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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién de la publicidad y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023. La metodologia de la investigacion utilizo un disefio no experimental, de corte
transversal, nivel correlacional, enfoque cuantitativo y tipo de investigacion
aplicada; se consideré una poblacion finita conformada por 40 clientes, considerada
como una muestra censal; asimismo, como técnica de recoleccion de datos se
empled la técnica de la encuesta, la cual fue validada por juicio de expertos,
tomando como instrumento al cuestionario demostrandose su confiabilidad
mediante el Alfa de Crombach de 0.714 indicando un grado de confiabilidad alta.
Los resultados de la comprobacion de hipétesis fueron con un nivel de significancia
= 0.000 por ello se comprob6 que existe relacién entre ambas variables de estudio,
por lo que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.873, sefialando un nivel de
correlacion positiva muy fuerte. En tal sentido, se concluy6 qué con una adecuada
optimizacién de la publicidad mediante la constante evaluaciéon de la publicidad
informativa, propaganda persuasiva y la publicidad de fidelizacién contribuyen
positivamente en el comportamiento del consumidor para la adquisicion de los

productos de la entidad.

Palabras clave: Publicidad, comportamiento del consumidor, publicidad

informativa, propaganda persuasiva, publicidad de fidelizacion



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between advertising
and consumer behavior of Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023. The
research methodology used a non-experimental, cross-sectional design,
correlational level, quantitative approach and type of research. applied; A finite
population made up of 40 clients was considered, considered as a census sample;
Likewise, as a data collection technique, the survey technique was used, which was
validated by expert judgment, taking the questionnaire as an instrument,
demonstrating its reliability through Crombach's Alpha of 0.714, indicating a high
degree of reliability. The results of the hypothesis testing were with a significance
level = 0.000, therefore it was proven that there is a relationship between both study
variables, therefore a Spearman's Rho of 0.873 was obtained, indicating a very
strong level of positive correlation. In this sense, it was concluded that with adequate
optimization of advertising through the constant evaluation of informative
advertising, persuasive advertising and loyalty advertising, they contribute positively

to consumer behavior for the acquisition of the entity's products.

Keywords: Advertising, consumer behavior, informative advertising, persuasive

advertising, loyalty advertising.



|. INTRODUCCION

La publicidad en todo el mundo es muy necesaria, tanto en industrias como
en empresas, las cuales se preocuparon por retener a clientes y llamar su atencion
por diversos medios, desde los canales tradicionales hasta los canales virtuales.
Algunas indagaciones afirmaron, que la publicidad es un buen método como
también una herramienta, ante la gran competencia actual, que contribuyeron con
ayuda a la pequefia empresa y generar insercion en el mercado (ISoraité y
Guleviciuté , 2023).

A nivel nacional la publicidad se emple6 en empresas para buscar su supervivencia,
estabilidad financiera y generar aumento en sus ingresos, de tal modo que, al
aplicar innovadores canales puede generar publicidad informativa, fidelizacion,
persuasion, que mejoraron el desarrollo comercial y poder atraer al cliente para la
adquisicién de sus servicios, frente al gran y diverso mercado multi competitivo
actual. Segun Cardow (2022) la publicidad como tal es un medio necesario como
factor de comunicacién, que radicaron en influir positivamente al consumidor, de
este modo, se puede insertar estrategias persuasivas, publicidad informativa, para

poder compenetrarse con los clientes, para asi lograr la ansiada fidelizacion.

