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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre
la publicidad y la decisiébn de compra del consumidor en la empresa Molino San
Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023, para ello se realizé un estudio de tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo correlacional, disefio no
experimental, de corte transversal. En este estudio fue realizado el muestreo no
probabilistico por conveniencia por que se conté con 170 clientes de la empresa
Molino San Nicolas S.A.C, Nueva Cajamarca, quienes respondieron encuestas y
se obtuvo como resultado la variable publicidad tiene un nivel bajo en 30 %, un nivel
medio en 49 % y un nivel alto en 21 %, para la variable dependiente decision de
compra tiene un nivel bajo en 29 %, un nivel medio en 48 % y un nivel alto en 23
%. Se determind que las dimensiones: clientes potenciales, campafia publicitaria y
consolidacion de marca, presentan una correlacion significativa, alta en la variable
dependiente segun correlacion de Rho de Spearman (Sig. <0,05). Se concluy6 que
existe correlacion significativa alta entre las variables publicidad y la decision de

compra segun correlacion de Rho de Spearman con una correlacion de (0,797).

Palabras clave: Publicidad, decision de compra, fidelizacion.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between
advertising and the consumer's purchasing decision in the company Molino San
Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023, for this, an applied study was carried out,
quantitative approach, correlational descriptive scope, non-experimental, cross-
sectional design. In this study, non-probabilistic convenience sampling was carried
out because there were 170 clients of the company Molino San Nicolas S.A.C,
Nueva Cajamarca, who responded to surveys and the result was that the advertising
variable has a low level of 30%, a medium level. at 49% and a high level at 21%, for
the dependent variable purchasing decision it has a low level at 29%, a medium
level at 48% and a high level at 23%. It was determined that the dimensions:
potential clients, advertising campaign and brand consolidation, present a
significant, high correlation in the dependent variable according to Spearman’'s Rho
correlation (Sig. < 0.05). It was concluded that there is a high significant correlation
between the advertising variables and the purchase decision according to
Spearman'’s Rho correlation with a correlation of (0.797).

Keywords: Advertising, purchase decision, loyalty.



l. INTRODUCCION

En cuanto a la realidad problemética se contextualiza en tres escenarios,
teniendo asi que a nivel internacional, la publicidad ha demostrado tener un gran
valor dentro del mercado, debido a la decreciente ola de productos que se pueden
vender a través de este medio digital que proporciona viabilidad a las empresas y
personas (Marfil et al.,2023); es por ello que gracias a este mecanismos se han
desarrollado estrategias de posventa para llegar hasta el consumidor y que este a
su vez pueda tener la accesibilidad de poder optar los productos por medio de la
publicidad (Quijandria, 2021). Asimismo, uno de los grandes rasgos que
proporciona el marketing dentro de la publicidad es llevar a cabo acciones que
contemplan la calidad del producto (Pedreschi — Caballero y Nieto-Lara, 2020).

Por otra parte, en lo relacionado la decision de compra de acuerdo a los
investigadores Henriquez et al. (2021) es imprescindible que las compainiias lleven
a cabo constantes estudios de mercado a fin de captar la atencion del pablico. Sin
embargo, Gonzalez y Trelles (2021) mencionan que dentro de las empresas
lucrativas se ha detectado que hay problemas para la decisién de compra los cuales
se encuentran vinculados con la calidad del bien que se ofrece, la falta de atencién
personalizada, Aunado a esto, Henriquez et al. (2021) dieron a conocer que otra
deficiencia que acontece respecto a la variable es los comentarios negativos que
emiten terceros sobre el bien o servicio.

En tanto en el Peru la publicidad a generado un buen impacto dentro de las
entidades, logrando aumentar sus ventas considerablemente. Por ejemplo, no es
el mismo ofertar servicios que bienes, porque las caracteristicas publicitarias son
diferentes o como también al segmento de mercado al cual se apunta, razén por el
cual muchas de las empresas no invierten en una adecuada publicidad debido a
gque esta es cambiante de acuerdo a los nuevos contextos que van apareciendo
(Lopez, 2020).

En tanto, en lo referido a la variable decisién de compra Papanicolau et al.
(2022) aseguran que existe diversos factores que inciden en la eleccion del
comprador peruano dentro de los que se destaca la busqueda constante del
bienestar, ya que los individuos se enfocan sus necesidades individuales y
familiares por lo que buscan constantemente alternativas seguras y eficientes, por

otro lado, se resalta que los consumidores son altamente exigentes tanto en la



calidad como en los precios que se ofrecen. En ese marco, Moreno et al. (2022)
indican que es imprescindible que las empresas peruanas recopilen informacion de
manera constante acerca de los consumidores ya que estos rigen las actividades y
decisiones de marketing y publicidad.

En el plano local, la empresa Molino San Nicolas S.A.C. ubicada en el distrito
de Nueva Cajamarca tiene deficiencias en cuanto a la variable publicidad, siendo
las causas, que solo utiliza una publicidad tradicional, solo con publicidad fisica en
su centro de produccién, no cuenta con publicidad por redes sociales, no hace
activaciones de marca, no realiza mayores promociones de los servicios y
productos que oferta, ademas que los clientes no tienen mayor conocimiento de
todas las actividades que esta oferta, es decir, solo conocen el servicio de compra
y venta de arroz y pilado, limitAndose conocer los demas servicios que oferta en
comparacion a la competencia, trayendo como consecuencias, que la decision de
compra del cliente no sea tan certera, o tenga dudas en acudir a dicho molino para
vender sus productos o comprar los productos que esta oferta, generando que la
empresa tenga menor nimero de clientes y por ende, se vea perjudicada en el nivel
de ventas mensuales.

En concordancia con lo expuesto, se tuvo como problema general: ¢ Existe
relacion entre la publicidad y la decisién de compra del consumidor en la empresa
Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023? y como problemas
especificos: ¢ Existe relacion entre clientes potenciales y decision de compra del
consumidor? ¢ Existe relacion entre campafa publicitaria y decisién de compra del
consumidor? ¢ Existe relacion entre la consolidacion de la marca y la decisién de
compra del consumidor?

En cuanto a la investigacion fue justificado en los siguientes criterios:
Tedrico, la informacion proporcionada contuvo elementos que sirvieron para
llevarse a cabo con el objetivo del estudio, para la variable publicidad fue citado a
la teoria propuesta por Fanjul y para la variable decision de compra fue optado por
los autores Kotler y Armstrong. Practica, la presente investigacion sirvio como un
recurso valido para los interesados y directivos de la empresa ya que mostré la
realidad verdadera que atraviesa respecto a las variables a investigar. Social,
permitid conseguir una ventaja competitiva en el mercado reforzando las praxis

comerciales. Metodologica, fue llevado a cabo el recojo de informacion mediante



fichas que fueron el cuestionario, con el Unico fin de dar forma a la investigacion en
materia de estudio, cuyos autores fueron Hernandez et al. (2014) y el Concytec
(2018).

Con base a lo descrito, fue necesario plantear como objetivo general:
determinar la relacion entre la publicidad y la decision de compra del consumidor
en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023 y como
objetivos especificos: a) determinar la relacién entre los clientes potenciales y la
decision de compra del consumidor b) determinar la relacion entre la campafia
publicitaria y la decision de compra del consumidor, y ¢) determinar la relacién entre
la consolidacion de la marca y la decision de compra del consumidor.

Finalmente, fue dado a conocer la hipétesis de investigacién. Hi: Existe
relacion entre la publicidad y la decisién de compra del consumidor. Ho: No existe

relacion entre la publicidad y la decisién de compra del consumidor.



Il MARCO TEORICO

Herrera y Zambrano (2022), en santo Domingo de los Colorados, Ecuador;
tuvieron el objetivo estudiar y analizar los acontecimientos en el que se ven
obligados de pasar los productos antes de su ingreso en el mercado, el resultado
se ha visto el desarrollo de diferentes estrategias por parte de las marcas para la
presentacion, concluyo que, el impacto que se logre obtener mediante la publicidad
permite prevalecer en la decision de los clientes al momento de hacer la compra.

Pedreschi y Nieto (2020), en la Universidad de Panam@; tuvieron el objetivo
de conocer como influye la publicidad actual en el comportamiento de los
consumidores, como resultado indican que el 48.8% de las personas creen haber
obtenido los productos mediante la publicidad, debido a que llama la atencién de
los productos que son ofrecidos; mientras el 71.3% menciona que no llega a ningan
acuerdo de compra mediante este medio digital, concluyeron que, los producto que
se ofrecen dentro del mercado por medio de la publicidad, deben considerar el
precio con el fin de que el consumidor pueda obtener los productos de acorde al
monto que el considere factible.

Paredes (2021), tuvo como obijetivo determinar cémo influye la publicidad en
la decision de compra del consumidor en el sector comercial de la ciudad de
Ambato, de tipo cuantitativo, de disefio no transversal, con una poblacién de 16630
y una muestra de 390, los resultados demuestran la gran afluencia que tiene el
marketing en las empresas, puesto a que da mayor facilidad de poder promocionar
los productos para el publico general, concluyé que, la publicidad es una de las
fuentes mas factibles que las entidades utilizan para generar mas cartera de
clientes y al mismo tiempo puedan incrementar sus ventas.

