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Resumen

La presente investigacion titulada La publicidad digital y decision de compra del
fertilizante Biotec en agosto, Lima, 2022, tuvo como objetivo general determinar
cual fue relacion que existio entre la publicidad digital y la decisiébn de compra del

fertilizante Biotec en la ciudad de Lima, en agosto del afio 2022.

Se realiz6 una investigacion de tipo aplicada con enfoque cuantitativo de nivel
correlacional con un disefio no experimental y de corte transversal, luego se aplicé
un cuestionario como herramienta de recoleccion de datos a un total de 89 clientes
de la empresa, estos seleccionados a través del método de proporcidn para
universos finitos, el cuestionario conto con 32 enunciados referentes a las variables

Publicidad digital y Decisién de compra.

Los resultados obtenidos en el andlisis estadistico nos muestran la presencia
de una correlacién positiva directa muy baja rs = 0,172 entre la publicidad digital y
la decision de compra de fertilizantes Biotec, asimismo, el valor de probabilidad p
= 0,108 es mayor que el valor critico @ = 0.05, por lo que, se admite la hipétesis
nula y en consecuencia rechaza la hipétesis alterna, para un riesgo del 5% y un
95% de confiabilidad, la publicidad digital no presentd relacion significativa con la
decision de compra de fertilizantes Biotec en Lima, en agosto del afio 2022. Se
concluye que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera sea el nivel de la
publicidad digital, el 41,6% manifestaron que nunca hubo relacion con la decision

de compra; el 32,6% a veces y el 25,8% siempre.

Palabras clave: Publicidad, Publicidad digital, Decision de compra.
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Abstract

The present investigation entitled Digital advertising and the decision to purchase
Biotec fertilizer in August, Lima, 2022, had the general objective of determining the
relationship that existed between digital advertising and the decision to purchase

Biotec fertilizer in the city of Lima, in August 2022.

An applied type of investigation was carried out with a quantitative approach
of a correlational level with a non-experimental and cross-sectional design, then a
questionnaire was applied as a data collection tool to a total of 89 clients of the
company, these selected through the method of proportion for finite universes, the
guestionnaire had 32 statements of reference to the variables Digital advertising and

Purchase decision.

The results obtained in the statistical analysis show us the presence of a very
low direct positive connection rs = 0.172 between digital advertising and the decision
to purchase Biotec fertilizers, sample, the probability value p = 0.108 is greater than
the critical value = 0.05, therefore, the null hypothesis is admitted and consequently
the alternative hypothesis is rejected, for a risk of 5% and 95% reliability, digital
advertising did not present a significant relationship with the decision to purchase
Biotec fertilizers in Lima, in August 2022. It is concluded that of 100% of the
customers surveyed, regardless of the level of digital advertising, 41.6% state that
there was never any relationship with the purchase decision; 32.6% sometimes and

25.8% always.

Keywords: Advertising, Digital advertising, Purchase decision.
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l. INTRODUCCION

Las herramientas de publicidad especializada en medios digitales asi como también
decision de compra no son temas nuevos en el ambito publicitario; no obstante, son
constantes los cambios a nivel social y a nivel de conductas o hbitos de consumo,
esto hace que se deba analizar detalladamente el contexto de los clientes para el
uso correcto de las estrategias publicitarias, como paso con el presente caso de
estudio ya que la marca de fertilizantes Biotec se encuentra en el sector agricola,
sector que debido al reciente conflicto bélico entre Ucrania y Rusia se ha visto
golpeado por una crisis mundial en los fertilizantes, esto se ha visto reflejado en la

escasez de productos, desinformacion y un clima de incertidumbre en este sector.

Las Naciones Unidas (2022), mencionan que el declive en la produccion
agricola en Ucrania y la inhabilitacion del comercio de productos agricolas y
fertilizantes con el pais de Rusia dejan una gran posibilidad de una crisis alimentaria
mundial. Asi mismo, Arias et al. (2022), sostienen que la gran parte de estados de
América Latina se veran afectados con aumentos en los costos de produccion.
Asimismo, mencionaron que, otros paises que seran afectados por esta crisis son
Peru, Costa Rica, Panama, Ecuador, Costa Rica, Nicaragua, y Surinam esto debido
a la alta necesidad de importacion de fertilizantes (més del 60%) que provienen de
los paises en conflicto (Rusia y Ucrania). El director general de Estadistica del
MIDAGRI Santisteban citado en la Agencia Andina (2022), mencion6 que se debe
guardar calma, ya que en las ultimas semanas circulé informaciones que alarman
a la poblacion, pero la realidad es distinta, los precios en los fertilizantes estan
estables en el mercado nacional, sin embargo, por un tema de especulacion y falta
de informacion de precios, algunos minoristas estarian elevando innecesariamente

los precios de los fertilizantes.

La situacion causada por la crisis en los fertilizantes no solo significa el alza de
precios en los productos mencionados, sino la necesidad de informacion y
publicidad en el sector agricola del Perl, ya que en este sector hay muy poca
publicidad e informacion en redes sociales, Muchos autores sefialan que para

mejorar la transmision de informacion es necesario la transformacion digital y uso



de las TICs (Uso herramientas digitales como la publicidad en redes digitales como

el Facebook).

Moreno (2021), Menciona que las redes sociales han generalizado el acceso a
la publicidad. Los costos publicitarios en los medios tradicionales, son demasiado
altas para pequefas empresas, por el alto presupuesto que suponen, sin embargo,
en la actualidad podemos poner en marcha campafas publicitarias en redes
sociales, YouTube u otros medios digitales desde 1 euro al dia, esto genera una
publicidad accesible a todo tipo de negocios y no solo accesible a las grandes

empresas con presupuestos elevados para la publicidad.

La reconocida pagina web Perl Retail (2019), menciona que La transformacion
digital estd ligada a la conversion en productos reales; el presupuesto para
publicidad digital a nivel internacional es del 36%, con un de crecimiento esperado
al 49% para el 2021; por otro lado, en el Peru la inversion en publicidad apenas
llegaba al 18%. Arellano Marketing (2020), mostré en un estudio que el 98% de los
peruanos tienen usan Facebook, el estudio también sefalé que el 28% de las
personas desean conocer las promociones y productos por medio de sus redes
sociales. Del mismo modo, el 59% de los participantes indico que busca informacién
de sus productos en internet antes de realizar su compra. Por ello, es necesario
gue las PYMES generen contenido publicitario digital y lo difundan a través de la

red social que mas afinidad tenga su publico objetivo.

En este ambito la empresa Agroindustria JC con su marca de Foliares Biotec
decidié lanzar una camparia de publicidad digital en Facebook, la camparfia se basé
en piezas graficas que publicaron en la mencionada red social, dando a conocer
los precios de los productos, caracteristicas y beneficios, la estrategia fue usar
publicidad de contenido, ya que el sector agricola pasa por una crisis y existe mucho
malestar, desconocimiento de precios y de abastecimiento de fertilizantes, del
mismo modo los clientes de la marca suelen ser campesinos y pequeias tiendas
agricolas que no estan acostumbrados al uso de los medios digitales para la

compra de los productos.



Por lo descrito previamente se plantedé problema de investigacion: ¢qué
relacion existié entre la publicidad digital y la decision de compra del fertilizante
Biotec en agosto del 2022 en la ciudad de Lima? Del mismo modo se formulo los
problemas especificos: ¢,qué relacion existio entre la publicidad digital y el aspecto
cognitivo durante la venta del fertilizante Biotec, en Lima, en agosto del 20227,
¢qué relacion existié entre la publicidad digital y el aspecto afectivo durante la
venta del fertilizante Biotec en Lima, en agosto del afio 20227, ¢ qué relacion existid
entre la publicidad digital y el aspecto conativo durante la venta del fertilizante

Biotec en Lima, el mes de agosto del afio 20227

Este estudio presenta justificacion tedrica porque se desarroll6 una
exhaustiva revisién y contextualizacion de los tratamientos epistemolégicos de
cada variable, con los cuales se elaboro el marco tedrico; si bien es cierto no es el
propésito desarrollar nuevas teorias, pero si aprovechar los fundamentos para
sostener el proceso de investigacion y entenderlo en el ambito publicitario - agrario.
Metodoldgicamente este estudio se justifica porque los procesos de la investigacion
cientifica permitieron construir instrumentos para el recojo de informacién, previa
validacion y confiabilidad lo que servira de consulta para las futuras investigaciones.
Finalmente, presenta justificacion practica porque los resultados, conclusiones y
recomendaciones servirdn para encontrar solucion al problema de estudio de la
publicidad digital, herramienta del marketing y que puede ser aplicado a distintos

sectores en nuestro caso al sector agricola del Peru.

Como obijetivo general de la investigacion realizada se planted determinar la
relacion que existié entre la publicidad digital y la decisiébn de compra del fertilizante
Biotec en Lima, en agosto del afio 2022; asimismo se plantearon objetivos
especificos: Establecer la relacion entre la publicidad digital y el componente
cognitivo en la decision de compra del fertilizante Biotec en el mes de agosto del
2022, en la ciudad de Lima; establecer la relacion entre la publicidad digital y el
componente afectivo en la decision de compra del fertilizante Biotec en el mes de
agosto del 2022, en la ciudad de Lima; establecer la relacién entre la publicidad
digital y el componente conativo en la decision de compra del fertilizante Biotec en

el mes de agosto del 2022, en la ciudad de Lima.



