiendo
una influencia significativa entre la dimension y la variable, es decir que a mayor

comunicacion con los clientes la decision de compra generara mas rentabilidad.
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Tabla 7
Influencia de la dimension persuasion en la decision de compra en los

clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

» Decision
Persuasioén
de compra
Coeficiente
Rho de de 1.000 0,473**
Spearman Persuasion correlacion
Sig.
(bilateral) 0000
N 100 100
Coeficiente
Decision de de 1.000
compra  correlaciéon 0,473*
Sig.
(bilateral) 0.000
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01(bilateral)
Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:
En la tabla 6 se observo en los datos un valor de Rho de Spearman 0,473;
lo que muestra una correlacion positiva moderada, con un (p-valor < 0.05)
existiendo una influencia significativa de la dimension persuasiéon donde sefialan
gue los clientes intervienen por los anuncios mayor sera su decision de compra de
la variable dependiente. Por lo tanto, a mayor persuasion de los consumidores la

decision de compra sera mas beneficiosa.
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Tabla 8
Influencia de la dimension necesidad en la decisién de compra en los

clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023

Necesidad Decision
de compra
Coeficiente
Rho de de 1.000 0.328**
Spearman Necesidad correlacidon
Sig.
(bilateral) 0.001
N 100 100
Coeficiente
Decision de de 0.328** 1.000
compra  correlaciéon
Sig.
(bilateral) 0.001
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01(bilateral)
Nota. Informacion recolectada de |la base de datos de una muestra de 100 clientes.

Interpretacion:

En la tabla 6 se observé en los datos un valor de Rho de Spearman 0,328;
lo que indica una correlacion positiva baja, con un (p-valor < a 0.05) existiendo una
relacion significativa entre la dimension y la variable, entonces a mayor necesidad
de la demanda aumentara la decision de compra reflejado a la empresa en la

empresa.
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Contrastacion de hipodtesis

Basados en los datos obtenidos de la muestra representada por 100 clientes
generado por Rho de Spearman = 0.520 demostrando que efectivamente si se
evidencia una correlacion positiva moderada, con un valor de (p-valor < 0.05)
demostrando una influencia significativa alta entre las variables, finalmente
aceptamos la hipétesis alterna indicando como Ha: Existe influencia significativa
entre la publicidad y la decision de compra de los clientes de Industrias Alimentarias

Victoria S.A.C. Truijillo, 2023., y en efecto rechazamos la hip6tesis de nula.
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V. DISCUSION

En la actualidad, las empresas de rubro alimentario estan aumentando
debido a la competencia que existen en los mercados mediante la implementacion
de nuevas técnicas y de estrategias promocionales. Con el tiempo, se necesitaran
ciertos criterios para decidir qué empresas comprar o visitar. En este contexto, se
resumieron brevemente algunos hallazgos importantes y se hicieron sus relaciones

y comparaciones.

Segun el objetivo general, los resultados que obtuvimos se demostrd, que
hay una correlacion positiva moderada de 0.520, lo cual significa que la variable
publicidad si influye en la decision de compra en los clientes. Por consiguiente,
aceptamos la hipotesis alterna y en efecto rechazamos la hipotesis de nula. Segun
el resultado del objetivo general se corroboro con la investigacion de Llontop (2021)
guien en su estudio concluyd que para aumentar nuevos clientes se necesita optar
por nuevas tendencias publicitarias. Asimismo, Arango (2022) coincide que la
publicidad se ha vuelto muy transcendente en los Ultimos afios y esto ha llevado a
influenciar en la decision de compra de los clientes. De este modo, podemos
observar que la publicidad tiene una gran influencia en el cliente al momento de
adquirir su producto, ya sea evaluando sus propios criterios para satisfacer sus

necesidades.

En relacion al objetivo especifico 1; se generé como resultado del 64%
demostrando un nivel bueno ya que el consumidor continuamente recibe
promociones sobre los productos que se ofrece, esto conlleva que los clientes sean
participes de la expansion de nuevos locales en Trujillo siendo informados de
manera directa o digital, esto genera mas confianza y cercania al momento de
comprar ya que se considera una opcion de acceso mas rapida para consumir por
lo que son elaborados con buena calidad esto genera mas confianza hoy en dia.
Asimismo, se obtuvo un nivel regular del 27% indicando que existe un grupo de
clientes los cuales al momento de interactuar en las redes sociales lo hacen de
forma pausada, priorizando otras actividades digitales por lo que a veces no logran

participar en rifas o cortesias de algunos productos. Se corroboro estos resultados
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y se llegd a observar una coincidencia con la investigacion de Condor (2018) quien
sefiala que la publicidad tiene una persuasion alta en la sociedad, debido a los
medios digitales que utilizan las personas. Ademas, la dimensién de la publicidad
en la empresa evidencié que la que tiene un mayor nivel es la dimension de
persuasion del 68% debido a que los anuncios publicitarios, actualmente, son mas
accesibles y visibles por los clientes por otra parte la experiencia de compra es
buena resaltando que los ambientes son agradables esto hace que tengan
confianza para seguir consumiendo a la vez ser recomendados. Este estudio se
relaciona con Garcia y Gastulo (2018) quienes concluyen que existe factores
influyentes ya sea el precio, laimagen y los anuncios que presenten por el producto,
como resultado el cliente decide si adquirir o no comprar. Sin embargo, se observa
gue en la dimensidén comunicacion se obtuvo un nivel menor del 55% debido a que
los lanzamientos publicitarios son constantes, por lo cual los consumidores son
atraidos por los diversos medios publicitarios de los nuevos productos. Esto
coincide con el estudio de Linares (2018) quien menciona que las redes sociales
son un factor importante en la decision de compra de los consumidores. También
lainvestigacion de Leiva (2021) coincide en que las estrategias digitales empleadas
en ciertas empresas llegan a lograr que los consumidores deseen comprar. Por
consiguiente, Rodriguez (2022) sugiere que se emplee un plan estratégico en
donde los medios de comunicacion influyan entre clientes y empresa, para que asi
puedan conocer la calidad de productos que ofrecen. En tal sentido, bajo lo
mencionado se confirma que los autores guardan relacién con la dimension de
mayor nivel, que viene hacer persuasion, es por ello que es un factor muy influyente