Guarnieri et al. (2023), en Buenos Aires, Argentina; tuvo el objetivo de
evaluar el impacto de la implementacion de la prohibicion de la publicidad,
promocién y patrocinio. Los resultados dieron a conocer que 16 de los 840 de las
investigaciones que se han desarrollado, han demostrado ser un factor clave para
mejorar el desarrollo de las actividades. Concluyeron que, la publicidad es uno de
los medios que ha ayudado en gran parte a mejorar los canales de ventas de los
productos, dado que la mayor parte de las organizaciones hacen uso de este

sistema para mejorar su economia.



Magallon (2020), tuvo el objetivo de comprender y estudiar la evolucion en
Espafa del papel de la publicidad institucional, el resultado indica que gran parte
de los consumidores tienen la capacidad de poder efectuar sus compras de
manera satisfactoria por medio de la publicidad, lo cual tiene como resultado el 41%
a 60%, concluyeron que en muchas de las instituciones la practica de implementar
sistemas que ayuden a mejorar la venta de productos, se ha vuelto una tendencia
ya que con el uso de la publicidad se desarrollan diversos mecanismos.

Antecedentes Nacionales

Gonzales (2021), de tipo correlacional, disefio concluyente, de una poblacion
y muestra se aplico a 196 joévenes, técnica se utilizo la encuesta, y de instrumento
el cuestionario, en resultado se determind que cada empresa de moda y/o
entretenimiento generan buenas acciones hacia cada usuario de Facebook, ya que
todos estan conectados. Concluy6 que, la publicidad es una ventana de cédmo se
mantienen los precios de acorde a la competencia.

Davila (2021), en la universidad Santo Toribio De Mogrovejo, Chiclayo; de
tipo aplicado con un disefio no experimental, como poblacion y muestra se
conformé por 285 participantes, con técnica de encuesta, instrumento el
cuestionario, el resultado dio como positivo el ser de la idea de utilizar la publicidad
digital, ya que muchos estudiantes mediante este acto publicitario pudieron saber
de mayor informacién que carreras cuenta, concluy6 que la publicidad es necesaria
utilizar si realmente quieren tener mayores inscripciones siendo la importancia de
generar mayores ingresos, y que confien en la capacidad de sus mentores.

Pazos y Vega (2020), Universidad Catolica del Peru; tuvieron el objetivo
alcanzar con los programas de cumplimiento dentro de una organizacion
empresarial, resultado que, uno de los aspectos mas importantes por las cuales
muchas empresas no efectian bien sus operaciones, se debe a la administracion
de sus recursos, concluyé que, en gran medida el uso de la publicidad en muchos
campos ha sido un factor que ha traido consigo buenos resultados, dado que la
mayor parte de las organizaciones han crecido de manera transparente.

Chicoma et al. (2020), en Huanuco, Peru; tuvieron como objetivo establecer
la relacién que existe entre el neuromarketing y la decision de compra, tipo basico,
con disefio no experimental, con una poblacion y muestra de 94 clientes, de técnica

la encuesta, de instrumento el cuestionario, como resultado se obtiene que el uso



del marketing es una alternativa de solucion para que las empresas pueda ofrecer
sus productos de manera efectiva, asimismo se tuvo una (Sig.=0,001), se concluyo
que, la decision de compra comprende diversos sistemas que permiten al cliente
poder conocer acerca de los valores del mercado, ya que la mayor parte busca el
beneficio propio para satisfacer sus necesidades.

Narvaez y Calixto (2022), resultado que gracias a la tecnologia la publicidad
ya se ha podido recorrer por todo los medios digitales y redes sociales, llegando a
la conclusion que la empresa esté totalmente agradecida de que no pudo imaginar
que tanta atraccion puede generar una publicidad, en ser el llamado de que
consumo un producto.

Torres (2022), en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo; tipo aplicada;
descriptiva, no experimental, con enfoque cuantitativo, la poblacion y muestra de
83 clientes, fueron medidas con el instrumento cuestionario. Se concluy6 que, los
organismos buscan estrategias que permitan brindar los servicios acordes a las
necesidades de la poblacion, dado que la mayor parte no cuenta con personal
calificado para el trato al cliente.

Tenazoa (2022), en el Distrito de Campanilla; tuvo como objetivo determinar
la relacién entre la publicidad y la decision de compra; la investigacion. Los
resultados dieron a conocer que es medio en 64 %, bajo en 21 % y alto en 15 %;
en lo que respecta la publicidad como medio para mejorar los cabales de venta,
asimismo, es medio en 54 %, bajo en 34 % y alto en 12 %, dado que la falta de una
buena decision del cliente puede afectar a la empresa. Concluyendo que mediante
el andlisis se pudo ver como resultado un Rho de Spearman fue de 0, 982 con un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); asimismo, el 96.43 %, representa a los
diversos problemas que se dan en la actualidad por la falta de herramientas que
permitan ofrecer los productos por medio de otros canales de ventas.

Zelaya (2023), en el distrito de Ate; tuvo como objeto determinar el impacto
de los mensajes publicitarios en la decision de compra. Los resultados dan un 0,965
lo que indica una correlacion fuerte y p -valor =,000 < 0,05. Concluyen que, los
avances en la actualidad han dado como impacto positivo que muchas entidades
puedan obtener mejores oportunidades de poder incrementar su situacion

econdmica.



En lo concerniente al reforzamiento tedrico, la publicidad segun Fanjul
(2019), es un instrumento que permite comunicar a su consumidor directo, dandole
a entender lo que buscay lo que puede encontrar mediante su presentacion (p. 13).
Ademas, Marfil et al. (2023) menciona que tiene el poder de convencer siendo como
uno de sus objetivos de atraer cliente (p. 241). Por su parte, Vergara et al. (2020),
establece que la publicidad es un instrumento que siempre se ha utilizado por
distintas empresas sea de bien o servicio (p.17). Con una postura similar, Cerezo
et al. (2022) define que la publicidad es un acto de informar, como parte de avisar
de que ya esta disponible (p. 288).

Respecto a la importancia de la variable Quijandria (2021) menciona que es
muy fundamental su participacion porque creen que tiene el poder de convencer al
publico. (p.11). En cuanto a las funciones de la publicidad, Herrera et al. (2022)
resaltan que su potencia de imagen puede atraer a muchas personas (p. 74). Bajo
el andlisis de Garcia et al. (2022) la publicidad informa mediante imagenes, videos,
textos, donde no es necesario una ampliacion de detalles (p. 4-5). Segun Lopez
(2020) la publicidad tiene mayor demanda en el mundo comercial (p. 26-27). Por
otro lado, Ore et al. (2022) mencionan que ya muchos especialistas estan
sometidos de poder hacer realidad los suefios de conseguir vender en mayor
volumen (p.324)

En cambio, Uribe y Sabogal (2021), también confirman que la publicidad es
parte de su autenticidad de ser convincente, donde su magia es vender. Por otro
lado, Michelle et al. (2023), indican que la publicidad es un medio que permite
mejorar las ventas de los organismos. Asimismo, Rizwan (2023), indica que la
publicidad es un proceso de estrategia de la mercadotecnia. De otro modo, Yang
(2023), menciona que la publicidad es un sistema que ayuda a contribuir con el
desarrollo econémico de la organizacion. Mientras Marfil et al. (2023), asume que
la publicidad es un medio que impone en ser el entretenimiento de las personas
ante cualquier tipo de transmision de publicidad. Ademas, Sosa (2021), establece
que la publicidad genera ciertas complicaciones en poder decidirse. Por su parte
Sosa (2021), determina que la publicidad es ingeniosa y también engafiosa.

Las dimensiones son dadas por Fanjul (2019): D1: Clientes potenciales. Es
el gue mas se debe de cuidar por su volumen de ventas que adquiere y quieres que

tengan la capacidad de cumplir (p. 12) D2: Campafa publicitaria. Es el acto como



representar a un producto mediante la publicidad solo por camparfia de tener un
precio unico y limitado (p. 26). D3: Consolidacion de la marca. Es hacer lo posible
de conquistar a un cliente, de estudiarlo bien sus intenciones, y sus gustos (p. 52).

Por otro lado, la variable decisiébn de compra es conceptualizada por Kotler
y Armstrong (2017) quienes afirmaron que al buscar un producto es complicado
decidir si es lo que se esta buscando, o cumple las funciones que se estima (p.
152). En tanto, Hernandez et al. (2022) estiman que la decision de un consumidor
siempre se ponen interrogantes (p. 18). Segun Araya y Rojas (2020), un
consumidor pasa por muchos procesos de pruebas hasta lograr ganar una
experiencia de poder haber tomado una mejor decision (p. 15).

Bajo este preambulo, Meraz et al. (2021) manifiestan que la compra son
acciones donde algunos consumidores se deciden por el que ve o porque es de
marca reconocida (p. 273). Igualmente, Garcés et al. (2022), sostiene que un buen
vendedor puede hacer que un cliente se decida rapido (p. 73). Para Crescencio et
al. (2021), un consumidor puede ser un investigador si asi lo prefiere, mucho mas
si se trata de compra de gran volumen es donde mas corre el riesgo de tomarse el
tiempo de buscar y comprobar para poder decidir (p. 8). Por lo tanto, Acevedo y
Morales (2020) puntualiza que el consumidor es muy importante poder cuidar y
proteger (p. 250).

En contraste con, Matos et al. (2022), uno de los componentes basicos para
las organizaciones, es mantener un buen ambiente que permita impactar al publico
(p. 192-193). Por otra parte, Henriquez et al. (2021) identifican que las interrogantes
van existir siempre, y van ser las mismas al tratarse de un consumidor nuevo (p.
392-393). Para Gonzalez y Trelles (2021), manifestaron que la decision de compra
puede fomentar molestia en algunos clientes que no tiene paciencia de poder elegir
(De Toni et al. 2021).