Del mismo modo se planted la hipotesis general: Existio una relacion
significativa entre la publicidad digital y la decisién de compra del fertilizante Biotec
en el mes de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022. Asi también se plante6
las hipotesis especificas: Existio una relacion significativa entre la publicidad digital
y componente cognitivo en la decision de compra del fertilizante Biotec en el mes
de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022; existi6é una relacion significativa
entre la publicidad digital y componente afectivo en la decision de compra del
fertilizante Biotec en el mes de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022; existio
una relacion significativa entre la publicidad digital y componente conativo en la
decision de compra del fertilizante Biotec en el mes de agosto, en la ciudad de

Lima, en el afio 2022.



ll. MARCO TEORICO

Con respecto a precedentes de casos que guarden similitud, en el ambito mundial
podemos mencionar los siguientes. Villacrés (2022), para su estudio busco
encontrar la correlacion entre los elementos publicitarios y la variable decision de
compra en comercializadoras de textiles en Ecuador. La investigacion con
orientacion cuantitativa realizada a través de manera no experimental con un nivel
descriptivo correlacional usé herramientas de recoleccion de datos de entrevistas
a los confeccionistas y encuestas a los directivos de las empresas, luego del
andlisis estadistico concluyendo que los elementos publicitarios influyen en la
decision de compra sobre todo con respecto a las dimensiones social y personal.

En su investigacion, Meléndez (2018), buscoé relacionar sus variables
marketing de contenido digital con la variable intencion de compra en usuarios de
telefonia mévil. El estudio se desarroll6 mediante un enfoque cuantitativo, en un
solo periodo de tiempo, de forma descriptiva y el disefio que se aplicé fue no
experimental y correlacional, establecieron un cuestionario para la recoleccion de
datos, el mismo que se aplicé a 383 participantes usuarios de telefonia maovil en
Ecuador. Los resultados mostraron que el 59.26% de considera que el marketing
online influye notoriamente en las decisiones de compra, de la misma manera, el
57% de los encuestados comentd que es el internet la herramienta mas eficiente

cuando buscan informacion sobre los productos que quieren adquirir.

Quezada et al (2018), realiz6é un estudio para determinar si existe influencia
de la publicidad en los motivos para decidir una, para ello empled un tipo de
investigacion cuantitativa, conservando un disefio no experimental, para su
desarrollo conté con una poblacibn muestral de 276 personas, a las que aplico la
herramienta de recopilacion de datos de encuesta (mediante el llenado del
cuestionario). Los hallazgos luego de un procesamiento estadistico lograron
establecer un coeficiente de Pearson igual a 0.846 del cual podemos desprender
que la relacion entre las hipotesis es positiva, sefialando también que la calidad en
las especificaciones de los productos es un aspecto importante en la decision de

compra.



Cueva, Sumba y Duarte (2021), en su investigacion plante6 determinar la
relacion para las variables marketing especializado en contenidos y la variable la
decision de compra, realizado en Ecuador se empledé un modelo de estudio con
enfoque cuantitativo a través de un formato no experimental transversal y
correlacional, su grupo muestral fue de 384 personas de la denominada Generacion
Z, aplicé una encuesta a través de la técnica del cuestionario, los resultados
estadisticos fueron Rho de Spearman igual a 0.565, del cual se evidencié una
relacion significativa entre la decision de compra de la generacion z con el

marketing de contenidos.

A nivel nacional, La Cadmara de Comercio de Lima, citado por el Diario
Gestidn (2018), en su articulo tuvo como objetivo conocer porcentualmente el nivel
de compras y transacciones via online que realizan los peruanos, desarroll6 un
estudio con enfoque cuantitativo de corte experimental con una poblacion que
estuvo compuesta por 2000 peruanos, luego del estudio y analisis estadistico,
llegaron a la conclusién que el 79.4% realiza compras online por influencia de
redes sociales; otro aspecto fue que el 65% indican que se dejan influenciar por
las promociones de internet, el estudio nos muestra una vista previa de como se
encuentra el sector de compras online en Perd, lo cual fue necesario para

enmarcar nuestro estudio.

Balladares (2020), En su trabajo investigd la correlacion entre los recursos
publicitarios de Facebook y la decisién de compra de zapatos en Truijillo, su estudio
fue cuantitativo correlacional, conservé el formato descriptivo no experimental,
aplicé una encuesta a su universo muestral de 384 damas; luego de un proceso
estadistico se obtuvo una correlacion significativa entre los recursos publicitarios
en Facebook con la decision de compra, obteniendo un indice de correlacion directa

y positiva moderada de r=0.666.

Tenazoa (2022), su estudio analizd el uso de recursos publicitarios y la
decision de compra de clientes de una compafia mercantil, para ello elabor6 un
estudio cuantitativo, a través de un esquema no experimental correlacional y en un
determinado lapso de tiempo, su muestra poblacional fue de 186 clientes de la

compafila mercantil estudiada. Desarrollaron una encuesta (Instrumento



cuestionario). Los datos obtenidos mediante programa estadistico SPSS indicaron
un coeficiente estadistico de Spearman de 0, 982 del cual se infiere, que se
encontro relacion positiva y significativa entre las variables; ademés arrojo que el
96.43 % de los encuestados considera que la publicidad influye al realizar la

decision de compra.

Zuazo (2018), estudio6 el marketing digital y su relacion con la variable decision
de compra a través de internet, la investigacion se efectué con métodos
cuantitativos, no experimental de nivel descriptivo correlacional y en un tiempo
lapso definido, Se desarroll6 una encuesta, que fue aplicada a 50 personas que
siguen el fan page de la empresa. Tras su posterior analisis estadistico se pudo
obtener resultados que dieron por positiva su hipotesis, es decir existe alta
correlacion entre las herramientas del marketing digital y la variable decisién de
compra. Cabe mencionar que las variables se usé el factor personal, cultural, social

y psicoldgico en la decision de compra.

Pareja (2018), en su estudio buscé encontrar una relacion entre la decision de
compra y el marketing digital en una tienda de retail en Independencia, ejecutado
en un determinado periodo de tiempo, usando una investigacion descriptiva,
enfocandose cuantitativamente, asimismo fue tratada de manera correlacional y sin
manipular las variables. Se usoé el cuestionario para la recopilacion de datos a 217
clientes de la tienda, y finalmente luego de un analisis estadistico se obtuvo un
estadistico de correlacién de 0.82 del cual se infiere que hubo correspondencia de
caracter positivo muy fuerte entre sus variables, también se destac6 que los
métodos del marketing digital influyen significativamente al momento de la toma de

decision de compra de los potenciales clientes.

Lopez (2020), busco establecer si existe interaccion entre sus variables
publicidad online y decision de compra. Para ello su investigacion se realiz6 una
investigacion cuantitativa, el esquema usado fue transversal, correlacional y no
manipulo las variables. Su muestra se eligio por método censal a 50 clientes de la
tienda mencionada, para la se establecié el uso del instrumento del cuestionario.

Luego de procesar los datos obtenidos a través del programa SPSS se obtuvo al



coeficiente Rho Spearman con un valor de 0,667 aceptando su hipétesis, que

existio una relacion positiva a nivel moderada entre las variables de estudio.

En el siguiente apartado, se analiza los fundamentos tedricos que
sustentaron la realizacion de la investigacion. Primero mencionaremos algunas
nociones sobre publicidad, Becilla et al. (2020), sustentan que el uso de
herramientas publicitarias en las compafiias, fomenta la expansion de informacion
publicitaria, sino que también permite transmitir la imagen corporativa de la
organizacion. Otro punto de vista es de Ruperti et al. (2016), mencionan que el
manejo de la publicidad en las compafiias, ya no debe catalogarse como una opcion
sino como una necesidad, ya que sin esta la empresa pierde la percepciéon de

competitividad e integracion con respecto a sus competidoras.

Sobre la variable Publicidad Digital, Prado (2022), menciona que cuando se
habla de publicidad en un medio digital a grandes rasgos se entiende como digital
es solo el medio por el cual el contenido publicitario es transmitido. Pero no se debe
pensar en esto como s6lo un medio, como lo pueden ser la television o la radio,
sino mas bien como un canal con sus propias caracteristicas y condiciones que lo
convierten en el conjunto de plataformas méas importante en la actualidad para
generar publicidad. A la pregunta: ¢Es lo mismo el contenido que la publicidad?
Primero, se debe revisar qué es la publicidad, segun Villarroel y Mendoza (2017)
sustentan que la publicidad puede ser definida como un instrumento del marketing,
ya que ambos persiguen los mismos objetivos, que en este caso puede ser el de
vender el producto a través de diversos medios y con un mensaje que promueve el
posicionamiento y fortalecimiento del producto y/o la marca. Finalmente, Prado
(2022), concluye que en los medios tradicionales hay espacios publicitarios muy
marcados, pero en las redes sociales no estan tan delimitados. Si usaras las redes
sociales para usar contenido que solamente fuera publicitario, seria sumamente
desgastante para los usuarios. Las personas aman comprar, pero no con la
sensacion de que los obligan o les insisten en que lo hagan. Es por esto que el
contenido digital no es lo mismo que la publicidad, pero la publicidad es un tipo de

contenido.



Sobre el entorno de la tecnologia digital, Kaufmann (2014), sustenta que la
era digital es el gran desafio que tiene el &mbito publicitario. La gran variedad de
sus publicos, los avances tecnolégicos, el rol de creador del consumidor, las nuevas
formas de consumo, anuncios en nuevos formatos y menos invasivos, consiguen
cambiar dramaticamente la escena comunicativa en la que se encuentran las
agencias publicitarias. También Armstrong y Kotler (2013), mencionan: La
tecnologia digital trajo nuevos formatos y herramientas de la publicidad generando
nuevas interacciones como la publicidad en linea, aplicaciones mdviles, redes

sociales entre otras similares.