al momento de comprar un producto.

En relacion al objetivo especifico 2; demostré como resultado que la variable
decision de compra tiene un nivel bueno de 65%, en donde se observo que los
descuentos son llamativos para los consumidores al momento de consumir los
productos. Esto se verificd en la investigacion de Sandoval (2018) que sugirié que
las estrategias publicitarias que se propongan en el establecimiento tengan relacion
con la decisién de compra. Por lo tanto, en las dimensiones de decisién de compra,
se obtuvo como resultado 68% mencionando que existe un nivel bueno en la

dimension intencion de compra debido a las promociones y ofertas que ofrece la
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panaderia son usadas con la finalidad de elegir productos adicionales ya que la
empresa emplea estrategias para atraer su compra. Sin embargo, existe 43% un
nivel bajo en la dimension grupo de referencia, ya que en este aspecto los
consumidores consideran de gran importancia la opinion que tengan las familias o
amistades sobre la atencion y productos que brinda estos influyen tanto en la
decision de compra como en el acudir con frecuencia a la panaderia. También se
corrobora con lo que menciona los autores Gonzales y Perdomo (2022) quienes
concluyen que la familia es un factor muy relevante al momento en que las personas
quieren elegir un producto, en lo cual también observan los mensajes de publicidad
gue se estén promocionando. Ademas, Villar (2020) menciona que hay otros
meétodos como la publicidad online en donde los influencer son los que influyen de
manera positiva en la decision de compra de los ciudadanos. De tal modo, en los
autores presentados, se percibe una coincidencia, ya que manifiestan que existe
ciertos factores que intervienen al obtener ciertos productos de su necesidad diaria,
por lo cual tenemos los grupos de referencia, las promociones, descuentos, precios

y los estilos de vida que tiene los consumidores.

En base al objetivo especifico 3, se determind la influencia de las
dimensiones de la publicidad y decision de compra, lo cual presencio un coeficiente
de correlacion de Rho Spearman con un valor = 0.415, demostrando que existe una
correlacion positiva moderada, ademas indico que la prueba de significancia con
(p-valor <0.005) aceptando que la dimensién comunicacion y la decision de compra
poseen una relacion significativa. De forma similar los datos analizados se ajustan
alainvestigacion de Forero et al. (2021) quienes optaron como proposito establecer
el vinculo entre las compras y los anuncios publicitarios, enfatizaron como resultado
gue los clientes estan inmersos en los medios publicitarios como redes sociales por
lo tanto influyen en su decision para consumir en los negocios. Por lo tanto, este
medio es de apoyo al desarrollo del rubro comercial lo cual hoy la comunicacion
forma parte de la estrategia de publicidad para atraer mas clientes. Asi mismo para
la dimension persuasion y la decision de compra de los clientes en la empresa se
generd un coeficiente de correlacion de Rho Spearman con un valor = 0.473,
comprobando que existe una correlacién positiva moderada, ademas indicé que la

prueba de significancia es de 0.000 validando que relacion entre la dimension
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persuasion y la variable dependiente decision de compra que si poseen una
relacién significativa demostrando que presentan una influencia directa en el
estudio. Basado en la teoria del autor Quintas y Quintas (2009) sefalan que los
consumidores eligen consumir los productos a través de sus emociones es decir
gue clientes son atraidos por alguna caracteristica en particular, logrando persuadir
las ofertas en base a su preferencia. Por lo tanto, si el cliente es inducido por algun
medio publicitario, este mismo lograra obtener mayor ventaja con las ofertas o
promociones a diferencia de la competencia que no emplean un plan de estrategias
novedosas, la cual generen una mayor rentabilidad. De igual importancia, la
dimension necesidad y la decisién de compra de los clientes en la empresa obtuvo
un coeficiente de correlacién de Rho Spearman con un valor = 0.328, mostrando
una correlacion positiva baja, a la vez se evalu6 la prueba de significancia siendo
de 0.001 afirmando que la dimension y la variable dependiente tienen una
correlacion significativa, de este modo presentan una influencia directa. Los datos
contribuyen al autor Cuajivoy (2021) el cual diseii6é un plan de marketing donde se
emplearon el uso de la tecnologia y plataformas virtuales, logrando potenciar a los
consumidores, Se concluyé que los clientes consumen mas cuando tienden a ser
informados de las promociones las estrategias en los procesos del marketing
generan mas rentabilidad sin embargo existe un grupo pequefio que indican que no
es de primera eleccion comprar en la panaderia debido a que existen tendencias
de marketing que deben emplearse para tener mayor ventaja no solo considerar las

promociones, si no emplear mas medios publicitarios
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VI. CONCLUSIONES