Por otro lado, Duc-Dang y Thanh-Tran (2021), indican que la entrega de los
servicios debe de ser fiable. Asimismo, Rodrigues-Maia et al. (2022), indican que el
comportamiento del consumidor son dos grandes temas que permiten que las
empresas efectlen estrategias. A vista de Quezada et al. (2020), la decision de
compra siempre es un factor grave para el consumidor de poder elegir, donde va a

depender de su economia y de su gusto. (p. 393). En relacion a lo anterior,



Gonzalez y Trelles (2021) sefialan que existen varios tipos de consumidor, el que
duda, el que pregunta mucho, investiga y experimenta (p. 168).

Las dimensiones son dadas por Kotler y Armstrong (2017) D1: Influencias
situacionales. Son factores que especifican a detalle sobre los atributos que cada
persona tiene, donde de acuerdo a su comportamiento se va ilustrando al
consumidor de poder lograr convencer. D2: Factor Social. Es parte de formar parte
de una sociedad donde se muestra y se observa distintos comportamientos que un
consumidor puede generar en busqueda y compra de un producto. D3: Percepcion
del Consumidor. Es de acuerdo a lo que tu yo decide en un producto, tu intuicion

juega con tus emociones para poder adquirir o rechazar un producto.



[l METODOLOGIA

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

Aplicada, segun Arias et al. (2022) estuvo compuesta por la aplicacion de
teorias y donde se generaron nuevos conocimientos producto de la investigacion.

Ademas, presentdé un enfoque cuantitativo puesto que se apoy6 de la
estadistica inferencial y descriptiva para mostrar los resultados que se generaron,
ademas, este enfoque dictamina que los resultados finales correspondieron a
valores numeéricos. Arias et al. (2022) establecieron que este tipo de estudios
consistié en estudiar datos numéricos que propiciaron determinar la correlacién o
promedio de incidencia que existié entre dos 0 mas conceptos.

El nivel del proyecto fue de alcance descriptivo correlacional. Descriptivo,
porque de acuerdo a las variables fue medido individualmente sus fundamentos,
sin necesidad de plantear la hipotesis (Arias, 2021, p.74) correlacional, ya que su

finalidad fue proponer en buscar la relacion entre ambas variables.

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio abordado correspondi6 al no experimental y de corte transversal,
puesto que el estudio no modificé el ambiente propio en el que fue desenvuelto las
variables, sino que, estas fueron observadas dentro de su contexto para su
posterior analisis; aunado esto, fue establecido que fue de corte transversal, porque
los procesos propios de la investigacion fueron desarrollados dentro de un
parametro de tiempo establecido. Arias (2021) plantea que los estudios no
experimentales fueron aquellos que fue desarrollado utilizando netamente la
observacion, pues el investigador observé el comportamiento de las variables y a
partir de ello fue analizado para generar nuevos datos. Ademas, Sambrano (2020)
establecio que la investigacion transversal fue conceptualizada como aquellas que
se efectlan dentro de un unico periodo y a partir de ese lapso de tiempo se recogio
los datos de parte de la muestra de estudio.

El disefio fue esquematizado de la siguiente forma:
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Donde:

M= Muestra

V1= Publicidad

V2= Decision de compra

r: relacion

3.2. Variables y operacionalizacion

El presente estudio investigo las siguientes variables (1) publicidad, (2)
decision de compra. En el presente apartado fue visualizado tanto la definicion
conceptual como operacional de cada uno de ellos, asi como también, sus
dimensiones e indicadores las cuales fueron evidenciados en el capitulo de anexos.
Variable I: Publicidad
Definicién conceptual:

Segun Fanjul (2019), fue como un medio que se pudo transmitir un mensaje
mediante imagenes, textos, videos, y otros, donde eso fue su forma de anunciar
cualquier incidencia sin necesidad de mucha descripcion (p. 13).

Definicién operacional:

Conformado por una amplia cantidad de actividades realizadas, con la
finalidad de dar a conocer los productos o servicios que la empresa ofrece hacia el
publico, asi como los diversos beneficios asociados correspondiente a los clientes
potenciales, campafa publicitaria y consolidacién de la marca.

Dimensiones e indicadores
¢ Clientes potenciales
- Anuncios publicitarios
- Fidelizaciéon
e Campafia publicitaria

- Informacion publicitaria

11



- Canales publicitarios

- Medios de publicidad
e Consolidacion de la marca

- Lider referente
Calidad
notoriedad

comunidad

Escala de mediciéon: Ordinal

Variable Il: Decision de compra

Definicién conceptual:

Acorde al analisis de Kotler y Armstrong (2017) fue un tema muy indeciso y
analitico, por lo que de acuerdo a su necesidad analiz6 y evaluo antes de tomar
una decision, ya que fue importante si realmente quiso conseguir que sea como lo

esperaba o cumpla su satisfaccion, por lo que tuvo que ir y busco de una eleccion.

Definicion operacional:
Considerado como la decision tomada por parte de las personas para la adquisicion
de bienes o servicios hacia las empresas, con las cuales satisfacen sus
necesidades, teniendo en cuenta los siguientes factores como: influencias
situacionales, factor social, percepcion del consumidor.
Dimensiones e indicadores
¢ Influencias situacionales

- Tiempo

- Opiniones

- Informacién

- Necesidades
e Factor social

Alternativas

Precios

Beneficios

Situacion econdmica

e Percepcion del consumidor
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- Motivacion
- Expectativa
- Seguimiento
- Interés

- experiencias

Escala de mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestro
3.3.1. Poblacion
De acuerdo con Condori, (2020). fue un conjunto universal que fue

determinado el conteo de un lugar que se ejecuto la investigacion, por lo cual estuvo
autorizados de compartir informacion para la determina investigacion.
La poblacién fue de 544 clientes de la empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva
Cajamarca.
Criterio de inclusion
- Clientes mayores de 18 afios hasta los 65 afos.
- Clientes registrados en la base de datos de la empresa.
Criterios de exclusion
- Colaboradores de la empresa.
- Clientes menores de 18 afios mayores que 65 afios.
3.3.2. Muestra

Acorde con Condori, (2020) es lo que se escogid o seleccioné unos cuantos
participantes que se encontr6 en la poblaciéon, donde ellos pasaron a ser
participantes de poder dar informacion especifica de lo que se quiso saber dentro
de la investigacion. (ver anexo 9). La muestra fue de 170 clientes de la empresa

Molino San Nicolas S.A.C, Nueva Cajamarca.

3.3.3. Muestreo probabilistico
Segun Hernandez y Carpio (2019) definieron que todos los participantes
pertenecientes a la muestra tuvieron la eleccion de ser definidos sus caracteristicas

mediante una seleccién aleatoria.
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3.3.4. Unidad de analisis

Un cliente de la empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva Cajamarca.

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

La técnica que fue aplicado la encuesta como un arma fundamental de poder
representar mediante preguntas segun las variables.

Instrumento: Cuestionario

Fue aplicado este instrumento porque permiti6 mediante su signo de
interrogantes, conseguir datos alternos que se considera necesario al ser
cuestionado aplicando las variables y sus dimensiones.

Validez

La validez fue entendida por Arias, (2020). fue un elemento principal de
poder dar la afirmacion de los datos recolectados, si cuenta de manera especifica
y efectiva su proceso de estudio (p. 201). (ver anexo 10)

Juicio de expertos

Para Torres et al. (2022), fue un instrumento que sirvié para poder dar la
firmeza de las variables mencionadas, mediante la experiencia de profesionales (p.
204). (ver anexo 4)

Confiabilidad

La confiabilidad fue procedida por medio de estadistica del coeficiente Alfa
de Cronbach. Para que sean confiables el valor obtenido tuvo que ser mayor a 0.70
(Hernandez et al, 2014, p. 217). (ver anexo 10)

3.5. Procedimientos

Se dio inicio de pensar cual fue la problematica que incauta la empresa, para
poder descifrar las variables aplicar, de acuerdo a ello fue procedido a investigar
problemas internacionales, nacionales y locales, para ver la relacion y cuantos mas
estan afectos a esta causa, siendo asi fue planteado los antecedentes como parte
de referencia de suceso similares, y ademas fue conceptualizado las variables y
sus dimensiones para ampliar informacion de la relacion que existio entre la

aplicacion de mas de dos conceptos. Ademas, fue procedido a utilizar el
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cuestionario como instrumento de ser Util para poder cuestionar a un grupo de
representantes de ser autorizados y participar en la ayuda de responder las
preguntas para mayor informacion de saber lo sucedido, donde gracias a esos
datos se pudo analizar y contar con resultados, donde pudo concluir y recomendar

en la investigacion realizada.

3.6. Método de anélisis de datos

Fue utilizado el estadistico del SPSS version 25 en cuanto a la parte
estadistica e informatica. Con el programa SPSS V. 25 se pudo detallar cada
cuestionario emitido por los representantes, y asi determino la confiabilidad de las
variables.

El método que fue empleado en el estudio fue el hipotético deductivo, puesto
gue fue formulado inicialmente la hipotesis general para posteriormente a través de
los sistemas estadisticos generar deducciones. Hernandez et al. (2014) indican que
fue uno de los modelos que circunscribié la metodologia cientifica la cual fue
basado en establecer hipétesis que fueron consideradas como verdaderas sin tener

ninguna certeza exacta de que lo sean.