A nivel local las organizaciones emplearon mecanismos publicitarios novedosos
como modernos, que escogieron la modernidad para atraer al cliente, como el uso
de publicidad informativa para promocionar descuentos y aperturas de negocios.
Es por ello que existen grandes inversiones en la publicidad como una gran
estrategia competitiva. La publicidad influy6 muy bien en los diferentes
comportamientos del consumidor, que logran mayor atencion. (Paulssen et.
al.,2019). El Grupo Rosales Motors S.A.C es una empresa que se dedico al rubro
de venta de accesorios de vehiculos automotores, durante la pandemia en la
organizacién se visualizaron algunas dificultades en el area de publicidad, es por
ello que no pudieron llegar a las metas que esperaron, no se visualizaron la
publicidad informativa, persuasiva y de fidelizacion correctamente. En tal sentido,
no se aplico una correcta publicidad, asimismo fue requerido estudiar las variables
de investigacion y su relacion en la empresa Grupo Rosales S.A.C. Por ello, el
problema general del estudio fue: ¢Cual es la relacién entre publicidad y el

comportamiento del consumidor en el Grupo Rosales Motors SAC, La Victoria



20237? Los problemas especificos fueron: i) ¢, Qué relacion existe entre la publicidad
informativa y el comportamiento del consumidor en el Grupo Rosales Motors
S.A.C., La Victoria 20237 ii) ¢, Qué relacion existe entre la propaganda persuasiva y
el comportamiento del consumidor en Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
20237 iii) ¢ Qué relacién existe entre publicidad de fidelizacion y el comportamiento
del consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria?

La justificacion tedrica fueron con fuentes veridicas, fidedignas para apoyar a
investigacion futuras. La justificacion practica, se lograron estudiar las respectivas
variables de investigacion, para asi contribuir con la mejora interna de la empresa
en su publicidad y generar mayor competitividad frente a la competencia. La
justificacion social, consideraron determinar la publicidad y el comportamiento del
consumidor en Grupo Rosales Motors S.A.C. La justificacibn metodologica,
consideraron la recopilacion de fuentes verificables, para asi usar el respectivo
instrumento el cuestionario, validados por expertos para su consistencia y como

coherencia.

El objetivo general de esta investigacion fue: determinar la relacion de la publicidad
y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023. Los objetivos especificos fueron: i) determinar la relacion entre la publicidad
informativa y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C.,
La Victoria 2023, ii) describir la relacion entre la propaganda persuasiva y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, iii) establecer la relacion entre la publicidad de fidelizacion y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023.

Asimismo, como hipoétesis general se tiene: existe relacion entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023. Las hipaotesis especificas son los siguiente: i) existe relacion entre publicidad
informativa y el comportamiento del consumidor en el Grupo Rosales Motors
S.A.C., La Victoria, ii) existe relacién entre la propaganda persuasiva y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, iii) existe relacion entre la publicidad de fidelizacion y el comportamiento del

consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023.



Il. MARCO TEORICO
A continuacién, hallazgos que destacaron algunos precedentes publicados

a nivel internacional:

Segun Igarova et al. (2023), su objetivo fue identificar relacion entre publicidad y
comportamiento del pablico, la metodologia fue de enfoque cuantitativo de disefio
no experimental. Asimismo, se uso el instrumento del cuestionario y la técnica de
la encuesta y se considerd de muestra a 1253 personas. Los resultados fueron rho
de spearman, =0.766, sig. = 0.008, demostraron que muchos de encuestados estan
familiarizados con el RSE, muchos necesitan aprender actividades o prestarles mas
atencion. Asimismo, la conclusion fue que el publico espera que las empresas de

alimentos muestren actividades de RSE: personas, planeta y ganancias.

De acuerdo a Pérez (2021), su objetivo fue analizar la publicidad y su influencia del
comportamiento, la metodologia fue de enfoque cuantitativo de disefio no
experimental. Asimismo, uso el cuestionario y tuvo como muestra a 2181 adultos.
Ademas, los resultados mostraron correlacion Pearson =0.250 que indicaron
correlacion positiva media entre variables. La conclusion fue que la escala de
presion mediatica no es adecuada para hacer una respectiva comparacion entre

grupos.