La tesis del estudio, la cual enfatiz6 la influencia de la publicidad y decision
de compra en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023.,

analizo los datos para inferir las conclusiones a continuacion:

Con respecto al objetivo general, se concluyé que la variable publicidad y
decisién de compra obtuvieron un Rho de Spearman =0.520 indicando que las
variables poseen una correlacion positiva moderada con un (p-valor < 0.05)
evidenciando una influencia significativa alta, entre la publicidad y la decision de
compra logrando asi aceptar la hipétesis alterna por lo tanto rechazamos la
hipdtesis de nula, en general los clientes que visualizan mas publicidad generan en
ellos un mayor consumo beneficiando a la economia de la empresa permitiéndola
crecer y asi mejorar su marketing con el tiempo.

En funcion al objetivo especifico 1, se finalizd que la publicidad presento un
nivel bueno con un 64% donde enfatizan que los clientes estan frecuentemente
informados con diversas estrategias que usa la publicidad para mejorar la imagen
en la empresa, esto permitira que las promociones y lanzamientos tengan mas
acogida mediante las ventas. Por otra parte, existe un 9% de clientes que indican
gue posee un nivel bajo de publicidad debido que no consideran que la publicidad
es efectiva para todos los tipos de clientes debido a los gustos y persuasiones como
el no contar con estrategias modernas en diversas plataformas para expandir su
demanda, debido a que los consumidores por lo general consumen los productos
gue suelen comprar a diario, ya que estas les generan mas confianza, no logrando
observar las nuevas tendencias que suelen tener esta empresa.

En funcidén al objetivo especifico 2, se concluyé que la variable decision de
compra presentd un nivel bueno con un 65% enfatizando que la demanda aumenta
cuando perciben descuentos, generando un mayor consumo. Asimismo, existe una
demanda con un nivel bajo del 10% donde consideran que los diversos clientes
frecuentes tales como familiares y amistades a veces relacionan este vinculo como
medio de incentivos para comprar por otra parte creen que no es relevante las
invitaciones a pesar de la calidad o el ofrecer descuentos ya que consumen en base

a sus propias experiencias y no por terceros.
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En relacién al objetivo especifico 3, se concluyd que existe relacion positiva
moderada puesto que los consumidores tienden a tener una conducta que favorece
la rentabilidad, cabe resaltar que expandir su publicidad en diversos medios
publicitarios ampliaria su demanda mediante la innovacion que se presentan en la
panaderia, con los diversos productos que elaboran uno de ellos seria de su
preferencia para comprarlo de manera consecutiva logrando que sea recomendado
para acercarse a consumir creando en su entorno emociones tales como la
necesidad de conocer y experimentar sus productos logrando asi un tipo de
publicidad directa para las demas ya que son motivados a comprobar las

recomendaciones llegando a ser mas eficaz el deseo de comprar.
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VIl. RECOMENDACIONES

Considerando la informacion anterior, recomendamos lo siguiente al gerente

de la empresa.

Contratar personal ideal para la publicidad de la empresa con el fin de
actualizar las plataformas digitales en la que interactian los clientes, esto
beneficiara y mejoraré las estrategias de publicidad, logrando que los consumidores
decidan comprar los diversos productos que comercializa la panaderia.

La empresa debe utilizar con mayor frecuencia sus redes sociales para
publicar mas contenido publicitario e interactuar con sus clientes, ademas de
contratar a una persona que reuna las condiciones necesarias u optimas para

supervisar continuamente estas redes,

Que se publiquen cada cierto tiempo promociones de ofertas y descuentos
de sus productos, asimismo, cuando se divulgue un nuevo producto, la empresa
gestione estratégicamente los medios publicitarios demostrando una imagen
creativa para que los clientes puedan conocer y asi adquirir el producto, esto

ayudara a incrementar las ventas.

Realizar un estudio de mercado para conocer a mas detalle, cuales son las
necesidades de los clientes como también ofrecer un mejor servicio en atencioén al
cliente y un buen producto de calidad. Teniendo en cuenta que la persuasion es
una dimension clave para convencer a los clientes a seguir comprando los

productos de la panaderia y visitar con mayor frecuencia los establecimientos.
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ANEXOS
Anexo 1 Tabla de operacionalizacion de variables

DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLES DE ESTUDIO CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Frecuencia
Segun Armstrc_;ng y Kotler Informacién Correo
(2013) definen a la Comunicacién electrénico
publicidad como “alguna .
manera de retribucion de  Para medir la variable de publicidad fue Redes Sociales
Variable pago e impersonal de operacionalizada mediante las
Independiente presentaciones o dimensiones comunicacion, persuasion y Anuncios
promaociones de diversos necesidad, referidas por (Monferrer, Imagen
publici creencias, bienes o prestacion 2013) Persuasion _,
ublicidad de servicios adquiridos Innovacion
mediante un patrocinador
identificado” (p. 357). Satisfaccion
Necesidad Accesibilidad
Deseos Ordinal
Motivacion
Emocion
Segun Armstrong y Kotler Conducta Est\ifglgtrae\ii da
(2013). Definen la decisién
Variable de compra como “la etapa Para medir la variable de decision de Promocion
Dependiente donde _el_ consumidor evalta compra sera operamonallzqda me.drlante Intencién de Descuentos
y clasifica las marcas. Son las dimensiones conducta, intencion de compra ]
Decisién De Compra por lo general cuando tienen  compra y grupos referidos, establecidas P Precio
la intencion de comprar la por (Armstrong y Kotler, 2013). .
marca mas preferida” (p. G d Famllla
157) rupo de Amigos
referencia Influencia