3.7. Aspectos éticos

El proyecto de investigacion fue realizado teniendo en consideracion los
siguientes principios internacionales: beneficencia, busca el beneficio a nivel
interno de la organizacion a fin de poder obtener buenos resultados. No
maleficencia, el autor tuvo en consideracion el tema a tratar por lo que no se realizo
ningun tipo de obligacién. Justicia, el trato debe de ser justo a fin de poder llevar a
cabo un buen desarrollo de la investigacion. Autonomia, pues los encuestados
tuvieron la libertad absoluta de elegir si desean participar del estudio.
Consentimiento informado, todos los colaboradores han sido debidamente
informados que el estudio solamente fue efectuado con fines estudiantiles
(Resolucion de Consejo Universitario N° 0470-2022/UCV, 2022).
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V. RESULTADOS

Prueba de normalidad

Estadistico:

Regla:

Pearson = Cuando el coeficiente es mayor o igual a 0,05 (distribucion normal)
Spearman = Cuando los datos son menores a 0,05 (distribucion no normal)

Tabla 1
Prueba de normalidad de la publicidad y la decision de compra del consumidor en

la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl  Sig.
Publicidad ,189 170 ,000 ,926 170 ,000
Decision de compra ,109 170 ,000 ,950 170 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
Interpretacion:

En la tabla 1 se determina que se aplicé la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnov? por tener datos mayores a 50. Se utilizé el estadistico de correlacién de
Rho de Spearman debido a que el nivel de significancia fue menor a 0,05 con una

distribuciéon no normal.
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PRUEBA DE HIPOTESIS

Tabla 2
Relacion entre la publicidad y la decisién de compra del consumidor en la empresa

Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Decision de compra

Publicidad Coeficiente de correlacion 797"
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 170

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo expuesto en la tabla 2, se afirma que existe relacion entre la publicidad
y la decision de compra, pues como resultado en estadistico de correlacion de Rho
de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.797, que nos muestra que es una

correlacion de positiva alta, y un p — valor de 0.000.
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Tabla 3
Relacion entre clientes potenciales y la decision de compra del consumidor en la

empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Decision de compra

Rho de Clientes Coeficiente de correlacion , 783"
Spearman potenciales Sig. (bilateral) ,000
N 170

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo expuesto en la tabla 3, se afirma que existe relacion entre los clientes
potenciales y la decision de compra, pues como resultado en estadistico de
correlacion de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.783, que nos

muestra que es una correlacion de positiva alta, y un p — valor de 0.000.

Tabla 4
Relacion entre la campafa publicitaria y la decision de compra del consumidor en

la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Decision de compra

Rho de Campana Coeficiente de correlacion 774"
Spearman publicitaria  Sig. (bilateral) ,000
N 170

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo expuesto en la tabla 4, se afirma que existe relacién entre la campafa
publicitaria y la decision de compra, pues como resultado en estadistico de
correlacion de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.774, que nos

muestra que es una correlaciéon de positiva alta, y un p — valor de 0.000.
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Tabla 5
Relacion entre la consolidacion de la marca y la decision de compra del consumidor

en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Decision de
compra
Rho de Consolidaciéon de la  Coeficiente de correlacion , 796"
Spearman marca Sig. (bilateral) ,000
N 170

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo expuesto en la tabla 5, se afirma que existe relacion entre la
consolidacion de la marca y la decisibn de compra, pues como resultado en
estadistico de correlaciéon de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.796,

gue nos muestra que es una correlacion de positiva alta, y un p — valor de 0.000.
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V. DISCUSION

En referencia al objetivo general, los resultados muestran que existe relacion
entre la publicidad y la decision de compra del consumidor, donde el coeficiente de
correlacion es de 0, 797** y el p valor igual a 0.000, aceptando la hipétesis alterna
(Hi) y rechazando la hipétesis nula (Ho). Los referentes tedricos segun Pedreschiy
Nieto (2020), indican que el 48.8% de las personas creen haber obtenido los
productos mediante la publicidad, debido a que llama la atencién de los productos
gue son ofrecidos; mientras el 71.3% menciona que no llega a ningun acuerdo de
compra mediante este medio digital, asimismo, los productos que se ofrecen dentro
del mercado por medio de la publicidad, deben considerar el precio con el fin de
que el consumidor pueda obtener los productos de acorde al monto que el
considere factible. Asimismo, Pazos y Vega (2020), indican que, en gran medida el
uso de la publicidad en muchos campos ha sido un factor que ha traido consigo
buenos resultados, dado que la mayor parte de las organizaciones han crecido de
manera transparente. En contraste con, Matos et al. (2022) uno de los componentes
basicos para las organizaciones, es mantener un buen ambiente que permita
impactar al publico. Por otra parte, identifican que las interrogantes van existir
siempre, y van a ser las mismas al tratarse de un consumidor nuevo (p. 392-393).
La decisién puede fomentar molestia en algunos clientes que no tiene paciencia de
poder elegir. Se determinaron que, uno de los factores para el crecimiento y
beneficio de las organizaciones se da por medio de la publicidad, dado a que es un
medio que permite llegar al puablico a fin de reconocer los productos dentro del

mercado.

Respecto al objetivo especifico 1, en cuanto a la dimension clientes
potenciales se demostré que existe una relacién positiva alta con la decisién de
compra, con un coeficiente de relacion de 0, 783** y un p valor igual a 0,000,
aceptando la hipotesis de investigacion. Estos resultados son diferentes con el
autor Zelaya (2023), los avances en la actualidad han dado como impacto positivo
gue muchas entidades puedan obtener mejores oportunidades de poder
incrementar su situacion economica. Herrera y Zambrano (2022), indican que, se

ha visto el desarrollo de diferentes estrategias por parte de las marcas para la
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presentacion de productos, el impacto que se logre obtener mediante la publicidad
permite prevalecer en la decision de los clientes al momento de hacer la compra.
Ademas, Magallon (2020), indica que gran parte de los consumidores tienen la
capacidad de poder efectuar su compra de manera satisfactoria por medio de la
publicidad, lo cual tiene como resultado el 41% a 60%. Ademas, Davila (2021),
deducen que, dio como positivo el ser de la idea de utilizar la publicidad digital, ya
gue muchos estudiantes mediante este acto publicitario pudieron saber de mayor
informacion que carreras cuenta, la publicidad es necesaria utilizar si realmente
quieren tener mayores inscripciones siendo la importancia de generar mayores
ingresos, y que confien en la capacidad de sus mentores. Por ende, indica que,

para las organizaciones es priorizar a sus clientes de acuerdo a sus expectativas

Asimismo, respecto al objetivo especifico 2, la dimension campafa
publicitaria guarda una relacion positiva alta con la decision de compra, con un
coeficiente de relacion de 0. 774** y un p valor igual a 0,000, aceptando la hipétesis
de investigacion. Estos resultados son diferentes con los autores Guarnieri et al.
(2023), la publicidad es uno de los medios que ha ayudado en gran parte a mejorar
los canales de ventas de los productos, dado que la mayor parte de las
organizaciones hacen uso de este sistema para mejorar su economia. Asimismo,
Kotler y Armstrong (2017) quienes afirmaron que al buscar un producto es
complicado decidir si es lo que se esta buscando, o cumple las funciones que se
estima. En tanto, Hernandez et al. (2022) estiman que la decision de un consumidor
siempre se ponen interrogantes (p. 18). Segun Araya y Rojas (2020), un
consumidor pasa por muchos procesos de pruebas hasta lograr ganar una
experiencia de poder haber tomado una mejor decision, la decision de compra son
acciones donde algunos consumidores se deciden por el que ve o porque es de
marca reconocida. Asimismo, un consumidor puede ser un investigador si asi lo
prefiere, mucho mas si se trata de compra de gran volumen, es donde mas corre el
riesgo de tomarse el tiempo de buscar y comprobar para poder decidir, es asi que
la organizacion presenta deficiencias debido a la falta de administracion, dado que

no se efectlan estrategias con el fin de poder fidelizar al cliente.
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Por ende, en cuanto al objetivo especifico 3, la dimension consolidacion de
la marca guarda una relacion positiva alta con la decision de compra, con un
coeficiente de relacion de 0,796** y un p valor igual a 0,000, aceptando la hipétesis
de investigacion. Estos resultados segun el autor Paredes (2021), deducen que, la
gran afluencia que tiene el marketing en las empresas, puesto a que da mayor
facilidad de poder promocionar los productos para el publico general, ademas, la
publicidad es una de las fuentes més factibles que las entidades utilizan para
generar mas cartera de clientes y al mismo tiempo puedan incrementar sus ventas.
Ademas, Quijandria (2021) menciona que es muy fundamental su participacion
porque creen que tiene el poder de convencer al publico. En cuanto a las funciones
de la publicidad, Herrera et al. (2022) resaltan que su potencia de imagen puede
atraer a muchas personas. La publicidad informa mediante imagenes, videos,
textos, donde no es necesario una ampliacion de detalles. Por otro lado, Ore et al.
(2022) mencionan que ya muchos especialistas estdn sometidos de poder hacer
realidad los suefios de conseguir vender en mayor volumen. Por otro lado, Duc-
Dang y Thanh-Tran (2021), menciona que indican que la entrega de los servicios
debe de ser fiable. Asimismo, Rodriguez-Maia et al. (2022), indican que el
comportamiento del consumidor permite que las empresas puedan realizar
estrategias y acciones adecuadas. A vista de Quezada et al. (2020), la decision
siempre es complicado para el consumidor de poder elegir, donde va a depender
de su economia y de su gusto. En relacién a lo anterior, sefialan que existen varios
tipos de consumidor, el que duda, el que pregunta mucho, investiga y experimenta.
Por otro lado, uno de los medios que ha logrado tener viabilidad en las
organizaciones es por medio del uso de la publicidad, ya que sirve como canal para
poder dar a conocer sobre los servicios que se brindan o productos que se ofrecen
a la vista del publico; todo este mecanismo permite incrementar los niveles de venta

de las organizaciones.