Segun Cvirka et. al (2022), su objetivo fue identificar la publicidad movil y su
intencion en comportamiento, la metodologia fue enfoque cuantitativo corte
transversal y disefio no experimental. Ademas, se realizé el cuestionario y se
consider6 de poblacion a 408 personas. Los resultados fueron r de Spearman =
0.893 mostrd una alta correlacién entre variables. Por ultimo, la conclusién fue se
encontrd que los aspectos mas importantes de la publicidad del comercio movil son
la vista del usuario, la conexibn mavil, el dispositivo, los entornos digitales, las

caracteristicas individuales de los consumidores, la personalizacion y la innovacion.

Segun Albuquerque y Ferreira (2019), su objetivo fue identificar los impactos de
publicidad en el comportamiento del comprador, la metodologia fue de enfoque
cuantitativo de disefio no experimental y transversal. Ademas se uso el instrumento
del cuestionario y la muestra fue de 385 individuos. Asimismo los resultados
mostraron que la mayoria de mujeres representaba al 61,56% de encuestados y se

obtuvo sig. = 0,00 y relacion Spearman = 0.228 que indico correlacién positiva
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media entre variables. La conclusion fue que se aseguré que el modelo conceptual
desarrollado puede ser una alternativa valida y una herramienta robusta y relevante

para estudios futuros
Los antecedentes nacionales fueron:

Segun Misayhua y Reguera (2022), su objetivo fue identificar relacion de publicidad
y comportamiento del consumidor, la metodologia fue de enfoque cuantitativo y
disefio no experimental. Ademas, se empled el cuestionario y tuvo una poblacion
de 50 clientes. Asimismo los resultados fueron Spearman 0.556 y sig.= 0.00,
sefialando relacion considerable de variables estudiadas. Por ultimo, la conclusion
fue que, al aplicar una mejor publicidad, mejora el comportamiento del consumidor

en la empresa negociacion Olimpo S.A.C.

Segun Aquino (2022), su objetivo fue relacionar la publicidad y el comportamiento
del consumidor de la empresa Vidagro S.A.C, la metodologia tuvo disefio no
experimental de nivel correlacional y de tipo descriptivo. Ademas usé el cuestionario
y tuvo de poblacion a 120 personas. Asimismo, los resultados fueron coincidentes
con otros autores la publicidad influye de manera significativa en el comportamiento
y obtuvo un rho de spearman = 0.769, sig = 0.000. La conclusion fue que la
publicidad incide significativamente en el comportamiento del consumidor de la

empresa Vidagro SAC de la provincia de Viru.

Segun Huincho (2022), su objetivo fue analizar la relacién entre la publicidad y
comportamiento del consumidor, la metodologia tuvo enfoque cuantitativo de tipo
aplicada y disefio no experimental. Ademas, uso el instrumento del cuestionario con
una muestra censal de 310 clientes. Asimismo, los resultados fueron rho de
Spearman = 0.854, sig= 0.000 que indico relacion muy fuerte entre variables. La
conclusién fue, se ha demostrado que la publicidad se relaciona de forma
significativa y positiva con el comportamiento del consumidor de la corporacion
Damaris S.AC.

Segun Paredes (2021) su objetivo fue examinar el grado de influencia de la
publicidad digital y en el posicionamiento de las empresas, la metodologia tuvo
disefio no experimental. Ademas, uso el cuestionario y su muestra fue de 105

participantes. Asimismo, los resultados indicaron Spearman = 0.129 y una sig =



0.00 indico relacién baja entre variables. La conclusién fue, después de haber
aplicado el instrumento la influencia entre publicidad digital y el posicionamiento en
el rubro gastrondmico es baja, sin embargo, se considera fortalecer ambas

variables en las entidades para el conocimiento.

Segun Costilla (2021) su objetivo fue determinar relacién entre publicidad exterior
y el comportamiento, la metodologia fue de enfoque cuantitativo de disefio no
experimental y transeccional. Ademas, se uso el cuestionario y la muestra fue de
375 individuos. Asimismo, los resultados fueron un coeficiente de Pearson de
=0.625 y sig = 0.000, indicé correlacion significativa entre las variables. La
conclusion fue que, la publicidad exterior influyé significativamente en el

comportamiento de personas residentes del distrito de San Miguel, 2018.