Falquez et al. (2017), sostienen que la publicidad debe planificarse antes de
ser divulgarse, se debe analizar las predisposiciones culturales, comportamentales
y sociales del publico al que se dirige, de acuerdo al lugar en que se encuentre,
para realizar un contenido que impacte al receptor. Sobre el contenido de la
publicidad Giraldez (2020), menciona que el marketing de contenidos, es una
disciplina del marketing digital que consiste en crear y compartir contenido de util
para lograr crear lazos con tu publico objetivo, de este modo no solo te compran,

sino que te quieran.

Debido a que el medio usado en nuestro estudio es la red social Facebook
lo analizaremos a continuacion; Kotler, Hermawan y lwan (2018) sustentan que las
redes sociales derribaron las barreras territoriales y demograficas, permitiendo a
consumidores enlazar y comunicarse a escala mundial y a las compafiias les brind6
la capacidad y necesidad de innovar el enfoque con sus clientes hacia un plano
mas plano y directo. Al respecto Liberos et al. (2014), indican que las empresas
usan las redes sociales por un tema de locacién y contacto, asi logramos conectar
con mayor namero de clientes potenciales y mostrar nuestros productos o servicios,
del mismo modo menciona que usar un solo perfil en redes sociales nos permite
agrupar a todos los seguidores de la marca en un solo espacio y nos brinda un gran
control del publico, esta es una gran ventaja tener el control total del contenido que
se le ofrece al publico. Ojeda & Del Mar (2012) determinan que las empresas

gracias a las redes sociales han logrado a través de herramientas digitales



conseguir metas basadas en el alcance e impacto, En mdultiples plataformas y

formatos, con menor tiempo y bajo presupuesto.

La dimension Contenido organico en Facebook debemos entenderla como
contenido que las empresas no pagan para que circule en las redes sociales, como
sostiene Prado (2022), El contenido orgénico es el que tiene como objeto de crear
una imagen constante de la empresa, marca o producto en plataformas digitales
(Redes sociales) de esta manera se genera vinculos con clientes ofreciéndole

informacion valiosa de forma gratuita.

Sobre el contenido de medios ganados, Somalo (2017), sostiene que estan
formados por las herramientas que no controlamos nosotros pero que podemos
conseguir que hablen de nosotros, nos referencien o nos dirijan trafico directo o
indirecto. Los medios ganados no se pueden pagar y, por tanto, no se pueden
controlar del todo. En muchos casos, no se pueden controlar en absoluto. Esto no
quiere decir que no podamos influir y trabajar para que nos ayuden, por eso se
llaman medios ganados, si hacemos bien nuestro trabajo conseguiremos
importantes resultados. Estos medios son muy importantes también porque nos dan

mucha credibilidad.

La dimension Contenido de pago, segun Prado (2022), el contenido de pago
si genera un costo, y su alcance, interacciones y fluidez se dan gracias a la
inversion. Es importante al momento de crear nuestro plan de contenido tener en
cuenta que el contenido de ambos debe tener una uniformidad, pero como sus

objetivos son diferentes, puede distanciarse entre si.

Del mismo modo, sobre el contenido de medios pagado, Somalo (2017),
considera que son aquellas herramientas donde podemos aparecer y dejar
nuestros mensajes a los clientes potenciales, previo pago en las redes donde
circulara esta herramienta nos permite controlar el contenido y su llegada de
acuerdo al monto que invirtamos. Los medios pagados nos pueden permitir crecer
con rapidez con independencia de los otros dos tipos de medios (propios y
ganados) que no podemos controlar a nuestro antojo como impactan en el target.

Por ejemplo, Google AdWords, Facebook Ads o afiliacion.
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Con respecto a la variable decision de compra, si bien no hay una concesion
sobre un método exacto para medir la decision de compra como menciona
Schiffman & Kanuk (2010). El procedimiento de compra no es el mismo para todos,
puesto que intervienen diversos factores cuando un potencial comprador decide
comprar 0 no un producto/servicio. Sin embargo, existen teorias y formas que son
propuestas por numerosos expertos, en nuestro caso en particular nos
enfocaremos a los conceptos relacionados a la teoria de la jerarquia de efectosy a
la eficacia publicitaria, por ser conveniente de este enfoque se presenta en tres

fases clave: Cognitivo, afectivo y conativo.

Clow y Baack (2010), mencionan que la teoria de la jerarquia de efectos nos
sirve a la hora de entender los resultados de una campafia publicitaria, ya que esta
propone seis fases que un consumidor pasa para realizar una compra: Conciencia,
conocimiento, gusto, preferencia, conviccion y finalmente la compra; el potencial
cliente debe pasar cada uno de estos pasos desde el conocimiento del producto,
las sensaciones que el producto causa y la influencia de la publicidad en él.
También mencionaron: que este modelo ayuda a los potenciales consumidores a
llegar a realizar la compra; sin embargo, algunos pasos de esta teoria han pueden
ser inexactos. Por ejemplo, se puede omitir uno de estos 6 pasos para llegar a la
decision de compra. Del mismo modo sefialaron: La jerarquia de efectos comparte
las mismas caracteristicas con la teoria de las actitudes y los cambios de actitud,
sobre todo lo relacionado con las nociones de los componentes cognitivos,

afectivos y conativos.

Kotler y Armstrong (2012), Sustentan que la decisibn de compra debe
entenderse como un proceso mayor y unificado que empieza con la conciencia de
una necesidad y termina aun después de la compra propiamente dicha, es decir
con las sensaciones y sentimientos posteriores a la compra, del mismo modo, para
los autores reconocen cinco etapas que atraviesan los potenciales clientes en la
decision de compra: Reconocimiento, busqueda de informacion, valoracién de
opciones, decision de compra y ultimamente la conducta post compra. Para los

mercadodlogos estas etapas son necesarias para la decision de compra ya que no
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solamente la toma de decision de compra es comprar 0 no un articulo sino todo el

proceso en si.

Profundizando mas en el tema de decision de compra Marti (2012),
considera que es una construccion multi conceptual que se sustenta en factores
cognitivos, afectivos y comportamentales, que se usaran en funcion a sus objetivos
y a la dimension estudiada como: Efectos cognitivos por la exposicion del anuncio,
recuerdo del anuncio, actitudes hacia el anuncio, la intencion de compra entre otras
dimensiones que abarcan la actitud hacia la publicidad en general. También sefal6
gue las formas convencionales de medir eficacia publicitaria toman como inicio del
proceso al anuncio, y estos procesos llevaran al consumidor a traves de tres etapas:
cognitiva, afectiva y conativa. Mediante los cuales es posible medir eficacia del

anuncio, sobre la decision de compra.

Sobre la dimension del componente cognitivo en la decision de compra Clow
y Baack (2010), sostienen que el componente cognitivo esta conformado por la
comprension de las necesidades, las imagenes mentales y las interpretaciones que

tiene la persona sobre el objeto o producto.

Con respecto a la dimension del componente afectivo en la decision de
compra Clow y Baack (2010), mencionan que el componente afectivo comprende
las sensaciones internas, es decir, las emociones, los sentimientos que una

persona tiene por el producto u objeto.

En cuanto a la dimensién del componente conativo en la decision de compra
Clow y Baack (2010), sefialan que el componente conativo estd estrechamente
ligado a las intenciones generadas por el anuncio, el llamado a la accién o el lado

comportamental que produce en la persona.

El estudio tomo como base tedrica La jerarquia de efectos (TJE) y las
Nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién (NTICs), ambas teorias estan
ligadas al ambito comunicacional y diversos autores la recomienda usarlas para
analizar el comportamiento del potencial cliente para llegar a la decision de compra,
al respecto Clow y Baack (2010), consideran que el modelo TJE ayuda a los
profesionales de la publicidad a comprender los motivos que conlleva tomar la

decision de compra.
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Asimismo, Clow y Baack (2010) Sostienen que esta teoria guarda muchas
similitudes con las teorias de actitudes y cambios de actitud, ambas teorias
comparten conceptos que son su base fundamental como lo son: El componente
cognitivo (conocimiento), EI componente afectivo (emociones provocadas) y el

componente cognitivo (invita a la accion).

Asi también, con respecto a las TICs, al respecto la UNESCO (2000) como
se citd en Meneses. (2008) define a Las TIC son un conjunto estructurado y unido
de ciencias, conceptos, tecnologias, ingenierias, aplicaciones Yy métodos de
gestién utilizados en el procesamiento y la administracién de la informacion para
su aplicacion a nivel masivo, el contenido de las TICs suele diverso, de facil acceso

y caracter social.

En cuanto a las NTICs, Meneses (2008) sostiene: son una coleccién de
diferentes herramientas técnicas que estan interrelacionadas con las
telecomunicaciones, latecnologia en el sector de la informacién,
telecomunicaciones, medios audiovisuales entre otros, su contenido se caracteriza

por ser interactivo y tienen tendencia a la inclusién de tecnologias novedosas.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1Tipo de investigacion:
Tomando en cuenta la naturaleza del trabajo y sus caracteristicas, el presente
se cifid al enfoque cuantitativo. Sobre este tema Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), manifestaron sobre el método cuantitativo que esté
caracterizado por tratar a recopilaciéon de datos numéricos para su posterior
analisis y validacion a través de programas estadisticos este proceso logra
definir tendencias, relaciones y asi aprobar o no hipoétesis. Y en efecto, para
corroborar la hipétesis de investigacion se utilizé una base de datos los cuales
fueron aplicados software estadistico y los resultados obtenidos fueron

interpretados y contrastados con el problema de estudio.