Por su parte, Vergara et al. (2020), establece que la publicidad es un
instrumento que siempre se ha utilizado por distintas empresas sea de bien o
servicio (p.17). Con una postura similar, Cerezo et al. (2022) defiende que la
publicidad es un acto de informar, como parte de avisar de que ya esta disponible
(p. 288). Asimismo, con los cambios que se han dado en la actualidad, muchas
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entidades han adaptado medidas para poder mejorar su estructura de trabajo, dado
gue con los avances tecnoldgicos han surgido posibilidades para que la entidades
puedan ofrecer sus productos de manera mas efectiva; y asi, los clientes puedan
elegir de acuerdo a sus expectativas que cuentan; es por ello, que mediante el uso
de las redes se ha demostrado un mayor alcance para que los organismos puedan
mejorar su situacion economica, ya que la publicidad juega un factor importante

para el mejoramiento de los canales de atencion al cliente.

Asimismo, Cerezo et al. (2022), hacen referencia que, uno de los mayores
logros por las cuales muchas entidades que se dedican al comercio han obtenido
buenos resultados, se lleva a cabo mediante el desarrollo de estrategias que logren
impulsar al crecimiento econdmico de manera transparente, por lo que recurren a
efectuar diversos mecanismos como son los medios publicitarios a fin de poder
llamar la atencién del publico; y que estos a la vez puedan tener la oportunidad de
poder visualizar el producto de manera factible todo ello a través de las redes
sociales, cuyo medio en la actualidad se ha vuelto una pieza fundamental para
mejorar las ventas; es por ello, que gracias a estos factores se ha visto un claro
ejemplo de cédmo las entidades han mantenido un buen nivel financiero, dado que
la practica de ofrecer sus productos por internet no genera mayores gastos para las
entidades, puesto a que mediante este sistema se desarrollan mejores
oportunidades de poder hacer la entrega en un determinado periodo de tiempo y

sin tener que recurrir a otras instancias.

Por otra parte, en lo relacionado la decision de compra de acuerdo a los
investigadores Henriquez et al. (2021) es imprescindible que las compafias lleven
a cabo constantes estudios de mercado a fin de captar la atencion del publico. Sin
embargo, Gonzalez y Trelles (2021) mencionan que dentro de las empresas
lucrativas se ha detectado que hay problemas para la decisién de compra los cuales
se encuentran vinculados con la calidad del bien que se ofrece, la falta de atencion
personalizada Aunado a esto, Henriquez et al. (2021) dan a conocer que otra
deficiencia que acontece respecto a la variable es los comentarios negativos que
emiten terceros sobre el bien o servicio. Ademas, cabe precisar que la falta de

capacidad por parte de los colaboradores, es uno de los aspectos que proporciona
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problemas a largo plazo, ya que por medio de ello la organizacion refleja su imagen
para asegurar un buen trato con el cliente; es por ello, que muchos de los
organismos buscan capacitar constantemente a su personal a fin de poder obtener

buenos resultados que permitan mejorar en gran parte a la organizacion.

Ademas, Gonzélez y Trelles (2021), deducen que, la publicidad cumple una
funcion estratégica dentro de algunas empresas, ya que permite contribuir con el
proceso de aumentos de las ventas a nivel interno; por lo que resulta necesario que
se capaciten a los colaboradores a fin de poder tener los conocimientos necesarios
para hacer uso de estas herramientas, con el fin de poder mejorar en gran parte la
imagen de la organizacion. Asimismo, es necesario que se pueda dar un buen trato

al cliente para mantener un buen sistema de desarrollo.
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VI. CONCLUSIONES

Existe relacion entre la publicidad y la decision de compra, pues como
resultado en estadistico de correlacion de Rho de Spearman se alcanzé un
coeficiente de 0.797, que nos muestra que es una correlacién de positiva
alta, y un p — valor de 0.000.

Existe relacion entre los clientes potenciales y la decision de compra, pues
como resultado en estadistico de correlacion de Rho de Spearman se
alcanzo un coeficiente de 0.783, que nos muestra que es una correlaciéon de

positiva alta, y un p — valor de 0.000.

Existe relacion entre la campafa publicitaria y la decisién de compra, pues
como resultado en estadistico de correlacion de Rho de Spearman se
alcanzo un coeficiente de 0.774, que nos muestra que es una correlaciéon de

positiva alta, y un p — valor de 0.000.

Existe relacion entre la consolidacion de la marca y la decision de compra,
pues como resultado en estadistico de correlaciéon de Rho de Spearman se
alcanzo un coeficiente de 0.796, que nos muestra que es una correlaciéon de

positiva alta, y un p — valor de 0.000.

25



VIl.  RECOMENDACIONES

Al gerente general, mejorar la publicidad que vienen desarrollando mediante
la aplicacion de estrategias que permitan contar con una publicidad
innovadora y llamativa para el publico objetivo y con ello mejorar la decision
de compra del cliente, ademas de utilizar la publicidad por los diversos

medios con las que cuenta la empresa como son las redes sociales.

Al gerente general, mejorar la presentacion de los productos por sus diversos
medios publicitarios para que este llegue hacia un publico mas amplio, con

el objetivo de ampliar la cartera de clientes y mayor amplitud de mercado.

Al gerente general, mejorar las campafnas publicitarias enfocadas en la
entrega de beneficios para clientes selectos de acuerdo al tipo de cliente y
producto que se oferta, con el objetivo de direccionar su compra a los

productos de la empresa.

Al gerente general, ampliar la informacion publicitaria empleando las
estrategias respectivas, lo cual permitirA que la empresa no solo sea
conocida por el producto que vende sino también por los servicios
adicionales que ofrece, facilitando la captacion de prospectos para

acrecentar la cartera de clientes tanto en productos como en servicios.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Escala
Variable Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores d.e. )
medicién
Segun Fanjul (2019) la publicidad La medicién de la variable se Anuncios publicitarios
Publicidad es un proceso de comunicacién, hard mediante un cuestionario Clientes
basado en estrategias correspondiente las potenciales Fidelizacion
persuasivas transmitidas a través dimensiones de clientes L, L
de medios masivos y/o selectivos potenciales, campafia Camparia Informacion publicitaria
donde el anunciante tiene como publicitaria, consolidacion de la Publicitaria Canales publicitarios Ordinal
objetivo informar e influir en la marca con una escala de Likert Medios de publicidad
conducta del receptor (p. 13). en una muestra de 170, la Lider referente
misma que fue validada por tres . <lidacion de  Calidad
expertos y de esta manera la marca Notoriedad
demostrar su  validez 'y Comunidad
confiabilidad.
Acorde al andlisis de Kotler y Tiempo
ﬁrr]gscté?:gréml?e)l Cléiﬂgﬁr:%%? La medicion de la variable se siltnl,:cjauceigr?:::s I?\?(I)rr]rlr?g(caif')n
atraviesa polr un proceso hara medla}nte un cuestionario Necesidades
de decision que consta de cprresp_ond|ente : !as :
Decision de reconocimiento de la necesidad, d.|men.3|ones de mfluenc!as Alternanvas Ordinal
compra busqueda de informacion, S|tuaC|or_1§1Ies, factor . social, Factor Social PI’E'CIO.S.
evaluacién de  opciones y percepcion del cor_15um|dor con B_enef|_c,|os o
conducta posterior a la compra. una escala de leert_ en una Situacién economica
muestra de 170, la misma que Motivacion
fue validada por tres expertos y ) Expectativa
de esta manera demostrar su  Percepcion del  geqimiento
validez y confiabilidad. Consumidor Interés

Experiencias




Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Publicidad y decision de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023.

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Problema general:

¢ Existe relacién entre la publicidad y la decision de
compra del consumidor en la empresa Molino San
Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca — 20237

Problemas especificos:
¢Existe relacion entre clientes potenciales y
decision de compra del consumidor?

¢Existe relacién entre campafia publicitaria y
decision de compra del consumidor?

¢ Existe relacion entre la consolidacion de la marca
y la decisién de compra del consumidor?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre la publicidad y la
decision de compra del consumidor en la
empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva
Cajamarca — 2023.

Objetivos especificos:

a) Determinar la relacion entre los clientes
potenciales y la decision de compra del
consumidor.

b) Determinar la relacién entre la campafa
publicitaria y la decision de compra del
consumidor.

c) Determinar la relacién entre la consolidacion
de la marca y la decision de compra del
consumidor.

Hipotesis de investigacion

Hi: Existe relacion entre la publicidad y la
decisién de compra del consumidor.

Ho: No existe relacién entre la publicidad y la
decision de compra del consumidor.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacién: no experimental y de corte
transversal

- e

1o

«»
Dénde:

M= Muestra

V1= Publicidad

V2= Decisién de compra
r=relacion

Poblacién: La poblacién sera 544 clientes de la
empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva
Cajamarca — 2023.
Muestra: La muestra serd 170 clientes de la
empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva
Cajamarca — 2023.

Variables Dimensiones
Publicidad  Clientes potenciales
Campafa publicitaria
Consolidacion de la
marca
Decision de  Influencias
compra situacionales

Factor social

Percepcion de
consumidor




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Publicidad
Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... l...... [ieiiini..