Segun Vasquez (2021), su objetivo fue delimitar relacion de publicidad y su
comportamiento, la metodologia fue de enfoque cuantitativo y disefio no
experimental. Ademas, se uso el cuestionario y tuvo como muestra a 307 clientes.
Asimismo, los resultados fueron correlaciéon de spearman r = 0.547, sig = 0.00,
indico relacién entre variables. La conclusion fue, mediante el valor de sig. se
comprueba la hipotesis y rechaza la HO, existe relacion significante entre variables,
que significa que a mejor publicidad se obtendra mejor resultados en el

comportamiento del consumidor.
Se detalla la teoria de proceso de datos relacionada a la variable publicidad.

Segun Rivera y Sutil (2004) citado en Lazaro y Principe (2022) la teoria de
procesos de datos, logra explicar que el respectivo cerebro admite estimulos, los
cuales son debido al entorno, ademas indica que la respectiva mente realiza el
cambio consciente de la estimulacion, la cual se capta a través de sentidos u
apreciacion, llamada la fase de concientizacion, y a la fase, donde los estimulos

caminan frente a la corteza como supraliminales.
Se detallan conceptos de la variable publicidad

Segun Ho et al. (2023), es un medio eficaz, la cual aumenta la relacion con
clientes, proporcionan informacién genérica, y cambios de eleccion. Asimismo
Segun Jen et al. (2023), publicidad, son respectivas opciones de forma

estratégicas, las cuales suelen afectar en la reputacion y la respectiva imagen de
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la organizacién. De otra forma segun Sun et al. (2023), sefialaron que publicidad,
son las debidas cantidades influenciadas hacia consumidores, a los cuales llega un
respectivo anuncio. Asimismo, segun Zhang y Yang (2023), sefialaron que esta
direccionada a una notable herramienta comunicativa, la cual influye en la cognicion

y comportamiento.

Por otra parte, segun Moreno et al. (2023), son respectivas estrategias, las cuales
impactan en las utilidades de la organizacién e involucran al servicio del consumidor
y la planificacion en ventas. Ademas de acuerdo a Um (2023), es el proceso que
transmite una ilusion, la cual esta referida a una situacion de consumo. Asimismo
segun Hidayat et al. (2023), sefialaron que publicidad, es definirA como en su
mayoria de casos a la comunicacion que es patrocinada, la cual es atribuida por
medios masivos. De otra forma Bakalo y Amantie (2023), consideraron que
construye una buena conciencia de marca, de tal forma que es la que genera una

indispensable asociacion entre marca, calidad y lealtad.

segun Karunarathne y Weerasinge (2022), es un valor imprescindible en la
comunicaciéon, ademas de estar presente en la decisidbn de compra e intencién de
compra. Ademas segun Alsharif et al. (2022), sefialaron que engloba a procesos
mentales, emociones, sentimientos y respectivos procesos de recompensa tales
como motivacion y percepciéon. Asimismo segun Wu et al. (2020), esta sintetizada
como un poder que fortalece la confianza, ademas de generar un enorme impacto

en el valor de una organizacion..

Se detallan conceptos de las dimensiones publicidad informativa, propaganda

persuasiva y publicidad de fidelizacion de la variable publicidad.

Con respecto a publicidad informativa segun Soebandhi (2023), son aquellas
gue suelen usarse en anuncios informativos, y ademas claramente generan
atraccion de consumidores. Asimismo segun Robles et al. (2023), sefalaron que
esta basada en la primera presentacion respectiva del producto en un mercado, por
la cual se muestran beneficios, necesarias caracteristicas que se ofrecen. Ademas,
segun Fedman como se citd en Haro y Romero (2022), es una plena presentacion
de una gran informacion, la cual resalta como base de un servicio u producto, el

cual esta siendo ofertado a través de respectivos medios.