Anexo 2 Modelo de consentimiento

CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv

Titulo de la investigacion:

La publicidad y su influencia en la decisiébn de compra en los clientes de
Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Truijillo, 2023

Investigadores:
= Miriam Milagros, Caballero Cuba

= John Darex, Ulloa Chéavez
Asesora:

Dra. Guisella B. Mosqueira Rodriguez
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
La publicidad y su influencia en la decision de compra en los clientes de
Industrias Alimentarias Victoria S.A.C., cuyo proposito fue determinar la
influencia de la publicidad en |la decision en los clientes de Industrias Alimentarias
Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes
de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y el
permiso de la empresa Industrias Alimentarias Victoria S.A.C.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros,
Nno es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de
la investigacion.

2. El tiempo que tomarda responder la encuesta sera de aproximadamente 5
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en
otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento de los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea patrticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no
desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.



Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general, se debe compartir la informacion especifica sobre la
investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biologico), haciendo énfasis que los resultados
sblo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los nvestigadores
(Apellidos y Nombres) Caballero Cuba, Miriam Milagros y Ulloa Chavez, John
Darex con email: miriamcaballero@ucvvirtual,edu.pe y
[dulloau@ucvvirtual,edu.pe y Docente asesor (Apellidos y Nombres) Dra.
Mosqueira Rodriguez, Guisella Balbina gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe o al
correo del Comité de FEtica de la escuela profesional: ética-
administracion@ucv.edu.pe , o al correo de la escuela profesional.

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas]


mailto:miriamcaballero@ucvvirtual,edu.pe
mailto:jdulloau@ucvvirtual,edu.pe
about:blank
about:blank

Anexo 3 Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario 1: Variable publicidad

Estimado cliente sirvase a responder el cuestionario en forma anénima, y marque

su respuesta considerando la escala de valores siguiente:

Nunca (N) Casi nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS) Siempre (S)
1 2 3 4 5
N° Publicidad CN| AV| CS| S
Dimensidn: comunicacion

1 Recibe, con frecuencia, informacion de las
promociones que ofrece la panaderia.

5 La panaderia informa sobre lanzamientos de nuevos
productos.

3 La panaderia informa y hace participe de la apertura
de nuevos locales.

4 Recibe informacion, a través del correo electronico, de
los productos que ofrece la panaderia.

5 | La comunicacion que recibe de la panaderia, es a
través de las redes sociales ( Instagram y Facebook).

Dimension: Persuasion

Los anuncios publicitarios de la panaderia intervienen

6 | en su compra y/o consumo.
Los ambientes de la panaderia son agradables y

7 | comodos.

8 El personal que labora en la panaderia es amable en
la atencion.

9 La trayectoria de la panaderia brinda confianza en los
productos que ofrece.

Dimension: Necesidad

10 Se siente satisfecho con los productos que ofrece la
panaderia.

11 Se siente satisfecho con la atencion que brinda el
personal de la panaderia.

12 Los preciqs de los productos que ofrece la panaderia
son accesibles.

13 Los produc_tos. gue ofrece la panaderia son de su
consumo diario.

14 Considera como mejor eleccién los productos de la
panaderia.
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minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en
otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacién para
cumplimiento de los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.
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desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.



Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general, se debe compartir la informacion especifica sobre la
investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biologico), haciendo énfasis que los resultados
s6lo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los nvestigadores
(Apellidos y Nombres) Caballero Cuba, Miriam Milagros y Ulloa Chavez, John
Darex con email: miriamcaballero@ucvvirtual,edu.pe y
[dulloau@ucvvirtual,edu.pe y Docente asesor (Apellidos y Nombres) Dra.
Mosqueira Rodriguez, Guisella Balbina gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe o al
correo del Comité de FEtica de la escuela profesional: ética-
administracion@ucv.edu.pe , o al correo de la escuela profesional.

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas]


mailto:miriamcaballero@ucvvirtual,edu.pe
mailto:jdulloau@ucvvirtual,edu.pe
about:blank
about:blank

Cuestionario 5: Variable decision de compra

Estimado cliente sirvase a responder el cuestionario en forma anénima, y marque
Su respuesta considerando la escala de valores siguiente:

Nunca (N) Casi nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS) Siempre (S)

1 2 3 4 5

N° Decisién de compra N| CN |AV| CS | S

Dimensién: Conducta

Considera que su estado de &nimo influye para

1 consumir en la panaderia.

5 La calidad del producto que ofrece la panaderia influye
en su decision de compra y/o consumo

3 En la panaderia se observa un orden en el servicio que
brinda.

4 La preferencia de compra en la panaderia se basa en

sus costumbres cotidianas.

Dimension: Intencion de Compra

Las promociones que ofrece la panaderia son mejores
5 |que las competencias.

En fechas festivas, la panaderia ofrece productos con

6 grandes descuentos.

- Los descuentos que ofrece la panaderia incentivan al
consumo de los productos.

8 La panaderia otorga un presente a los clientes que
acuden en el dia de su cumplearios.

9 Los precios de los productos son menores a los de la

competencia.