Por el propésito que persiguié este trabajo de investigacion su
realizacion fue de tipo aplicada, sobre este punto, la ODCE (2015). La
define como un conjunto de actividades técnicas muy relacionadas con
la creacion, promocion, distribucion y uso de metodologias
cientificas y técnicas aplicables a un sin nimero de ambitos de la ciencia, la
tecnologia, las humanidades y las ciencias sociales. Por ello, se identificé un
problema del entorno concreto, este debe ser analizado cientificamente para

encontrar una respuesta concreta.

Para la ejecucién de esta investigacion se uso un tipo de estudio correlacional
esto debido a que el propdsito fue medir la relacién entre la variable publicidad
digital y la variable decision de compra. Sobre este particular Hernandez et al.
(2014) sostienen que este formato de estudiotiene como objetivo
determinar la relacion o también el grado de conexion entre dos o varias
categorias o variables (segun sea el caso) en un determinado patrén o
contexto particular. Por ello, el propésito fue determinar nivel de relacion
existio entre la variable publicidad digital y decisiébn de compra, en el contexto

nacional en el mes de agosto y el caso en particular de los fertilizantes Biotec.
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3.1.2 Disefio de investigacion:

El trabajo presentado esta tratado en el formato de un disefio no experimental,
puesto que no se manipularon a las variables de estudio, para Hernandez et
al. (2014), la  investigacion no  experimental selleva a
cabo sin maniobrar variables intencionalmente y en la que los fenbmenos se
observan solo en su entorno natural para su analisis. Asimismo, los estudios
transversales recogen datos un determinado lapso tiempo y
lugar. Su finalidad es describir y analizar variables, su frecuencia y medir su
relacion en un periodo de tiempo definido. Es como plasmar una foto de un

hecho sucedido.

Luego, se aplicé el disefio correlacional, ya que el objeto de estudio es
determinar una relacion entre nuestra variable publicidad digital y la variable
decision de compra, segun Hernandez et. Al (2014),
Estos esquemas describen la interrelacion que existe entre al menos dos
categorias, conceptos o variables en un determinado tiempo. Para ello se

consigno el siguiente esquema:

O1
M r
O
Dénde:
M = Es la Muestra

01, O2= Son datos obtenidos de cada una de las variables.

r = Sefiala la posible correlacion entre las variables
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Publicidad digital

Variable 2: Decision de compra

Definicion conceptual

En cuanto a la publicidad digital, Prado (2022), menciona que cuando se habla
de publicidad en un medio digital a grandes rasgos se entiende como digital
es solo el medio por el cual el contenido publicitario es transmitido. Pero no
debes pensar en esto como solo un medio, como lo pueden ser la television o
la radio, sino mas bien como un canal con sus propias caracteristicas y
condiciones que lo convierten en el conjunto de plataformas mas importante

en la actualidad para generar publicidad.

La decision de compra, para Clow y Baack (2010), la TJE nos sirve a la
hora de analizar los resultados publicitarios, ya que esta propone seis fases
gue un consumidor pasa para consumar una compra y son: Conciencia,
conocimiento, gusto, preferencia, conviccién y finalmente la compra; el
potencial cliente debe pasar cada uno de estos pasos desde el conocimiento
del producto, las sensaciones que el producto causa y la influencia de la
publicidad en él. También mencionaron: que este modelo ayuda a los
potenciales consumidores a llegar a realizar la compra; sin embargo, algunos
pasos de esta teoria han pueden ser inexactos. Por ejemplo, se puede omitir
uno los pasos mencionados, para llegar a la decision de compra. Del mismo
modo sefialaron: Este modelo comparte las mismas caracteristicas con la
teoria de las actitudes y los cambios de actitud, sobre todo lo relacionado con
las nociones de los elementos cognitivos, elementos afectivos y elementos

conativos.
Definicion operacional

Para la variable Publicidad digital se organizd en 2 dimensiones: Contenido
organico y Contenido de pago; las mismas que son analizadas por un total de

8 indicadores, con base a estos indicadores, pudimos elaborar 16 items para
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3.3.

recopilar informacion haciendo uso del instrumento de un cuestionario de

estilo Likert.

Del mismo modo, la variable decision de compra, se organizé en 3
dimensiones: ElI componente cognitivo, el componente afectivo y el
componente conativo; las mismas que son analizadas por un total de 8
indicadores, con base a estos indicadores, se ha logrado estructurar 16 items
para la recopilacion de datos a través del instrumento de cuestionario de estilo
Likert.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis

La definicibn mas connotada de poblacién de estudio la describe como una
agrupacion intencional de personas o participantes que poseen caracteristicas
en comun, sobre lo mencionado Hernandez et al. (2014), sostienen que la
poblacion viene a ser el conglomerado de todos los participantes que
combinan caracteristicas similares y necesarias para su agrupaciéon. En
correspondencia de los sustentado, la poblacion de la investigacion estuvo
conformada por 114 clientes de la marca de fertilizantes Biotec en Lima,
agosto 2022.

La muestra es una parte de la poblacion de estudio, como lo sostiene
Hernandez et al. (2014), las muestras no probabilisticas, rigen la seleccion de
los participantes a través de particularidades relacionadas con las

particularidades del estudio realizado o de quien realiza la muestra.

De acuerdo a lo mencionado, se determind la muestra empleando el
meétodo estadistico de proporcion para universos finitos, en consecuencia, se
aplico la formula:

Z?.p.g.N
n =
E(N -1+ Z%.p.q

Dénde:
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n : Representa ala muestra.

N : Representa a la poblacion.

Z . Numero definido, como tabla de areas, bajo la curva normal
representada de 0 a Z, que simboliza el limite de confianza
necesario para garantizar los resultados. En caso del
presente trabajo el valor es 1,96.

p : representa la probabilidad de acierto, en nuestro caso la

valia sera 0,5 el 50%.

g : Es probabilidad de no acierto, en el ejemplo la valia sera
0,5 el 50%.
E : error maximo reconocido, sera del 5% e igual a 0.05 el 5%.

Sustituyendo los valores:

_ (L,96)°x0.5x0.5x114
(0.05)(62) + (1,96)*x0.5x0.5

En consecuencia, la unidad de analisis fueron los 89 clientes usuarios
de la marca de fertilizantes Biotec, de ambos sexos y mayores de edad, fueron
excluidos los que no fueron atendidos en el afio 2022.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica.

Para desarrollar este trabajo se usé la técnica de la encuesta para la recopilacion
de datos, asimismo, el instrumento fue un cuestionario que fue adecuado a nuestro
caso en estudio, en relaciéon a lo mencionado, Creswell (2008), manifiesta que
las interrogantes en el cuestionario de investigacion explorany examinan las
relaciones existentes de las variables que el autor esta tratando de revelar y se
usan comunmente en estudios de las ciencias sociales o afines. Del mismo modo
Hernandez et al (2014), sustentan que el cuestionario se elabora con una serie de
interrogantes pertinentes y ligadas a las variables que se analizaran y son el eje de

nuestro estudio. Ademas, aumentaron, que para este proposito se establece
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pruebas estandarizadas que miden y analizan las variables especificas

determinando su estado”, por ello, se usaron las herramientas mencionadas.

Instrumento.

Se usoO un cuestionario de formato modelo Likert, esto debido a que las
caracteristicas del tema en estudio lo ameritaban, el cuestionario se aplicara
a los 89 clientes usuarios de la marca de fertilizantes Biotec, sin discriminacion

de sexo y todos mayores de edad.

El formato en uso serd de una clasico unidad de escala de Likert

determinado con 5 niveles de contestacion como sefialamos a continuacion:

Para la primera variable

Pésimo 1
Casi pésimo 2
Regular 3
Casi regular 4
Excelente 5
Par la segunda variable
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
Ficha técnica
Nombre . Ficha de cuestionario de La publicidad digital y decisién
de compra del fertilizante Biotec en agosto, Lima, 2022.
Autores : Andree Martin Castagnola Lizarbe
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3.5.

Objetivo : Reconocer la relacion entre la publicidad digital y la
decision de compra del fertilizante Biotec, en Lima,
agosto del 2022.

Tipo de aplicacion  : Individual.

Tiempo . El tiempo para la aplicacion sera de 8 a 15 minutos.

Tipificacion : Baremos locales en percentiles y categorizado por
niveles.

Procedimientos

Validez del Instrumento

Se realiz6 la validacion del instrumento de recopilacion de datos a través de
la opinibn de expertos en el rubro, para la presente investigacion se
recurrieron a tres expertos, quienes evaluaron al cuestionario elaborado y
llenaron los formatos sobre la fiabilidad y validez del cuestionario mencionado.
Los expertos fueron catedraticos e investigadores de la Universidad César
Vallejo, los cuales estan calificados tanto profesional, moral y ética para

ejecutar dicha labor.

Sobre esto Soriano (2013), menciona que la validacion
de instrumentos no es un proceso completo, sino continuo que, como
cualquier proceso cientifico, requiere  analisis, estudio y verificacion
experimental continua. La validacion no es un del todo dicotémico (bueno o
malo), no se puede afirmar explicitamente que una prueba sea valida o no,
pero se puede llegar a que la prueba presenta ciertos rasgos y grado de

validez para ciertas aplicaciones y con ciertas poblaciones.
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Tabla 1

Promedio de valoracion de juicios de expertos del instrumento

: Opinién de
| Indicadores Aplicabilidad
Expertos informantes Aplicable

Pertinencia Relevancia CIaridadA licable d s d No
Si/No Si/No Si/No ~Plcabie despues de i hie

corregir
Juez 1: Dr. Alejandro Ramirez Rios. Si Si Si X
Juez 2: Dr. Zavaleta Chavez, Walter Si Si Si X
Enrique.
Juez 3: Mg. Alfredo Omar Alva S S S X
Rodriguez.
Resultado  Si Si Si X

Fuente: Elaboracion propia

Después de conseguir el aval de los peritos de manera positiva, la
evaluacion del instrumento fue ejecutable; entonces, el instrumento se
considerd que estd constituido, con componentes pertinentes, confiables y
adecuados para nuestro propésito de investigacion. Por ellos, su aplicacion
fue acertada teniendo resultados que midieron los indicadores necesarios

para nuestra investigacion, de manera estructurada y confiable.