En relacion a propaganda persuasiva segun Ikhlef y Awad (2023), sostuvieron que
es fundamental para comunicarse con grandes grupos, su relevancia radica en
presentar innovaciones u ideas y atraer al publico. Asimismo segun Alvarez como
se citd en Garcia y Rosas (2022), sefialaron que para que haya propaganda
persuasiva debe existir claridad, enfoque, resaltando la comunicacién concisa, para
asi mantener un necesario interés e interpretacion. De acuerdo a Aylsworth (2022),
sefalan que es una pretension para persuadir, la cual usa medios para poder llegar

a consumidores.

En relacién a publicidad de fidelizacion segun Ichikawa et al. (2023) que se refiere
al conjunto de producciones que participan en la creacién de productos que
difunden simbolos, imagenes, sonidos, historias y valores. Asimismo segun
Apfelthaler citado en Aguirre (2022), es un indiscutible target, el cual busca
posicionarse en la mente de consumidores y receptores, para evaluar y
posteriormente fidelizar a consumidores. De otra forma segun Monique et al. (2023)
aludieron es un flujo de comunicacion especifico que utilizaron los medios de
comunicacién de forma no personal, pagada y controlada para promocionar su

producto, servicio e idea.

Se detalla la teoria de los acontecimiento afectivos relacionada a la variable

comportamiento del consumidor

De acuerdo a Weiss & Cropanzano (1996) citado en Won (2020), sefialaron
que la teoria de los acontecimientos afectivos (TEA), identifica los respectivos
cambios en las actitudes y del comportamiento, considerandose debido a la
afectacién de la percepcion subjetiva del individuo, también sus reacciones de

emaociones.
Se detallan los conceptos de la variable comportamiento del consumidor.

Segun Napontun y Senachai (2023), son respectivas respuestas, que muestran
necesidades de clientes, las cuales muestran caracteristicas y patrones de
consumo. Asimismo segun Singh et al. (2023), estan vinculados a respectivos
compromisos de clientes, de tal forma, como un catalizador, el cual da forma a su
intencion de recompra. Ademas, segun Tang et al. (2023), sefaldo que

comportamiento del consumidor, esta basada en respectivas funciones de patrones



y de productos. Asimismo segun Mulyono et al. (2023), son respectivos cambios,
los cuales son causados en la adopcion de nuevos valores en clientes, ademas de
visualizarse de forma positiva y negativa. De otro modo segun Lenin y Manivannan
(2022), es un respectivo estudio de qué, como, por qué y dénde, donde individuos
compran o no articulos, ademéas de poseer conceptos psicolégicos, sociales y

econdmicos.

Por otro lado segun Juiy Yu (2022), sefialaron que comportamiento del consumidor,
es una respectiva interacciéon de forma dinamica entre la afectacion y cognicion,
durante un entorno donde el individuo intercambia aspectos vividos. De otro forma
segun Mansouri et al. (2022), son reacciones de respectivos clientes ante la
representacion fisica de productos. Ademas segun Butt (2021), son
respectivamente respuestas y evaluaciones de las intenciones del cliente, ademas
de generar aspectos positivos. Asimismo segun Ferdous et al. (2019),
comportamiento del consumidor, se considera como un resultado especifico, por
relaciones de forma dinamicas, las cuales estan en procesos de percepcion,
informacion, actitud, entre otros. Ademas segun Razmi (2020), es un aspecto en
donde identificamos la influencia de emociones, caracteristicas individuales, y

formas de relaciones con clientes.