Dimension: Grupo de referencia

10 | Acude, con frecuencia, a la panaderia con su familia.

En algin momento invita a sus amigos a consumir en la
11 | panaderia.

Las amistades influyen en la decision de compra

12 y/consumo de la panaderia.




Anexo 6 Matriz de evaluacion por juicio de expertos, formato UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de la tesis “La publicidad y su
influencia en la decision de compra en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Truijillo, 2023.
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia paralograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Mg. Hugo Manuel Cervantes Mendoza

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica: _ o
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos
Mas de 5 afios

~ o~
X
~ —

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Escala ordinal, técnica encuesta, instrumento cuestionario

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores:

e Caballero Cuba, Miriam Milagros
e Ulloa Chavez, John Darex

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambito de aplicacion:

Trujillo — Peru

Significacién:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 14
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad

Segun Armstrong y Kotler (2013) definen a la publicidad como “cualquier forma pagada e impersonal

de presentacion y promociones de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.

357).

e Variable 2: Decision de compra

Segln Armstrong y Kotler (2013) nos definen la decision de compra como la etapa donde el

consumidor evalla y clasifica las marcas. Son por lo general cuando tienen la intenciéon de comprar

la marca mas preferida. (p. 157)

Variable

Dimensiones

Definicion

Publicidad

Comunicacién

Persuasion

Necesidad

Eje de comunicacion clasico en el negocio, mediante la
transmision del esfuerzo enérgico o perfeccionismo para lograr los
resultados obtenidos del consumidor. La comunicacién ya no va
desde un anunciante a un publico objetivo, con unos medios que
actian como arbitros neutrales y difusores de la comunicacion.
(Quintas y Quintas 2018)

Quintas y Quintas (2009) nos dicen que los clientes utilizan la
persuasion emocional, dirigiéndose a los sentimientos y

emociones.

Es la etapa donde el consumidor es consciente de su necesidad y
busca satisfacerla, por lo que su estado actual no es el mismo que
su estado deseado. Este proceso es fundamental para una
compra planificada, mediante la necesidad del cliente. (Garcia et
al. 2021)

Decisiéon de
compra

Conducta

Intenciéon de Compra

Grupo de referencia

Se presenta por el nivel de satisfaccién que el producto o servicio
ofrece a cada persona, teniendo en cuenta sus servicios
principales y servicios auxiliares. El servicio basico se puede definir
como el beneficio general de cada marca en la categoria de
producto. (Garcia et al. 2021)

Es la decision de adquirir un servicio o producto se basa en la
variedad de factores que influyen en la eleccién final. De la gran
cantidad solo una pequeiia fraccion es interiorizada por los

consumidores. (De la Cruz, Y 2014)

Brinda un punto de comparacion al momento de realizar céalculos,
y se caracteriza por ser un elemento de medicion de
desigualdades. World Health Organization (2021).



https://www.google.com.pe/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=grupo+de+referencia&pg=PA5&printsec=frontcover&q=inpublisher:%22World+Health+Organization%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwjOhKrLi87-AhX1MDUKHbwnAhYQmxMoAHoECBoQAg&sxsrf=APwXEdf2I4937HbS7OYOSjqiHoS-pX7LCA:1682736937949

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “La publicidad y su influencia en la decision de
compra en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. elaborado por la Autora 1:
Caballero Cuba, Miriam Milagros y el Autor 2: Ulloa Chavez, John Darex en el afio 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

El item tiene relaciéon

adecuadas. . Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
(no cumple con el criterio)
COHERENCIA

. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

I6gica con la
indiccj:lgnci%r:sc;ﬁg gsté El item tiene una relacién moderada con la
- i dimensién que se esta midiendo.
midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) q
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo due mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Variable del instrumento: Publicidad

e Primera dimensiéon: Comunicaciéon

Indicadores item | Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
Frecuencia 1 4 4 4
Informacion 2-3 4 4 4
Correo electrénico 4 4 4 4
Redes Sociales 5 4 4 4
e Segunda dimension: Persuasion
Indicadores item |Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Anuncios 6 4 4 4
Imagen 7-8 4 4 4
Innovacion 9 4 4 4
e Tercera dimension: Necesidad
Indicadores item |Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Satisfaccion 10-11 4 4 4
Accesibilidad 12 4 4 4
Deseos 13-14 4 4 4
Variable del instrumento: Decision de compra
¢ Primera dimension: Conducta
Indicadores item |Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
Motivacion 1 4 4 4
Emociones 2 4 4 4
Valores 3 4 4 4
Estilo de vida 4 4 4 4




e Segunda dimension: Intencion de compra
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Promocion 5-6 4 4 4
Descuentos 7-8 4 4 4
Precio 9 4 4 4
e Tercera dimension: Grupo de referencia
Indicadores item | Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
Familia 10 4 4 4
Amigos 11 4 4 4
Influencia 12 4 4 4
et

(Mg. Hugo Manuel Cervantes Mendoza)

DNI N° 41034487

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



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

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de la tesis “La publicidad y su
influencia en la decision de compra en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023.
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos
su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mg. Jesus Palacios Rodriguez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Méas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Escala ordinal, técnica encuesta, instrumento cuestionario