Confiabilidad del instrumento

Definimos la confiabilidad del instrumento a través del procedimiento de
consistencia interna, basandonos en que el cuestionario medira la correlacion
entre las variables y tendrd preguntas con distintas alternativas como
respuesta, se usoé el coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach para

posteriormente se realizar el siguiente proceso:

Se establecio realizar una prueba piloto a una muestra de 20
participantes considerado como el promedio representativo de la muestra

poblacional, y a esta muestra se aplicé el cuestionario.
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Después de recibir los resultados procedimos a realizar una base
de datos para aplicar el coeficiente alfa de Cronbach del programa de analisis
de datos estadisticos SPSS 24, el obteniendo los siguientes datos

Tabla 2

Valores de los niveles de confiabilidad
Valores Nivel de confiabilidad
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,0 Confiabilidad perfecta

Fuente: Hernandez, et al. (2010).

Por lo mostrado anteriormente, los productos obtenidos de confiabilidad para

nuestras variables, segun los estadisticos elaborados son:

Para la variable publicidad digital

Tabla 3
Andlisis de confiabilidad de la variable publicidad digital.
N %
. Vélidos 20 100.0
asos Excluidos @ 0 .0
Total 20 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 4
Estadistico de fiabilidad de la variable publicidad digital
Alfa de N° de
Cronbach elementos
,625 16
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Inferencia:

Basandonos en lo obtenido por el alfa de Cronbach que brindé un valor de
0.625, se determind que al instrumento para la variable Publicidad digital
confiable, puesto que va de acuerdo al baremo de estimacion, su indice es
mayor que 0.60, por ende, se admitio la realizacion del instrumento

mencionado.

Para la variable decisién de compra

Tabl
Aigliasiz de confiabilidad de la variable de la variable decision de compra
T,
Validos 20 100.0
Casos Excluidos @ 0 .0
Total 20 100.0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 6

Estadistico de fiabilidad de la variable decision de compra

N° de
Alfa de elemen
Cronbach tos
,849 16

Inferencia:

De acuerdo a los datos expuestos por el alfa de Cronbach que consiguio el
valor de 0.849, se determind el instrumento para la variable Decisién de
compra con una alta confiabilidad, ya que, de acuerdo al baremo de
estimacion su indice es mayor que 0.60, por ende, se aceptd la realizacion del

instrumento.

Para la recoleccion y procesamiento de datos
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3.6.

Este proceso se ejecutd sin mayores dificultades, involucré a los 89 clientes
usuarios de la marca de fertilizantes Biotec, varones y mujeres, mayores de

18 afos. Fueron excluidos los que no fueron atendidos en el afio 2022

Una vez conseguidos los resultados se monitorean en el programa
(SPSS 24); este programa procesa los datos, ejecuta calculos, crea cuadros,
proporciona y ordena los datos relevantes a nuestra investigacion. Luego
continuamos con el andlisis descriptivo de todas las variables y sus

dimensiones.

Analisis inferencial, que se baso en el estudio e interpretacion de los

datos obtenidos de acuerdo con los objetivos propuestos en la investigacion.

Sobre este punto Avilay Lépez (2021), mencionan que usando el método
l6gico inferencial el investigador inicia proponiendo hipotesis que luego de
deducciones légicas, obtiene resultados especificos, que luego se pueden

demostrar a través de la discusion cientifica.

Finalmente usamos un andlisis relacionado a nuestras hipétesis, en
este proceso se verifico y comprobd las hipétesis. aplicando el coeficiente
de Rho Spearman para establecer la relacion (prueba de hipotesis) de la
variable independiente (publicidad digital) con la variable dependiente
(decision de compra).

Criterios para contrastar la hipotesis:
Ho: rs=0
Ha: rs#0

Es decir:
p = 0,05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna.
p < 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Método de andlisis de datos

La informacidn cuantitativa se muestra en tablas de frecuencia agrupadas por

variables y dimensiones para medir la aptitud de las respuestas cedidas por
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3.7.

los encuestados. En nuestro caso se ejecuto la prueba Rho de Spearman, ya
que, con estos datos mediremos la correlacion interna de nuestra variable de

estudio y llegaremos a hallar su valor de significancia.

Uno de los métodos de examen generalmente involucrados para las
investigaciones  cuantitativas son las percepciones fascinantes,
caracterizadas por Hernandez (2014), como la presién de la informacién en
sinopsis razonables a través de informacion y graficos. En este trabajo se
utilizé la programacion factual IBM SPSS Measurements, que permitié dar
efectivamente los datos que se esperaba tuvieran la opcion de descifrar con

precision y honestidad los resultados adquiridos.

Aspectos éticos

En esta exploracion, durante la composicién, se mostré una moral competente
y respeto por las personas, se dio coherencia con las pautas de la APA, sin
falsificacion, y la obligacion de obtener informacion sobre la variedad de
informacion para lograr las ventajas mas extremas. Asimismo, se asegurara
la pauta de aprovechamiento en virtud de que se respetaran los atributos de
la fuente, el secreto y la seguridad durante la utilizacion del estudio para

recabar informacion genuina y practicamente sin control.

Como toda exploracion sujeta a la accion social, depende de normas morales
gue le proporcionen su estado de actividad humana. Estos son: (1) Pauta de
seguridad en si mismo, que proviene de la actividad libre y consciente de las
demostraciones reales por parte del cientifico. (2) Regla de utilidad, ya que
este estudio pretende ser una brujula para un examen futuro que tenga el
interés de ampliar la informacion obtenida. (3) Pauta de no productividad
pésima, ya que lastimar a alguien no esta planeado. Por ultimo, (4) la pauta
de equidad, que consiste en tratar con precision la informacion sin adulterarla
o ilustrar el tema sin hacer referencia a los creadores de quienes se obtuvieron

los datos; asi mismo, para la considerar la originalidad se recurrié al Turnitin.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo
Descripcién del objetivo general
Tabla 7

Relacion entre publicidad digital y decisién de compra

Decisién de compra

Nunca A veces Siempre Total

Pésimo Recuento 16 12 5 33

% del total 18,0% 13,5% 56% 37,1%

Publicidad Regular Recuento 21 8 18 47
digital % del total 23,6% 9,0% 20,2% 52,8%
Excelente Recuento 0 9 0 9

% del total 0,0% 10,1% 0,0% 10,1%

Total Recuento 37 29 23 89

% deltotal  41,6% 32,6% 25,8% 100,0%

Fuente: SPSS 24

Figura 1
Relacién entre publicidad digital y decisién de compra

Grafico de barras

Decisidan
de
Compra

Mi-lunca
A veces
CISiempre

Recuento

Pésimo Regular Excelente
Publicidad Digital

Fuente: Resultado del SPSS 24.
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Interpretacion: De acuerdo los datos observados en la tabla 7 y la fig. 1, el
37.1% expresaron que la publicidad digital fue pésima; de ellos, el 18%
mencionaron que nunca hubo relacion con la decision de compra; el 13,5% a
veces y el 5,6% siempre. Un 52,8% % sefalaron que la publicidad digital fue
regular; de ellos, el 23,6% mencionaron que nunca hubo relacion con la
decision de compra; el 9% a veces y el 20,2% siempre. Asi mismo, el 10,1%
% manifestaron que la publicidad digital fue excelente; ese mismo porcentaje
mencionaron que a veces hubo relacion con la decisibn de compra.
Finalmente, se concluye que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera
sea el nivel de la publicidad digital, el 41,6% manifestaron que nunca hubo

relacion con la decision de compra; el 32,6% a veces y el 25,8% siempre.

Descripcién del primer objetivo especifico
Tabla 8

Relacion entre publicidad digital y el componente cognitivo

Componente Cognitivo

Nunca A veces Siempre Total

Pésimo Recuento 12 16 5 33

% del total 13,5% 18,0% 56% 37,1%

Publicidad Regular Recuento 19 24 4 a7
Digital % deltotal 21,3% 27,0% 45% 52,8%
Excelente Recuento 0 0 9 9

% del total 0,0% 0,0% 10,1% 10,1%

Total Recuento 31 40 18 89

% deltotal 34,8% 44,9% 20,2% 100,0%

Fuente: SPSS 24
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Figura 2

Relacion entre publicidad digital y componente cognitivo

Grafico de barras

Componete
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Publicidad Digital

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion: De acuerdo a los datos expuestos en la tabla 8 y la fig. 2, el
37.1% expresaron que la publicidad digital fue pésima; de ellos, el 13,5%
mencionaron que nunca hubo relaciébn con el componente afectivo de la
decision de compra; el 18% a vecesy el 5,6% siempre. Un 52,8% % sefialaron
que la publicidad digital fue regular; de ellos, el 21,3% mencionaron que nunca
hubo relacién con el componente cognitivo de la decisién de compra; el 27%
a veces y el 4,5% siempre. Asi mismo, el 10,1% % manifestaron que la
publicidad digital fue excelente; ese mismo porcentaje mencionaron que
siempre hubo relacion con el componente cognitivo de la decision de compra.
Finalmente, se concluye que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera
sea el nivel de la publicidad digital, el 34,8% manifestaron que nunca hubo
relacion con el componente cognitivo de la decision de compra; el 44,9% a
veces y el 20,2% siempre.
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Descripcion del segundo objetivo especifico