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad de evaluar la publicidad y
decision de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C.

Nueva Cajamarca 2023.
Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que
vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g | W N P

Siempre

N° ITEMS DE PUBLICIDAD

DIMENSION: Clientes potenciales
Anuncios publicitarios

Considera usted que los anuncios publicitarios de la
empresa Molino San Nicolas SAC, Nueva Cajamarca
contienen informacién relevante sobre los servicios y
productos que ofrece.

Considera usted que los anuncios publicitarios de la
02 | empresa Molino San Nicolas SAC, Nueva Cajamarca
permiten conocer mejor los productos y servicios que

01




ofrece.

03

Considera usted llamativos e ingeniosos los anuncios
publicitarios de la empresa Molino San Nicolas SAC,
Nueva Cajamarca.

Fidelizacion

04

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC, Nueva Cajamarca aumenta su posibilidad de
fidelizar a los clientes por los anuncios publicitarios
gue se difunden en los canales digitales y fisicos.

05

Considera usted que la publicidad que suministra la
empresa Molino San Nicolas SAC, Nueva Cajamarca
permite fidelizar a los clientes.

DIMENSION: Camparia Publicitaria

Informacién publicitaria

06

Comprende usted la informacion publicitaria que
brinda la empresa Molino San Nicolas SAC, Nueva
Cajamarca.

Canales publicitarios

07

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC, Nueva Cajamarca hace uso adecuado de los
canales publicitarios como son el internet y las redes
sociales.

08

Considera usted que los canales publicitarios que
utiliza la empresa Molino San Nicolas SAC, Nueva
Cajamarca pueden mejorarse en cuanto a disefio,
imagenes, contenido u otros, para generar mayor
impacto en el publico.

09

Considera usted que existe una buena gestiéon de los
canales publicitarios de la empresa Molino San Nicolas
SAC, Nueva Cajamarca.

Medios de publicidad

10

Considera usted que la radio y el internet son los
medios de publicidad mas directos que permiten
conocer las promociones u ofertas de la empresa
Molino San Nicolas SAC, Nueva Cajamarca.

DIMENSION: Consolidaciéon de marca

Lider referente

11

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC, Nueva Cajamarca es un lider referente en su
rubro.

12

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC, ofrece en sus productos caracteristicas que lo
convierten en un lider referente.

Calidad

13

Considera usted que los productos de la empresa
Molino San Nicolas SAC, son superiores en calidad y




dificil de igualar por la competencia.

14

Considera usted que la publicidad que utiliza la
empresa Molino San Nicolas SAC, comunica de
manera concisa la calidad de los productos.

Notoriedad

15

Considera usted que el tipo de publicidad que emplea
la empresa Molino San Nicolas SAC, le otorga mayor
notoriedad en el mercado.

Comunidad

16

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC, tiene a sus clientes como una comunidad.




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Decision de compra
Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... l...... [uein....

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad de evaluar la publicidad y
decision de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C.

Nueva Cajamarca 2023.
Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que
vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g | W N P

Siempre

No ITEMS DE DECISION DE COMPRA

DIMENSION: Influencias situacionales
Tiempo
Considera usted que el tiempo de atencion que dedica
01 | el personal de la empresa Molino San Nicolas SAC es
suficiente para absolver sus dudas.
Considera usted oportuno el tiempo de espera para
recibir los productos.

Opiniones

02




03

Influye en usted las opiniones de otras personas en su
decision de compra.

Informacion

04

Prioriza usted la experiencia que tiene con los
productos y servicios que ofrece la empresa Molino
San Nicolas SAC al momento de buscar informacién.

Necesidades

05

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC se esfuerza por conocer las necesidades de sus
clientes.

DIMENSION: Factor social

Alternativas

06

Valora usted otras alternativas antes de decidir optar
por los productos y servicios que ofrece la empresa
Molino San Nicolas SAC.

07

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC es la mejor alternativa que existe en el medio.

Precios

08

Considera usted que los precios ofrecidos por la
empresa Molino San Nicolas SAC son los mas
adecuados.

Beneficios

09

Considera usted relevantes los beneficios que ofrece
la empresa Molino San Nicolas SAC.

Situacion econémica

10

Considera usted su situacion econdmica al realizar sus
pedidos y/o contratar los servicios de la empresa
Molino San Nicolas SAC.

DIMENSION: Percepcién del consumidor

Motivacion

11

Considera usted motivadoras las ofertas vy
promociones que emite la empresa Molino San Nicolas
SAC.

12

Considera usted motivadores los anuncios que
publicita la empresa Molino San Nicolas SAC.

Expectativa

13

Considera usted que los productos y servicios que
ofrece la empresa Molino San Nicolas SAC superan
Sus expectativas.

Seguimiento

14

Considera usted que la empresa Molino San Nicolas
SAC se preocupa y realiza un adecuado seguimiento
luego de la compra de los productos.

Interés




15

Considera usted que existe un notorio interés de parte
de la empresa Molino San Nicolas SAC para mantener
una buena relacion con los clientes.

Experiencias

16

Considera usted que le es mas sencillo realizar sus
compras porque ya tiene experiencias previas con la
empresa Molino San Nicolas SAC.




Anexo 4. Validacion de instrumentos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad y decision de
compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 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 psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

Datos generales del juez
Brannly Jarley Valles Quispe
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
_ Educativa ( X ) Organizacional ()
Areas de experiencia Docencia Universitaria
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Valles Quispe, Francis Jhasir

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Molino San Nicolas S.A.C




Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 13 indicadores y
16 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacién:

Soporte tedrico

Variable 1: Publicidad

Segun Fanjul (2019) la publicidad es un proceso de comunicacién, basado en
estrategias persuasivas transmitidas a través de medios masivos y/o selectivos
donde el anunciante tiene como objetivo informar e influir en la conducta del
receptor (p. 13)

Variable 2: Decisién de compra

Acorde al andlisis de Kotler y Armstrong (2017) cuando hace una compra, el
consumidor atraviesa por un proceso de decision que consta de reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de opciones y conducta
posterior a la compra.



Variable

Dimensiones

Definicion

Publicidad

Clientes potenciales

Fanjul (2019) Es el que mas se debe de cuidar por su
volumen de ventas que adquiere y quieres que tengan
la capacidad de cumplir, ademas es un consumidor
constante de que siempre va estar ahi consumiendo lo
gue vendes, pasando no solo ser potencial sino un
cliente fiel que siempre necesita de tu producto, es por
eso que mas se debe de cuidar que su producto no
debe de faltar. (p. 12)

Campaiia publicitaria

Fanjul (2019) Es el acto como representar a un
producto mediante la publicidad solo por campafia de
tener un precio Unico y limitado, donde lo que busca es
gue tienes que comprar de inmediato porque el stop es
limitado de no encontrar si pasas del tiempo, es ahi
donde mas aprovechan los consumidores de adquirir
un producto, y no quedarse sin comprarlo. (p. 26)

Consolidacién de Ia

marca

Fanjul (2019) Es hacer lo posible de conquistar a un
cliente, de estudiarlo bien sus intenciones, sus gustos
gue hagan que mediante tu producto consiga esa
satisfaccion de haber conseguido lo que tanto buscaba,
donde al contar con un nombre especifico, el cliente ya
se va identificar de poder comprarlo en cualquier lugar
porque ha logrado cumplir todas sus perspectivas.

(p.52)

Decisidn de compra

Influencias
Situacionales

Kloter y Armostrong (2017) Son factores que
especifican a detalle sobre los atributos que cada
persona tiene, donde de acuerdo a su comportamiento
se va ilustrando al consumidor de poder lograr
convencer, pero siempre se va influir porque los demas
lo hacen o ya tienen experiencia, y solo le queda
experimentar a él.

Factor Social

Kloter y Armostrong (2017) Es parte de formar parte de
una sociedad donde se muestra y se observa distintos
comportamientos que un consumidor puede generar en
busqueda y compra de un producto, donde esto se va
convirtiendo responder a sus preguntas dudosas al
relacionarse con personas que buscan un mismo
producto o de que ya tienen la experiencia.