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

e Caballero Cuba, Miriam Milagros

Autores: .
e Ulloa Chavez, John Darex

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 30 minutos

Ambito de aplicacion: Trujillo — Per(

Est4 compuesta por dos variables:

o - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 14

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico
e Variable 1: Publicidad
Segln Armstrong y Kotler (2013) definen a la publicidad como “cualquier forma pagada e impersonal

de presentacion y promociones de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.
357).

e Variable 2: Decision de compra

Segln Armstrong y Kotler (2013) nos definen la decisién de compra como la etapa donde el
consumidor evalla y clasifica las marcas. Son por lo general cuando tienen la intenciéon de comprar
la marca mas preferida. (p. 157)

Variable Dimensiones Definicion

Eje de comunicacion clasico en el negocio, mediante la
transmision del esfuerzo enérgico o perfeccionismo para lograr los
resultados obtenidos del consumidor. La comunicacién ya no va
L desde un anunciante a un publico objetivo, con unos medios que
Comunicacion ) ) o
actian como arbitros neutrales y difusores de la comunicacion.

(Quintas y Quintas 2018)

Quintas y Quintas (2009) nos dicen que los clientes utilizan la
Publicidad Persuasion persuasion emocional, dirigiéndose a los sentimientos y

emociones.

Es la etapa donde el consumidor es consciente de su necesidad y
Necesidad busca satisfacerla, por lo que su estado actual no es el mismo que
su estado deseado. Este proceso es fundamental para una
compra planificada, mediante la necesidad del cliente. (Garcia et
al. 2021)

Se presenta por el nivel de satisfaccion que el producto o servicio
Conducta ofrece a cada persona, teniendo en cuenta sus servicios
principales y servicios auxiliares. El servicio basico se puede definir
como el beneficio general de cada marca en la categoria de
producto. (Garcia et al. 2021)

Decisién de Es la decision de adquirir un servicio o producto se basa en la

compra

Intencién de Compra . . o
P variedad de factores que influyen en la eleccién final. De la gran

cantidad solo una pequefia fraccion es interiorizada por los

consumidores. (De la Cruz, Y 2014)

Grupo de referencia Brinda un punto de comparacién al momento de realizar célculos,
y se caracteriza por ser un elemento de medicion de
desigualdades. World Health Organization (2021).



https://www.google.com.pe/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=grupo+de+referencia&pg=PA5&printsec=frontcover&q=inpublisher:%22World+Health+Organization%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwjOhKrLi87-AhX1MDUKHbwnAhYQmxMoAHoECBoQAg&sxsrf=APwXEdf2I4937HbS7OYOSjqiHoS-pX7LCA:1682736937949

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La publicidad y su influencia en la decision de compra
en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. elaborado por la Autora 1: Caballero
Cuba, Miriam Milagros y el Autor 2: Ulloa Chavez, John Darex en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

El item tiene relaciéon

adecuadas. . Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
(no cumple con el criterio)
COHERENCIA

. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

I6gica con la
indiccj:lgnci%r:sc;ﬁz gsté El item tiene una relacién moderada con la
- i dimensién que se esta midiendo.
midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) q
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo due mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Publicidad

Primera dimensién: Comunicaciéon

Indicadores item |[Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Frecuencia 1 4 4 4
Informacion 2-3 4 4 4
Correo electrénico 4 4 4 4
Redes Sociales 5 4 4 4
e Segunda dimension: Persuasion
Indicadores item |[Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Anuncios 6 4 4 4
Imagen 7-8 4 4 4
Innovacion 9 4 4 4
e Tercera dimension: Necesidad
Indicadores item |Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Satisfaccion 10-11 4 4 4
Accesibilidad 12 4 4 4
Deseos 13-14 4 4 4
Variable del instrumento: Decision de compra
¢ Primera dimension: Conducta
Indicadores item |Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
Motivacion 1 4 4 4
Emociones 2 4 4 4
Valores 3 4 4 4
Estilo de vida 4 4 4 4




e Segunda dimension: Intencion de compra

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Promocion 5-6 4 4 4
Descuentos 7-8 4 4 4

Precio 9 4 4 4

e Tercera dimension: Grupo de referencia

Indicadores i{tem | Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
Familia 10 4 4 4
Amigos 11 4 4 4
Influencia 12 4 4 4
{

Mg. Jesus Palacios Rodriguez
(Grado, Nombres y Apellidos del juez)
DNI N° 41639320

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



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

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de la tesis “La publicidad y su
influencia en la decision de compra en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023.
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Mg. Miguel Elias Pinglo Bazan

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos

( )
Méas de 5 afios ( X))

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Escala ordinal, técnica encuesta, instrumento cuestionario

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores:

e Caballero Cuba, Miriam Milagros
e Ulloa Chavez, John Darex

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambito de aplicacion:

Trujillo — Peru

Significacién:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 14
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad

Segun Armstrong y Kotler (2013) definen a la publicidad como “cualquier forma pagada e impersonal
de presentacion y promociones de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p.

357).

e Variable 2: Decision de compra

Segln Armstrong y Kotler (2013) nos definen la decisiéon de compra como la etapa donde el
consumidor evalla y clasifica las marcas. Son por lo general cuando tienen la intenciéon de comprar
la marca mas preferida. (p. 157)

Variable

Dimensiones

Definicion

Publicidad

Comunicacién

Persuasion

Necesidad

Eje de comunicacion clasico en el negocio, mediante la
transmision del esfuerzo enérgico o perfeccionismo para lograr los
resultados obtenidos del consumidor. La comunicacién ya no va
desde un anunciante a un publico objetivo, con unos medios que
actian como arbitros neutrales y difusores de la comunicacion.
(Quintas y Quintas 2018)

Quintas y Quintas (2009) nos dicen que los clientes utilizan la
persuasion emocional, dirigiéndose a los sentimientos y

emociones.