Tabla 9

Relacion entre publicidad digital y el componente afectivo

Componente afectivo

Nunca A veces Total
Pésimo Recuento 16 17 33
% del total  18,0% 19,1% 37,1%
Publicidad Regular Recuento 16 31 47
digital % del total 18,0% 34,8% 52,8%
Excelente Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 10,1% 10,1%
Total Recuento 32 57 89
% del total  36,0% 64,0% 100,0%
Fuente: SPSS 24
Figura 3
Relacion entre publicidad digital y componente afectivo
Grafico de barras
Componente
Afectivo
B Nunca
B A veces

Recuento

Pésimo

17,98% 17,98%

Regular

Excelente

Publicidad Digital

9
10,11%

Fuente: Resultado del SPSS 24.
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Interpretacion: Los datos expuestos en la tabla 9 y la fig. 3, el 37.1%
expresaron que la publicidad digital fue pésima; de ellos, el 18% mencionaron
que nunca hubo relacién con el componente afectivo de la decision de compra
y el 19,1% a veces. Un 52,8% % sefialaron que la publicidad digital fue regular;
de ellos, el 18% mencionaron que nunca hubo relacion con el componente
afectivo de la decision de compray el 34,8% a veces. Asi mismo, el 10,1% %
manifestaron que la publicidad digital fue excelente; ese mismo porcentaje
mencionaron que a veces hubo relacion con el componente afectivo de la
decision de compra. Finalmente, se concluye que del 100% de los clientes
encuestados, cualquiera sea el nivel de la publicidad digital, el 36%
manifestaron que nunca hubo relacion con el componente afectivo de la

decision de compra y el 64% a veces.

Descripcidn del tercer objetivo especifico

Tabla 10

Relacion entre publicidad digital y el componente conativo

Componente conativo

Nunca A veces Siempre Total

Pésimo Recuento 16 9 8 33

% del total 18,0% 10,1% 9,0% 37,1%

Publicidad Regular Recuento 6 32 9 47
digital % del total 6,7% 36,0% 10,1% 52,8%
Excelente Recuento 9 0 0 9

% del total 10,1% 0,0% 0,0% 10,1%

Total Recuento 31 41 17 89

% del total 34,8% 46,1% 19,1% 100,0%

Fuente: SPSS 24
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Figura 4

Relacion entre publicidad digital y componente conativo
Grafico de barras
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Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion: De acuerdo a lo encontrado en la tabla 10 y la fig. 4, el 37.1%
expresaron que la publicidad digital fue pésima; de ellos, el 18% mencionaron
que nunca hubo relacién con el componente conativo de la decision de
compra; el 10,1% a veces y el 9% siempre. Un 52,8% % sefalaron que la
publicidad digital fue regular; de ellos, el 6,7% mencionaron que nunca hubo
relacion con el componente conativo de la decision de compra; el 36% a veces
y el 10,1% siempre. Asi mismo, el 10,1% % manifestaron que la publicidad
digital fue excelente; ese mismo porcentaje mencionaron que nunca hubo
relacion con el componente conativo de la decisiébn de compra. Finalmente,
se concluye que del 100% de los clientes encuestados, cualquiera sea el nivel
de la publicidad digital, el 34,8% manifestaron que nunca hubo relacién con el
componente conativo de la decision de compra; el 46,1% a veces y el 19%

siempre.
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4.2. Analisis inferencial

Andlisis inferencial de la evaluacién de hipotesis general

Ho: No existid relacion significativa entre la publicidad digital y la decision de
compra de fertilizante Biotec en el mes de agosto, en la ciudad de Lima,

en el ano 2022.

Ha: EXxistio relacion significativa entre la publicidad digital y la decision de
compra del fertilizante Biotec en el mes de agosto, en la ciudad de Lima,

en el afo 2022.

Tabla 11
Correlacion entre publicidad digital y decision de compra

Publicidad Decision de

digital compra
Rho de Publicidad digital Coeficiente 1,000 172
Spearman de correlacion
Sig. (bilateral) . ,108
N 89 89
Decision de Coeficiente 172 1,000
compra de correlacion
Sig. (bilateral) ,108
N 89 89

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion:

Los datos hallados en el analisis estadistico nos muestran la presencia de una
correlacion positiva directa muy baja (rs = 0,172) entre la publicidad digital y la
decision de compra de fertilizantes Biotec en el mes de agosto, en la ciudad

de Lima, en el afo 2022.

Teniendo en cuenta el valor de probabilidad p = 0,108 es mayor que el
valor critico @ = 0.05, se admite la hipétesis nula y en consecuencia rechaza
la hipétesis alterna. Por lo tanto, se concluye que, para un riesgo del 5% y un
95% de confiabilidad, la publicidad digital no presento relacion significativa con

la decision de compra de fertilizantes Biotec en Lima, en agosto del afio 2022.
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Analisis inferencial de la evaluacion de la primera hipoétesis especifica

Ho: No existio relacidn significativa entre la publicidad digital y el componente
cognitivo de la decision de compra de fertilizante Biotec en el mes de

agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Ha: Existié relacion significativa entre la publicidad digital y el componente
cognitivo de la decision de compra del fertilizante Biotec en el mes de
agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Tabla 12

Correlacion entre publicidad digital y el componente cognitivo

Publicidad Componente

Digital cognitivo
Rho de Publicidad Digital Coeficiente de 1,000 ,238"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,025
N 89 89
Componente Coeficiente de ,238" 1,000
cognitivo correlaciéon
Sig. (bilateral) ,025
N 89 89

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Fuente: Resultado del SPSS 24.
Interpretacion:
Los datos hallados en el andlisis estadistico nos muestran la presencia de una
correlaciéon positiva directa baja (rs = 0,238) entre la publicidad digital y el
componente cognitivo de la decisibn de compra de fertilizantes Biotec en

Lima, en agosto del afio 2022.

Teniendo en cuenta el indice de probabilidad p = 0,025 es menor que el valor
critico @ = 0.05, se rechaza la hipotesis nula y en consecuencia se acepta la
hipétesis alterna. Por lo tanto, se concluye que, para un riesgo del 5% y un
95% de confiabilidad, la publicidad digital presenté relacién significativa baja
con el componente cognitivo de la decision de compra de fertilizantes Biotec
en el mes de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.
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Analisis inferencial de la evaluacion de la segunda hipotesis especifica

Ho: No existio relacidn significativa entre la publicidad digital y el componente
afectivo de la decision de compra de fertilizante Biotec en el mes de

agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Ha: Existié relacion significativa entre la publicidad digital y el componente
afectivo de la decision de compra del fertilizante Biotec en el mes de

agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Tabla 13
Correlacion entre publicidad digital y el componente afectivo

Publicidad Componente

digital afectivo
Rho de Publicidad digital Coeficiente de 1,000 ,261"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,014
N 89 89
Componente Coeficiente de ,261" 1,000
afectivo correlacion
Sig. (bilateral) ,014
N 89 89

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion:

Los datos hallados del analisis estadistico ,muestran la presencia de una
correlaciéon positiva directa baja (rs = 0,261) entre la publicidad digital y el
componente afectivo de la decisién de compra de fertilizantes Biotec en la

ciudad de Lima, en agosto del afio 2022.

Teniendo en cuenta el indice de probabilidad p = 0,014 es menor que el
valor critico @ = 0.05, se descarta la hipdtesis nula y se admite la hipétesis
alterna. Por ello, se concluye que, para un riesgo del 5% y un 95% de
confiabilidad, la variable publicidad digital presentd relacion significativa con
el componente afectivo de la decision de compra de fertilizantes Biotec en la

ciudad de Lima, en agosto del afio 2022.
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Analisis inferencial de la evaluacion de la tercera hipotesis especifica

Ho: No existio relacidn significativa entre la publicidad digital y el componente
conativo de la decision de compra de fertilizante Biotec en el mes de

agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Ha: Existié relacion significativa entre la publicidad digital y el componente
conativo de la decisién de compra del fertilizante Biotec en el mes de
agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Tabla 14

Correlacion entre publicidad digital y el componente conativo

Publicidad Component

Digital e Conativo

Rho de Publicidad Digital  Coeficiente 1,000 -,057
Spearman de correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,593

N 89 89

Componente Coeficiente -,057 1,000
Conativo de correlacion

Sig. (bilateral) ,593 .

N 89 89

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion:

Los resultados de hallados dan cuenta de la presencia de una correlacién
negativa directa muy baja (rs = 0,-057) entre la publicidad digital y el
componente conativo de la decisién de compra de fertilizantes Biotec en el

mes de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.

Teniendo en cuenta el indice de probabilidad p = 0,593 es mayor que el
valor critico @ = 0.05, se acepta la hipétesis nula y por ende se rechaza la
hipétesis alterna. Por lo tanto, se concluye que, para un 95% de confiabilidad,
la publicidad digital presentdé no presento relacion significativa con el
componente conativo de la decision de compra de fertilizantes Biotec en el

mes de agosto, en la ciudad de Lima, en el afio 2022.
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V. DISCUSION

Este estudio buscd como objetivo principal determinar la variable Publicidad digital
y su relacién con la decision de compra de los fertilizantes Biotec, a través de la
recoleccion y posterior andlisis de datos se pudo constatar que el valor hallado es
0,172 < 0.5 entre la publicidad digital y la decision de compra, esto a través de la
prueba no paramétrica de Rh Spearman, lo que indica que existe correlacion
positiva directa muy baja entre la variable publicidad digital y la decision de compra,;
asi mismo, Los encuestados manifestaron en un 41,6% que nunca hubo relacién
con la decisién de compra; el 32,6% a veces y el 25,8% siempre. De acuerdo a la
prueba de hipétesis (p= 0,108 < 0.05) se aceptd la hipotesis nula, entonces no
existio relacién significativa entre la publicidad digital y la decision de compra de los
fertilizantes Biotec. Los resultados obtenidos fueron comparados con el estudio de
Lopez (2020), quien concluye que existe relacion significativa alta entre la
publicidad online con la decisibn de compra, arrojando como resultado un
estadistico de Rho Sperman de 0,667 mostrando que existe relacion positiva

moderada, lo cual es opuesto con los resultados de esta investigacion.