Percepcién del
consumidor

Kloter y Armostrong (2017) Es de acuerdo a lo que tu
yo decide en un producto, tu intuicion juega con tus
emociones para poder adquirir o rechazar un producto,
solo es algo que conmueve a primera vista, o tiene que

tomar su tiempo hasta que tu lo decidas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Publicidad y decision de compra del consumidor
en laempresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023” elaborado por Valles Quispe, Francis
Jhasir en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.




facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por

la ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio imension.
COHERENCIA P ) dimensio
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que 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 valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




"' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Variable del instrumento: Publicidad

e Primera dimension: Clientes Potenciales

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Anuncios publicitarios 1,23| 4 4 4 Aplicable
Fidelizacion 4,5 4 4 3 Aplicable
e Segunda dimensién: Campafa publicitaria
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad lencialancia
Informacién publicitaria 6 4 4 4 Aplicable
Canales publicitarios 7,89 4 4 4 Aplicable
Medios de publicidad 10 4 4 4 Aplicable

e Tercera dimension: Consolidacion de la marca

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Lider referente 11,12 3 3 4 Aplicable
Calidad 13,14 4 4 4 Aplicable
Notoriedad 15 4 4 4 Aplicable
Comunidad 16 3 3 4 Aplicable

Variable del instrumento: Decision de Compra

® Primera dimensioén: Influencias situacionales

Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Tiempo 1,2 4 4 4 Aplicable
Opiniones 3 4 4 4 Aplicable
Informacién 4 3 3 3 Aplicable
Necesidades 5 4 4 4 Aplicable
e Segunda dimensién: Factor Social
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
oo INVESTIGA
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Alternativas 6,7 3 3 3 Aplicable
Precios 8 4 4 4 Aplicable
Beneficios 9 4 4 4 Aplicable
Situacidon Econdmica 10 4 4 4 Aplicable
e Tercera dimension: Percepcion del consumidor
Indicadores ftem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Motivacion 11,12| 4 4 4 Aplicable
Expectativa 13 4 4 4 Aplicable
Seguimiento 14 4 4 4 Aplicable
Interés 15 4 4 4 Aplicable
Experiencias 16 4 4 4 Aplicable

Pd.: el presente formato debe

tomar en cuenta:

Williams y Webb

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,

(1994) asi

citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad y decisién de compra
del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 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 psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Luis Alberto Guevara Delgado

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( X ) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

Docencia Universitaria

Institucion donde labora: | Grupo Guevara Consultores & Constructores E.I.R. L

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Valles Quispe, Francis Jhasir

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracién:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Molino San Nicolas S.A.C

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 13 indicadores y 16
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
o-e-o INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad
Segun Fanjul (2019) la publicidad es un proceso de comunicacién, basado en
estrategias persuasivas transmitidas a través de medios masivos y/o selectivos
donde el anunciante tiene como objetivo informar e influir en la conducta del
receptor (p. 13)

e Variable 2: Decisién de compra
Acorde al andlisis de Kotler y Armstrong (2017) cuando hace una compra, el
consumidor atraviesa por un proceso de decisién que consta de reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de opciones y conducta
posterior a la compra.

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Variable

Dimensiones

Definiciéon

Publicidad

Clientes potenciales

Fanjul (2019) Es el que més se debe de cuidar por
su volumen de ventas que adquiere y quieres que
tengan la capacidad de cumplir, ademas es un
consumidor constante de que siempre va estar ahi
consumiendo lo que vendes, pasando no solo ser
potencial sino un cliente fiel que siempre necesita
de tu producto, es por eso que mas se debe de
cuidar que su producto no debe de faltar. (p. 12)

Campania publicitaria

Fanjul (2019) Es el acto como representar a un
producto mediante la publicidad solo por campafia
de tener un precio Unico y limitado, donde lo que
busca es que tienes que comprar de inmediato
porque el stop es limitado de no encontrar si pasas
del tiempo, es ahi donde més aprovechan los
consumidores de adquirir un producto, y no
guedarse sin comprarlo. (p. 26)

Consolidacién de la marca

Fanjul (2019) Es hacer lo posible de conquistar a un
cliente, de estudiarlo bien sus intenciones, sus
gustos que hagan que mediante tu producto
consiga esa satisfaccion de haber conseguido lo
gue tanto buscaba, donde al contar con un nombre
especifico, el cliente ya se va identificar de poder
comprarlo en cualquier lugar porque ha logrado
cumplir todas sus perspectivas. (p.52)

Decisidn de compra

Influencias Situacionales

Kloter y Armostrong (2017) Son factores que
especifican a detalle sobre los atributos que cada
persona tiene, donde de acuerdo a su
comportamiento se va ilustrando al consumidor de
poder lograr convencer, pero siempre se va influir
porque los demas lo hacen o ya tienen experiencia,
y solo le queda experimentar a él.

Factor Social

Kloter y Armostrong (2017) Es parte de formar parte
de una sociedad donde se muestra y se observa
distintos comportamientos que un consumidor
puede generar en busqueda y compra de un
producto, donde esto se va convirtiendo responder
a sus preguntas dudosas al relacionarse con
personas que buscan un mismo producto o de que
ya tienen la experiencia.

Percepcidn del

Kloter y Armostrong (2017) Es de acuerdo a lo que
tu yo decide en un producto, tu intuicién juega con

tus emociones para poder adquirir o rechazar un

consumidor producto, solo es algo que conmueve a primera
vista, o tiene que tomar su tiempo hasta que ta lo
decidas.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Publicidad y decisién de compra del consumidor
en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023” elaborado por Valles Quispe, Francis
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Jhasir en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segun
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel la ordenacion de estas.

su sintacticay

o Se requiere una modificacion muy especifica
semantica son

; de algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel 9
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio i i6
COHERENCIA p ) dimensién.
. ; 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene - L
acuerdo) con la dimension.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la

o i dimension que se esta midiendo.
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . .
El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es esencial 0 | 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es decir At
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. 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 valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Variable del instrumento: Publicidad

e Primera dimension: Clientes Potenciales

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Anuncios publicitarios 1,23 4 4 4 Aplicable
Fidelizacidn 4,5 4 4 4 Aplicable

e Segunda dimensién: Campafa publicitaria

Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Informacién publicitaria 6 4 4 4 Aplicable
Canales publicitarios 7,89 4 4 4 Aplicable
Medios de publicidad 10 4 4 4 Aplicable

e Tercera dimension: Consolidacion de la marca

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Lider referente 11,12 4 4 4 Aplicable
Calidad 13,14| 4 4 4 Aplicable
Notoriedad 15 4 4 4 Aplicable
Comunidad 16 4 4 4 Aplicable

Variable del instrumento: Decision de Compra

® Primera dimensioén: Influencias situacionales

Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Tiempo 1,2 4 4 4 Aplicable
Opiniones 3 4 4 4 Aplicable
Informacién 4 4 4 4 Aplicable
Necesidades 5 4 4 4 Aplicable
oo INVESTIGA
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e Segunda dimensién: Factor Social

Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Alternativas 6,7 4 4 4 Aplicable
Precios 8 4 4 4 Aplicable
Beneficios 9 4 4 4 Aplicable
Situacidon Econdmica 10 4 4 4 Aplicable
e Tercera dimension: Percepcion del consumidor
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Motivacién 11,12 4 4 4 Aplicable
Expectativa 13 4 4 4 Aplicable
Seguimiento 14 4 4 4 Aplicable
Interés 15 4 4 4 Aplicable
Experiencias 16 4 4 4 Aplicable

Mtro. Gestién Publica Luis Alberto Guevara Delgado

DNI N° 47167914

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

bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Publicidad y decisién de compra
del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 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 psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Tony Venancio Pereyra Gonzales
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X )
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional ()
Areas de experiencia Docencia Universitaria
profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el &rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Valles Quispe, Francis Jhasir
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Molino San Nicolas S.A.C
Esta compuesta por dos variables:
ionificacion: | La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16
Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 13 indicadores y
16 ltems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
o-e-o INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

e Variable 1: Publicidad
Segun Fanjul (2019) la publicidad es un proceso de comunicacién, basado en
estrategias persuasivas transmitidas a través de medios masivos y/o selectivos
donde el anunciante tiene como objetivo informar e influir en la conducta del
receptor (p. 13)

e Variable 2: Decision de compra
Acorde al analisis de Kotler y Armstrong (2017) cuando hace una compra, el
consumidor atraviesa por un proceso de decisidn que consta de reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de opciones y conducta
posterior a la compra.

o 0.0 INVESTIGA
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Variable

Dimensiones

Definiciéon

Publicidad

Clientes potenciales

Fanjul (2019) Es el que més se debe de cuidar por
su volumen de ventas que adquiere y quieres que
tengan la capacidad de cumplir, ademas es un
consumidor constante de que siempre va estar ahi
consumiendo lo que vendes, pasando no solo ser
potencial sino un cliente fiel que siempre necesita
de tu producto, es por eso que mas se debe de
cuidar que su producto no debe de faltar. (p. 12)

Campania publicitaria

Fanjul (2019) Es el acto como representar a un
producto mediante la publicidad solo por campafia
de tener un precio Unico y limitado, donde lo que
busca es que tienes que comprar de inmediato
porque el stop es limitado de no encontrar si pasas
del tiempo, es ahi donde mé&s aprovechan los
consumidores de adquirir un producto, y no
guedarse sin comprarlo. (p. 26)

Consolidacién de la marca

Fanjul (2019) Es hacer lo posible de conquistar a
un cliente, de estudiarlo bien sus intenciones, sus
gustos que hagan que mediante tu producto
consiga esa satisfaccion de haber conseguido lo
gue tanto buscaba, donde al contar con un nombre
especifico, el cliente ya se va identificar de poder
comprarlo en cualquier lugar porque ha logrado
cumplir todas sus perspectivas. (p.52)

Decisidon de compra

Influencias Situacionales

Kloter y Armostrong (2017) Son factores que
especifican a detalle sobre los atributos que cada
persona tiene, donde de acuerdo a su
comportamiento se va ilustrando al consumidor de
poder lograr convencer, pero siempre se va influir
porque los demas lo hacen o ya tienen experiencia,
y solo le queda experimentar a él.

Factor Social

Kloter y Armostrong (2017) Es parte de formar parte
de una sociedad donde se muestra y se observa
distintos comportamientos que un consumidor
puede generar en busqueda y compra de un
producto, donde esto se va convirtiendo responder
a sus preguntas dudosas al relacionarse con
personas que buscan un mismo producto o de que
ya tienen la experiencia.