Es la etapa donde el consumidor es consciente de su necesidad y
busca satisfacerla, por lo que su estado actual no es el mismo que
su estado deseado. Este proceso es fundamental para una
compra planificada, mediante la necesidad del cliente. (Garcia et
al. 2021)

Decisiéon de
compra

Conducta

Intenciéon de Compra

Grupo de referencia

Se presenta por el nivel de satisfaccion que el producto o servicio
ofrece a cada persona, teniendo en cuenta sus servicios
principales y servicios auxiliares. El servicio basico se puede definir
como el beneficio general de cada marca en la categoria de
producto. (Garcia et al. 2021)

Es la decision de adquirir un servicio o producto se basa en la
variedad de factores que influyen en la eleccion final. De la gran
cantidad solo una pequefia fraccion es interiorizada por los

consumidores. (De la Cruz, Y 2014)

Brinda un punto de comparacion al momento de realizar célculos,
y se caracteriza por ser un elemento de medicién de
desigualdades. World Health Organization (2021).



https://www.google.com.pe/search?hl=es-419&gbpv=1&dq=grupo+de+referencia&pg=PA5&printsec=frontcover&q=inpublisher:%22World+Health+Organization%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwjOhKrLi87-AhX1MDUKHbwnAhYQmxMoAHoECBoQAg&sxsrf=APwXEdf2I4937HbS7OYOSjqiHoS-pX7LCA:1682736937949

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La publicidad y su influencia en la decision de compra
en los clientes de Industrias Alimentarias Victoria S.A.C. Trujillo, 2023. elaborado por la Autora 1: Caballero
Cuba, Miriam Milagros y el Autor 2: Ulloa Chavez, John Darex en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

El item tiene relaciéon

adecuadas. . Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion Iégica con la dimension.
(no cumple con el criterio)
COHERENCIA

. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

I6gica con la
indic::lgnci%r:sc;ﬁz gsté El item tiene una relacién moderada con la
- i dimensién que se esta midiendo.
midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) q
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Publicidad

Primera dimensién: Comunicaciéon

Indicadores item |[Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Frecuencia 1 4 4 4
Informacion 2-3 4 4 4
Correo electrénico 4 4 4 4
Redes Sociales 5 4 4 4
e Segunda dimension: Persuasion
Indicadores item |[Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Anuncios 6 4 4 4
Imagen 7-8 4 4 4
Innovacion 9 4 4 4
e Tercera dimension: Necesidad
Indicadores item |Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones
Satisfaccion 10-11 4 4 4
Accesibilidad 12 4 4 4
Deseos 13-14 4 4 4
Variable del instrumento: Decision de compra
¢ Primera dimension: Conducta
Indicadores item |Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
Motivacion 1 4 4 4
Emociones 2 4 4 4
Valores 3 4 4 4
Estilo de vida 4 4 4 4




e Segunda dimension: Intencion de compra
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Promocion 5-6 4 4 4
Descuentos 7-8 4 4 4
Precio 9 4 4 4
e Tercera dimension: Grupo de referencia
Indicadores item | Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
Familia 10 4 4 4
Amigos 11 4 4 4
Influencia 12 4 4 4
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Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

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

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



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

Anexo 8 Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

VALIDEZ DE LA PRUEBA PILOTO

Alfa de conbrach - Publicidad

N Encuestas Preguntasfitems Total
Filoto P1|P2[P3[P4|P5 | P% |P7|P8] P9 |P10] P11 | P12 | PI3]PI Suma
1 $ | 4322|344 4| 5] 4] 4] 4] I
2 R 3|63 4|6 |4]3| 5| 4] 3] 4] ¢34 g
3 s alalalalalala]l e e 4] ¢]a]s 44
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; Y | 5|45 4|6 |4]6] 4| 5] 4] 5] 45 Ra
B Y | 4|5 4] 45|55 4| 4] 4]5]5]¢4 Ra
7 $ [543 4| 4|5]/5] 55| 5] 58] ]34 Ra
8 Y| 3|33 445|835 4] 2] z]z I
9 R| 4|4 4|6 4|53 55| 6] 6] ¢4 B
10 $ | 4|46 4| 4|5]65] 55| 65| 6] 5 &l
n $ | 4|64 6|6 |5]6] 5] 5] 5] 4] «]4 &l
12 R 4|42 2| 2|5]6] 4] 4] 8] 23] 2]a I
13 t | 4432|245 45|65 & +]¢4 Rl
" S a4 4 4454« 4] 4] ¢ 4] R
15 Y| 4|4 4] 24|56 5] 4] 4] 8] 25 R
16 $ | 3|6 4| 2| 2|5|6] 45|56 4] ¢34 Y
7 f | 3334|3565 4|8 4] 3|3 Al
18 t | 4|4 4] 4|4 |5]5] 55|65 4] +]¢4 i
19 t | al2]2]2|2|5]/8] 2] 5] 8] 4] ]2 I
20 $ | 4|44 2| 2|5]/65] 5] 5] 5] 6] ¢4 RE
2 R 4|45 445|655 3|5 ¢]5]¢4 57
22 $ | 4|4 4| 4| 4|56 55| 6] 6] 45 A
23 Y| 4|36 445|655 6] 4] «]34 &
2 Y| 4|46 2| 4|45 55| 6] 6] «]34 B
75 $ | 4|4 4] 4| 48|55 5] 6] 4] ¢34 AR
Promedio | 42 |22 33 37 37 29 47 48 44 48 45 43 28 40|Varianza Total
Desviacton |\, ' o' cing 0g 07 05 06 08 06 06 06 0 0| Columnas
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“"If't':;: POT | 0z 03 04 09 04 04 02 04 06 03 03 04 03 04 |eotal deitems
| I~
Suma de - Z |
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cr 1 — =
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Alfa de Cronbach - Decisién de compra
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Anexo 9