Los resultados refuerza la teoria de Clow y Baack (2010), para analizar una
campafia publicitaria en funcién a la decisiébn de compra se realiza a través de
procesos 6 pasos, que se inicia desde el impacto que realiza la publicidad en el
potencial cliente. Sin embargo, en el presente trabajo notamos que no hubo relacion
en cuanto a la dimension conativa de la decision de compra; entonces la publicidad
en los medios digitales debe sugerir muy sutilmente el llamado a la accion o la
compra propiamente dicha, asi los clientes no sienten que se les vende producto
por fuerza, igualmente se debe analizar al publico objetivo (agricultores) para lograr
un mayor impacto en el @&mbito rural ya que es este el sector donde se encuentran
los clientes de la marca Biotec, asimismo, se debe analizar bien la situacion politica
y economica ya que en estos momentos el sector agricola pasa por una crisis y
esto se refleja en la forma en la que los agricultores o pequefas tiendas perciben
la informacion y publicidad que le llega por medio de redes sociales y demas medios

digitales, esto puede sesgar las opiniones sobre los productos agricolas en general.
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En este estudio, al determinar la relacion entre la publicidad digital y el
componente cognitivo para decidir comprar fertilizante Biotec se pudo encontrar
que el valor calculado = 0.238 < 0.05 a través de la prueba Rh Spearman, lo que
indica que si existe una relacioén positiva, directa baja entre la variable publicidad
digital y la dimensidn cognitiva de la variable decision de compra. Los clientes de la
empresa Biotec manifestaron en un 34 % que no existio relaciébn cognitiva para
adquirir los productos, mientras que un 44.9% si lo hubo de vez en cuando y un
20.2% que siempre lo hubo. De acuerdo a la prueba de hipétesis (p=0,025 < 0.05)
se determind descartar la hipétesis nula para admitir la hipétesis alterna, como tal
existe relacion significativa entre la publicidad digital y el componente cognitivo de
la decision de compra. Los resultados obtenidos son corroborados por Villacrés
(2022), quien sostiene que la publicidad influye en la decisibn de compra. Sin
embargo, este resultado no coincide con lo obtenido por Prado (2022), que en su
tesis concluy6 que los medios tradicionales presentan publicidad, en cambio en las
redes sociales no estdn delimitados. Entonces, cuanto mejor se estructura la
publicidad en los medios digitales se relacionara con mayor facilidad en la decision
de compra de los agricultores, para lo cual los medios deberan de adecuarse a la
realidad y necesidad, asi como capacitarlos para que los clientes agricultores
manejen con mayor facilidad la tecnologia digital y consumir lo que se difunde a
través de ello.

En cuanto a la publicidad digital y el componente afectivo para decidir comprar
el fertilizante Biotec se pudo encontrar que El valor hallado 0,261 < 0.5 entre la
publicidad digital y el componente afectivo de la decision de compra a través de la
prueba no paramétrica de Rh Spearman, lo que indica que si existe una relacién
positiva, directa baja entre la variable publicidad digital y la dimensién cognitiva de
la variable decision de compra. Los clientes de la empresa Biotec manifestaron en
un 36 % que no existié relacion afectiva para adquirir los productos, mientras que
un 64% si lo hubo a veces. De acuerdo a la prueba de hipétesis (p= 0,261< 0.05)
por lo cual, se se rechaza la hipoétesis nula y se determinG aceptar la hipétesis
alterna, es decir, existidé relacion significativa entre la publicidad digital con el
componente afectivo de la decision de compra. Los datos obtenidos en el estudio

son parecidos al de Meléndez (2018), quien demostrd que el marketing digital en
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redes sociales influye notoriamente en la toma de decision compra (el 59.26% de
sus encuestados asi lo a firmaron) también recalcé que el internet era una gran
herramienta para este objetivo. Este resultado concuerda con los estudios de
Giraldez (2020), que consideran al marketing de contenidos como una herramienta
gue genera, crea y comparte contenido en las redes sociales y se caracteriza por
crear lazos con los clientes. Sin embargo, el presente trabajo si bien, si, obtuvo
relacion entre sus variables, esta relacion fue baja; entonces la publicidad en los
medios digitales debe reforzarse con imdgenes mentales o temas relacionados a
los cultivos y/o agricultores para que de esta manera el cliente (Que para nuestro
caso es generalmente un agricultor) sienta empatia o emociones por la marca y de

este modo logre definir la compra.

En cuanto a la publicidad digital y el componente conativo para decidir
comprar el fertilizante Biotec se pudo encontrar que El valor hallado 0,-057 < 0.5
entre la publicidad digital y el componente conativo de la decisién de compra a
través de la prueba no paramétrica de Rh Spearman, lo que sefiala que no existe
una relacién positiva entre la variable publicidad digital y la dimension conativa de
la variable decision de compra. Los clientes de la empresa Biotec manifestaron en
un el 34,8% que nunca hubo relacion con el componente conativo de la decision de
compra; el 46,1% a veces y el 19% siempre. De acuerdo a la prueba de hip6tesis
(p= 0,593 < 0.05) por lo cual, se acepta la hipétesis nula y en consecuencia se
rechaza la hipotesis alterna, es decir, no existid relacion significativa entre la

publicidad digital con el componente conativo de la decision de compra.

Los resultados obtenidos difieren con el estudio de Quezada et al (2018)
concluye gue existe relacion significativa alta entre la publicidad con la decision de
compra arrojando como resultado un estadistico Rs. 0.846, también remarcé que
la publicidad debe hacer énfasis en la calidad de los productos. Sin embargo, en el
presente trabajo notamos que no hubo relacién en cuanto a la dimension conativa
de la decisiébn de compra; entonces la publicidad en los medios digitales debe
sugerir muy sutilmente el llamado a la accion o la compra propiamente dicha, asi
los clientes no sienten que se les vende producto por fuerza, igualmente se debe

analizar al publico objetivo (agricultores) para lograr un mayor impacto en el ambito
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rural ya que es este el sector donde se encuentran los clientes de la marca Biotec,
asimismo, se debe analizar bien la situacion politica y econdémica ya que en estos
momentos el sector agricola pasa por una crisis y esto se refleja en la forma en la
que los agricultores o pequefias tiendas perciben la informacion y publicidad que
recogen por medio de las redes sociales y demas medios digitales, esto puede

sesgar las opiniones sobre los productos agricolas en general.
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VI. CONCLUSIONES

A continuacién, detallamos las conclusiones obtenidas a partir del analisis

cuantitativo, las conclusiones estan ordenadas en concordancia a los objetivos

planteados en nuestro esquema de investigacién y cumplen con los propuestos en

nuestro marco metodoldgico.

Primera:

Sobre el objetivo general, basado en los datos derivados de la tabla 11,
se concretd que existe muy baja relacion entre la publicidad digital y la
decision de compra del fertilizante Biotec en Lima agosto el 2022, ya que
procesado los datos el estadistico Rho Sperman resulté 0,172 < 0.5,
respecto a la hipotesis principal se obtuvo un indice de relacion de p=
0,108 < 0.05, Por lo que, se descarta la hipétesis nula y se admite la
alterna. también se mostré que sélo el 25.8% considera que siempre hubo

relacion entre la publicidad y la decisién de compra.

Segunda: Sobre el primer objetivo especifico este estudio concret6 que existe muy

Tercera:

baja relacion entre la publicidad digital y el componente cognitivo de la
decision de compra del fertilizante Biotec en Lima agosto el 2022, esto de
verificd procesando los datos con el estadistico Rho Sperman resultando
0.238 < 0.05, sobre la primera hipétesis especifica se obtuvo una relacion
de p=0,025 < 0.05, concluyendo que se retira la hip6tesis nula y en

consecuencia se acepta la alterna.

Sobre el segundo objetivo especifico este estudio concretd que existe muy
baja relacién entre la variable publicidad digital y el componente cognitivo
de la decision de compra del fertilizante Biotec en Lima agosto el 2022, ya
gue procesado los datos el estadistico Rho Sperman resulté 0,261 < 0.5,
en relacién a la primera hipotesis especifica se obtuvo una relacién de
0,261< 0.05, Por lo que, se descarta la hipétesis nula y por lo tanto se
admite la alterna.
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Cuarta: El tercer objetivo especifico este estudio concreté que no existe relacion
entre la publicidad digital y el componente conativo de la decision de
compra del fertilizante Biotec en Lima agosto el 2022, ya que procesado
los datos el estadistico Rho Sperman resulto -0,057 < 0.5, en cuanto a la
tercera hipotesis especifica se obtuvo una relacion de p= 0,593 > 0.05,
concluyendo que se descarta la hipotesis alterna y en consecuencia se
admite la nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se llegaron a los resultados del presente trabajo de investigacion, siguiendo nuestro

esquema de investigacion cientifica propuesta y basandonos en nuestras teorias y

variables, nos permite proponer las recomendaciones que consideramos

pertinentes.