Percepcién

del

Kloter y Armostrong (2017) Es de acuerdo a lo que
tu yo decide en un producto, tu intuicién juega con

tus emociones para poder adquirir o rechazar un

consumidor producto, solo es algo que conmueve a primera
vista, o tiene que tomar su tiempo hasta que ta lo
decidas.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Publicidad y decisién de compra del consumidor
en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023” elaborado por Valles Quispe, Francis

oo INVESTIGA
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Jhasir en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segun
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel la ordenacion de estas.

su sintacticay

o Se requiere una modificacion muy especifica
semantica son

; de algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel 9
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio i i6
COHERENCIA p ) dimensién.
. ; 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene - L
acuerdo) con la dimension.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la

o i dimension que se esta midiendo.
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . .
El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es esencial 0 | 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es decir At
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. 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 valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o 0.0 INVESTIGA
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Variable del instrumento: Publicidad

e Primera dimension: Clientes Potenciales

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Anuncios publicitarios 1,23 4 4 4 Aplicable
Fidelizacidn 4,5 4 4 3 Aplicable
e Segunda dimensién: Campafa publicitaria
Indicadores [tem |Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Informacién publicitaria 6 4 4 4 Aplicable
Canales publicitarios 7,89 3 4 4 Aplicable
Medios de publicidad 10 4 4 4 Aplicable
e Tercera dimension: Consolidaciéon de la marca
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Lider referente 11,12 4 4 4 Aplicable
Calidad 13,14| 4 4 4 Aplicable
Notoriedad 15 4 4 4 Aplicable
Comunidad 16 4 4 4 Aplicable
Variable del instrumento: Decision de Compra
® Primera dimension: Influencias situacionales
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Tiempo 1,2 4 4 4 Aplicable
Opiniones 3 4 4 4 Aplicable
Informacién 4 4 4 4 Aplicable
Necesidades 5 4 4 4 Aplicable

e Segunda dimensién: Factor Social




Indicadores item [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Alternativas 6,7 4 4 4 Aplicable
Precios 8 4 4 3 Aplicable
Beneficios 9 4 4 4 Aplicable
Situacidon Econdmica 10 4 4 4 Aplicable
e Tercera dimension: Percepcion del consumidor
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Motivacién 11,12 4 4 4 Aplicable
Expectativa 13 4 3 4 Aplicable
Seguimiento 14 4 4 4 Aplicable
Interés 15 4 4 4 Aplicable
Experiencias 16 4 4 4 Aplicable
i‘:- - --;r-'.-...--a-!;

Dr. Tony Venancio Pereyra Gonzales

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

CLAP, 12857

DNI N° 05390926

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.
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Anexo 5. Consentimiento informado
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-
ucv
Titulo de la investigacion: Publicidad y decision de compra del consumidor en la

empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023

Investigador (a) (es): Valles Quispe Francis Jhasir

Propdsito del estudio
Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Publicidad y decision de

compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva
Cajamarca, 2023”, cuyo objetivo es buscar la relacién entre la publicidad y decision
de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de (pregrado) de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el

permiso de la institucién: Molino San Nicolas S.A.C.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La decisién de compra de los clientes, origina que los clientes desconozcan la
empresa y el producto y esto se mejorara mediante la publicidad, desde ese
punto es fundamental plantearnos el siguiente problema ¢ Existe relacién entre
la publicidad y la decisiébn de compra del consumidor en la empresa Molino San
Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca-2023?

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

1. Se realizarda una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:”
Publicidad y decision de compra del consumidor en la empresa Molino
San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y
se realizara en el ambiente de la institucion Molino San Nicolas S.A.C. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):



Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan 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 informard 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 anénimos 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 propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador:
Valles Quispe Francis Jhasir, email: fvallesqul@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor (a): Mgtr. Chavez Rivas Patricia Ivonne email: crivaspi@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

MOLINC SAN NICOLAS SA.C

RUC: 2045024 6 &
Nombre y apellidos: Ermo Vasquez Medina 4"{@@
ERMOX '.‘ 754 MEDIN/
Fecha: 7/06/2023 hora: 10:00 am 10 VASQ:Z MEDINA

/GERENTE GENERAL

[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 a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 6. Autorizacion de la institucion

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20450243346
Molino San Nicolas S.A.C
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: Ermo Vasquez Medina DNI: 01049363

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigaciéon de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [

], no autorizo [ x] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del trabajo de investigacion:

Publicidad y decision de compra del consumidor en la empresa

Molino San Nicolas S.A.C. Nueva Cajamarca, 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion
Autor: DNI: 75627946

Nombres y Apellidos: Francis Jhasir Valles Quispe
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Molino San Nicolas S.A..C
Fecha: 7/06/2023

, MOLINC SAN NICOLAS SA.C
Firmay sello: Rﬁoam/
A

ERMO ¥ASQUEZ MEDINA
/CERENTE GENERAL

(Titular o Representante legal de la Institucion)



Anexo 7. Ficha de revision de proyectos de Investigacion

Universidad César vallejo
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Anexo 8. Dictamen del comité de ética

ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revisidn de proyectos de investigacian del Comité de Etica en Investigacitn
de la EP Adminkstracian
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Anexo 9. Formula de calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra fue utilizado la siguiente formula

estadistica:
. z?pgN
e?(N —1) + z?pq
Z=1.96
E=0.05
p=0.8
g=0.2
N=544
_ 3.8416 * 0.16 * 544
"T 0025 * 543 +  0.61466
334.372864
n= 170
1.97216




Anexo 10. validez y Coeficiente de Alfa de Cronbach

Validez

Validadores los siguientes:

Nombres y apellidos

Grado académico

Brannly Jarley, Valles Quispe Maestro
Luis Alberto Guevara Delgado Maestro
Tony Venancio, Pereyra Gonzales Doctor

Anélisis de confiabilidad de publicidad

[ = El mamero de items
Si2 = Sumatoria de Warianzas de los items
St2 = wWariamza de la surma de los iterms

- = Coaeficiente de Alfa de Cronbach

[ = 16 =
- K >S
siz = 20.2152 cr = | - ;
st2 = 247 9752 K —1 S, =
or = o. 9850

En el cuadro se presenta el andlisis de Alfa de Cronbach que fue, 980,
lo cual significa una confiabilidad muy alta del instrumento para ser

aplicado al total de la muestra.



Andlisis de confiabilidad de decision de compra

[ 4 = El ndmero de items
Si2 = Sumatoria de wWarianzas de los items
St2 = Warianza de la suma de los items

o = Coeficiente de Alfa de Cronbach

4 = 15 2
- K 2
Siz2 = 20.3483 r = | . q
St2 =  260.5843 K —1 S, =
ot = o.983

En el cuadro se presenta el andlisis de Alfa de Cronbach que fue, 983,
lo cual significa una confiabilidad muy alta del instrumento para ser
aplicado al total de la muestra.



Anexo 11. Base de datos
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Anexo 12. Nivel de la publicidad

Nivel de la publicidad en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva

Cajamarca-2023.

Variable/ Dimension Nivel Rango F %
Bajo 16-37 51 30%
o Medio 38-59 84 49%
Publicidad
Alto 60-80 35 21%
Total 170 100%
Bajo 5-11 59 34%
_ _ Medio 12-18 76 45%
Clientes potenciales
Alto 19-25 35 21%
Total 170 100%
Bajo 5-11 51 30%
o Medio 12-18 93 55%
Campana publicitaria
Alto 19-25 26 15%
Total 170 100%
Bajo 6-14 59 34%
o Medio 15-22 76 45%
Consolidacion de marca
Alto 23-30 35 35%
Total 170 100%

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva

Cajamarca.



Nivel de la publicidad en la empresa Molino San Nicolas S.A.C. Nueva

Cajamarca-2023.
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Publicidad Clientes Campaia Consolidacién
potenciales de marca
M Bajo 30% 34% 30% 34%
B Medio 49% 45% 55% 45%
m Alto 21% 21% 15% 35%

Nota: Datos obtenidos a través de la encuesta.

Interpretacion

Segun la tabla, el nivel de publicidad tiene un nivel medio en 49 %. Asi mismo,
la dimension de clientes potenciales tiene un nivel medio en 45 %, la
dimension de camparfa tiene un nivel medio en 55 %, y la dimension de

consolidacién de marca tiene un nivel medio en 45 %.



Anexo 13. Nivel de decision de compra

Nivel de decision de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas
S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.

Variable/ Dimension Nivel Rango f %

Bajo 16-37 50 29%

o Medio 38-59 82 48%

Decision de compra

Alto 60-80 38 23%

Total 170 100%

Bajo 5-11 50 29%

_ _ _ Medio 12-18 84 50%

Influencias situacionales

Alto 19-25 36 21%

Total 170 100%

Bajo 5-11 49 28%

_ Medio 12-18 83 49%

Factor social

Alto 19-25 38 23%
Total 170 100%

Bajo 6-14 65 38%

Percepcion del Medio 15-22 67 39%
consumidor Alto 23-30 38 23%
Total 170 100%

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Molino San Nicolas S.A.C, Nueva

Cajamarca.



Nivel de decision de compra del consumidor en la empresa Molino San Nicolas
S.A.C. Nueva Cajamarca — 2023.
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Decision de Influencias Factor social Percepcion del
compra situacionales consumidor
H Bajo 29% 29% 28% 38%
H Medio 48% 50% 49% 39%
m Alto 23% 21% 23% 23%

Nota: Datos obtenidos a través de la encuesta.

Interpretacion

Segun la tabla, el nivel de decision de compras tiene un nivel medio en 48 %.
Asi mismo, la dimensién de influencias situacionales tiene un nivel medio en
50 %, la dimension de factor social tiene un nivel medio en 49 %, y la

dimensioén de percepcion del consumidor tiene un nivel medio en 39 %.