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

MNombre de la Organizacion: RUC: 20604533547

IMDUSTRIAS ALIMEMTARIAS VICTORIA 5.4.C

Mombres del fitular o representante legal DNl

Wilfredo Manuel Reyes Espinola 17818040
Consentimiento:
De conformidad a lo establecido en el articulo 79, literal “f del Codigo de Etice en Investigacion de |a
Universidad Ceésar Vallgjo, autorze [¥], no sutorizo [ ] publicar L& IDEMTIDAD DE LA

ORGAMIZACION, en la cusl se levars 8 cabo la presents investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion

La publicidad y su influencia en la decizion de compra en los clientes de Industrias
Alimentarias Victoria 5.4.C.

Mombre del Programa Academico: Proyecto de investigacion

Autores: DI
Miriam Milagros, Caballero Cuba 47526102
John Darex, Ulloa Chavez Toa36779

En caso de auforizarse, soy consciente que la investigacion sara alojada en el Repositorio Institucional
de |z X2V, la misma que sera de acceso sbierto para los wsuarios v podra ser refarenciada en futuras
investigaciones, dejando en clare gue los derechos de propiedad intelectesl commesponden
exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Trujille - 0108752022

it

Sy

_.—if-lr-ll-

Firma:
{Titular o Reprozentante legal de fa Institucion)

{* Chdigo de Etica en Imeestigacon de la Universidad Ciésar Valejosartiouo 72, literal L * Para difsdir o publicar los resslitados do wn
trabajo de ivwestigacsdn & necesario mantenar bago anonimato el nombne de la institucidn donde se llewd acabo el estudio, salvo o caso
e quie haya un atuerdo formal con ol gerente o director de b coganlzacl i s difunita la identidad de la institucldn Por efio,
tantoen ks proyectos de mvestigaciin como en los informes o tesls, no se deberd incluir ldenominacian de b onganizackin, pero s serd
mCEsano describl sus caraclensticas.




Anexo 8 Base de datos de la muestra

Base de datos de la variable publicidad




Base de datos de la variable decision de compra
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BAREMOS DE LA MUESTRA

Variable Publicidad

Comunicacidn

(R E=h 25

NIy 5

Rango 20

Amplitud 7 total
Alla 25 55
Reqular 18 36
Baja 12 g

Persuasion

Max 20

rATN 4

Rango 16

Amplitud 5 total
Alta 20 65

Regular 15 21

Baja 9 11

MNecesidad

Max 25

kAN 5

Rango 20

Amplitud 7 total
Alta 25 62
Reqular 18 27
Baja 12 11

Variable Publicidad

Max. 70

Min. 14

Rango 56

Amplitud 19 total
Alta 70 64
Regular 51 27
Baja 33 9




Base de datos de la muestra - Publicidad

BAREMOS DE LA MUESTRA DE LA MUESTRA

Variable decision de compra

Dimensiones

Conducta

Max 20

Min Ll

Rango 16

Amplitud 5 total
Alta 20 65
Regular 15 27
Baja g T

Intencion de compra

Max 25

Min 5

Rango 20

Amplitud 7 total
Alta 25 58
Regular 15 26
Baja 12 G

Grupo de preferencia

Max 15

Min 5

Rango 10

Amplitud 3 total

Alta 15 43

Regular 12 42

Baja & 15
Min. 12
Rango 48
Amplitud 16 total
Alta 60 65
Regular 44 25
Baja 28 10




Anexo 10

PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables | Estadistico gl Sig. Estadistico N Sig.
Publicidad | - 559 100 0.000 0.676 100 0.000
Decisién
de compra 0.167 100 0.000 0.891 100 0.000

Nota. Datos recolectados de la investigacion en SPSS en mayo 2023 aplicada a la muestra.

Interpretacion:

En la tabla 5, se observo que los datos de la muestra tienden a presentar una
distribucion normal entre la variable publicidad y decision de compra de
Industrias Alimentarias Victoria S.A.C., se evidencio que la prueba estadistica
es de tipo no paramétrica esto es debido, a la significancia (sig. < 0.05). Esta

base de seleccién de la prueba evidencia la hipétesis para emplear el Rho

Spearman, en la presente investigacion.



Anexo 11
EVIDENCIA DEL INSTRUMENTO (CUESTIONARIO)

La Publicidad y su influencia en la
Decision de Compra de los clientes.

Se ha registrado tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios

Se aplicé el cuestionario a la muestra compuesta por 100 clientes de la
panaderia, con la escala de Likert para procesar los resultados en el programa
estadistico SPSS v. 25 del estudio.
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