Primera:

Se sugiere dirigir el contenido de la publicitad digital de acuerdo al publico
objetivo al que esta se dirige y asi optimizar la aceptacion de la publicidad
digital en redes sociales y con ello lograr la decisibn de compra, esto a
través de un analisis que no s6lo debe ser de caracteristicas sociales y
geograficas sino también de caracteristicas tipo: Acceso a las
herramientas digitales, entendimiento de las redes sociales y también si
fuera el caso analizar como las circunstancias de coyuntura mundial como
una crisis puede afectar en la predisposicion de los potenciales clientes,
para asi mejorar la influencia que pueda tener una campafa de publicidad

digital.

Segunda: La publicidad digital, debe tener sustentos sociales y gréficos para llegar

Tercera:

a la mente del potencial consumidor, la idea es que el potencial cliente
tenga imagenes mentales de la marca y asi cuando tenga la necesidad de
comprar un producto o servicio, sea la imagen de la marca que esté
presente en sus recuerdos, en su mente, ya que como mencionaron
nuestros expertos la decision de compra inicia con la imagen mental que

tenemos del producto.

Para lograr la decision de compra un aspecto muy importante es el
afectivo, entonces se debe crear camparas publicitarias digitales previo
estudio completo del consumidor final, para asi crear contenido
publicitario que muestre caracteristicas que identifiguen al potencial
consumidor con el producto y logren producir empatia 0 emociones en
este, como mostramos anteriormente esta herramienta genera mayor

impacto a la hora de la decision de compra.
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Cuarta: Si bien la publicidad digital debe tener caracter conativo, es decir un
llamado a la accion que al final viene a ser realizar la compra, este caracter
debe ser plasmado de manera muy sutil y de acuerdo a las sensaciones
gue tenga el potencial comprador, un llamado a la accion muy agresivo
suele generar rechazo en los potenciales compradores, para ellos se debe

analizar el lenguaje con el que se crea los contenidos publicitarios.
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ANEXOS

Anexol. Tabla de operacionalizacién de variables

Variable Dimension Indicadores items :\Ia:xgloe; °
Publicidad digital -Presencia de la
marca. 1-2
Prado (2022), menciona: Contenido de -Establecer 3.4
Cuando hablamos de medios relaciones. 5.6 1 = Pésimo
publicidad en un medio organicos en -Llega a clientes 2 = Casi
digital se entiende como el | Facebook potenciales. _ 7-8 Pésimo
contenido publicitario en -Ofrece informacion 3 = Regular
medios interactivos valiosa. 4 = Casi
digitales. Estos medios Excelent
tienen sus_propias _Genera costo y 5x_ce ente
caracteristicas y Contenido de | llegada 9-10 .
condiciones que lo ; gada. Excelente
. . medios -Tiene buen alcance. | 11-12
convierten en el conjunto 20ado en _Genera 13-14
de plataformas més E 9 book int .
importante en la actualidad aceboo '_r.:_ieerna;?llgigisz' 15-16
para generar publicidad. '
Decision de Compra Cognitiva ,
miden la -Imagenes mentales.
Kenneth y Clow (2010), capacidad en | -Comprension dela | 1-2
mencionan Hay seis pasos qugl_lo_s menajes | publicidad. 3-4
gue un consumidor o un Egpt:r'lt?;os “Interpretacion del 5-6
comprador empresarial atoncion mensaje.
tiene que dar para realizar 1 = Nunca
una compra. Los pasos Afectiva -Sentimiento porla | 7-8 2 = Casi
son: 1. Conciencia; 2. miden la actitud | marca 9-10 nunca
Conocimiento; 3. Gusto; 4. | que un anuncio | _Emocién por el 3 = A veces
Preferencia; 5. Conviccién; | esta generando i
_ el producto 4 = Casi
6. La compra propiamente | en el publico. .
dicha. El modelo de Conativa -Intencién de 11-12 Sle_mpre
jerarquia de efectos ayuda | miden las compra. 13.14 | 2~ Siempre
a entender como el respuestas de -Accion de compra. | 15-16

consumidor llega a la
decisién de compra; con
los conceptos de los
elementos cognitivos,
afectivos y conativos

las personas y
no Unicamente
en términos de
compra sino
también en la
predisposicion.

-Comportamiento
post compra.




Anexo 2. Carta de autorizacidon para uso de datos

Lima, 12 de septiembre del 2022,

CARTA DE AUTORIZACION

o Jesis Angel Floridn Porta, identificado con DMl 80397399 en mi
condicidon de Gerente general de la empresa Agroindustria)C, nombre
juridico de la marca Biotec, con R.U.C Mo 20808701622, ubicada en la

ciudad de Lima, Peni.

OTORGO LA AUTORIZACION, al sefior: Andreé Martin Castagnola Lizarbe
con DMI Mo 48714463 para que utilice la siguiente informacion de la
empresa AgroindustiiaJC con su marca Biotec, con la finalidad de que
pueda desammollar su Trabajo de Investigacion para optar el grado de
bachiller en Ciencias de la comunicacion.
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Jesiis Angel Florian porta
Gerente General
Agroindustria JC



Anexo 3. Fotografia agricultores entrevistados
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Anexo 7. Herramienta de recoleccion de datos.

Estimado sefior(a), agradezco su valiosa colaboracion. Leer atentamente cada
pregunta, luego responder con veracidad y honestidad cada pregunta. La
informacion que nos proporcionara serd muy importante para fundamentar el

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

trabajo de investigacion.

INSTRUCCIONES:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, priorice una de las respuestas y marque

con una X la respuesta que usted crea conveniente.

VARIABLE 1: PUBLICIDAD DIGITAL

ITEMS O PREGUNTAS

1 2 3 4 5
&
o c
o £ L | @ | 2
€ D i 7] a
= ] S Q 9
R4 o oo x ]
= [) ] Q
Q. ) o o— x
(1] g w
S ($]

1.

CONTENIDO GRAFICO

La presentacién de la publicidad digital de la marca Biotec en
Facebook, es para Ud.

2.

La difusion publicitaria digital de los fertilizantes Biotec en Facebook,
es para Ud.

3.

La publicidad digital en Facebook de la marca Biotec establece
relaciones con los compradores. Para Ud. la relacién que se establece
es

La informacion publicada en Facebook sobre los productos de la
marca Biotec permite establecer relaciones sociales. Esta relacion, es
para Ud.

Para Ud. el impacto que genera la publicidad digital en Facebook a
los clientes potenciales de la marca Biotec es

La comunicacién con los clientes potenciales a través de Facebook
es

A través de Facebook se da informacién valiosa de los productos de
la marca Biotec, para Ud. esta informacion es

La marca Biotec utiliza Facebook para informar sobre la calidad de
sus productos, esta informacién para Ud. es

CONTENIDO DE PAGO
El uso de Facebook para difundir los productos de la marca Biotec
genera costo adicional. Para Ud. este costo es

10.

Para Ud. el costo que genera al usuario por utilizar Facebook para
adquirir los productos de la marca Biotec es

1.

Los productos de la marca Biotec esta al alcance o facilidad del
comprador. Para Ud. la facilidad que brinda es

12.

Biotec a través de la publicidad pone al alcance el transporte para los
compradores fertilizantes. Este beneficio, para Ud. es




13.

La publicidad digital por Facebook que desarrolla la marca Biotec
genera interacciones con los clientes sin costo alguno. Esta
interaccién, segln su opinién es

14.

Cuando el cliente necesita conocer los costos de los productos de la
marca Biotec interactla a través de Facebook. La interaccién con el
cliente, para Ud. es

15.

Para Ud. la fluidez comunicativa a través e Facebook con los clientes
sobre costos de los productos Biotec es

16.

La atencion al cliente por Facebook es fluida y sin costos adicionales.
Para Ud. la fluidez de atencion es

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

ITEMS O PREGUNTAS

[

N

w

(6, ]

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre [ &

Siempre

1.

COMPONENTE COGNITIVO

Recuerda con mucha facilidad las imagenes publicitarias de la marca
Biotec en Facebook.

2. Lapublicidad de la marca Biotec muestra las imagenes con claridad de
los productos para usar en el cultivo

3. Por las publicaciones en Facebook de la marca Biotec se comprende
los tipos y variedades de los productos fertilizantes

4. Comprenden a través de Facebook los beneficios que obtienen al
usar los productos de la marca Biotec

5. Los clientes (Ud.) interpretan la informacién de Facebook sobre la
calidad de los productos de la marca Biotec

6. El slogan “Cuidando su Cultivo de la raiz al fruto” difundido en
Facebook es interpretado por los clientes

COMPONENTE AFECTIVO

7. Facebook difunde los beneficios de los fertilizantes Biotec, esto
genera un sentimiento especial por la marca.

8. El cliente expresa un sentimiento especial por los productos Biotec
debido al uso de Facebook.

9. Los clientes de Biotec muestran emocion al comprar los productos de
e esta marca.

10. Facebook difunde los resultados al utilizar los fertilizantes Biotec,
generando emocién en los clientes.

COMPONENTE CONATIVO

11. La publicidad de la marca Biotec en Facebook genera intencién de
compra del publico agricultor.

12. La publicidad en Facebook sobre los beneficios de la marca Biotec

genera intencién de compra de los clientes.

13. Al enterarse por Facebook sobre los productos agricola de la marca

Biotec, los clientes ordenan acciones de compra en efectivo




14. Al enterarse por Facebook sobre los productos agricola de la marca
Biotec, los clientes ordenan acciones de compra a crédito.

15. Los clientes muestran un comportamiento seguro al comprar los
productos de Biotec

16.Facebook ocasiona un comportamiento de compra inmediata en los
clientes para adquirir los fertilizantes
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