Por otro lado segun Rahmoun (2020), comportamiento el consumidor, es una gran
perspectiva que observa de forma general de clientes acerca de la experiencia de
la organizacion y la marca. De otra forma segun Huang et al. (2020) indicaron,
comportamiento del consumidor, como algo que los compradores muestran cuando
analizan y buscan informacién respecto a un bien y disponen de ello; puesto que
creen satisfacerse. Ademas segun Rafi y Saeed (2019), comportamiento del
consumidor, es la respectiva suma que contiene el poder procesos de compras, las
cuales, abordan la identidad, estados emocionales, entre otros. Asimismo segun Al
et al. (2019), es una representacion extensa, que esta direccionado a poder
comprender las respectivas decisiones en la compra y como se experimentan los
productos u servicios. Finalmente segun Alfian et al. (2019), comportamiento del
consumidor, es la comprension detallada hacia clientes, de acuerdo a sus

preferencias hacia productos y también engloba operaciones en el marketing.



Se definieron conceptos de las dimensiones actividad de identificacion, actividad
de evaluacion y actividad de seleccion de la segunda variable.

En relacion a la dimension actividad de identificacion segun Olarte (2022), sefialo
como proceso de actividades donde el consumidor logra identificar una necesidad,
mostrando un deseo, los cuales se activan a través de estimulos, para asi lograr un
mejor panorama de amplio del producto u servicio. Ademas segun Alfaro & Arellano
citados en Castillo (2020), sefialaron que se caracterizan por la forma positiva del
consumidor frente a una marca favorita, la cual se superpone frente a otras y se

visualiza por la constate adquisicion preferida en su compra.

En relacion a la dimensién actividad de evaluacion segun Cardenas como se Cito
en Chipana y Ledn (2022), sefial6 que actividad de evaluacién es un derecho
primordial del individuo, por el cual se protege, busca garantizar su bienestar, para
asi identificar un medio honesto. Asimismo segun Zhao et al. (2021), sefialaron que
son la agrupacion de actividades que direccionaron a evaluar productos con la
finalidad de complacer y cubrir ciertas necesidades involucraron aspectos
emocionales y mentales. Ademas segun Lacroix et al. (2020), sefiala que es una
importante estrategia, de tal forma, que construye experiencias positivas basadas

en la marca.

En relacion a la dimension actividad de seleccidon segun Xiaheng citado en Pifian y
Prado (2020), son debido a la adopcion de un breve comportamiento en la compra,
las cuales se resaltan en las respectivas referencias que se obtuvieron. Asimismo
segun Reyes (2020), radica en una percepcion, por la cual el cliente selecciona,
organizay llega a evaluar dicha informacién. De otra forma segun Nam et al. (2020),
definieron como un proceso que promueve, donde una persona que adquiera un

producto es debido a apoyar una causa o incluso alentarla al consumo masivo.



lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de lainvestigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Se considerd tipo aplicada, emplearon en una practica de saberes obtenidos
en diversas teorias con el propdsito de solucionar los inconvenientes planteados.
Segun Sanchez (2022) indicé que los estudios contribuyen en un conocimiento

practico para resolver una problematica planteada.
3.1.2. Enfoque

El andlisis se enfoc6 de una manera cuantitativo, puesto que se aplicaron
instrumentos para recopilar informacion y corroborar las hipétesis formuladas,
fundamentandose en aspectos numéricos para su medicion y el examen estadistico

gue establece modelos de conducta (Opalek et. al., 2023).
3.1.3. Disefio

Se realiz6 un disefio no experimental, con corte transeccional, no se modificaron
las variables de estudio se enfocaron en examinar en la conexion que existe entre
las variables en un mismo lugar y tiempo especifico, sin alterar la esencia del
problema. Van (2023) sefial6 que un estudio transversal, examina la informacion
recolectada de las variables en un momento especifico sobre la empresa en

estudio.
3.1.4. Nivel

Fue de nivel correlacional, las variables se relacionaron a través de patrones
predecibles de las variables analizadas. Con este fin, se requiere medir, cuantificar
y analizar cuidadosamente hasta que se puedan establecer relaciones entre

variables. (Saleem, 2020).
3.2. Variable y operacionalizacion
3.2.1. Publicidad

3.2.1.1 Definicién Conceptual. Segun Sanchez (2022) lo defini6 como la
comunicacién no verbal, el cual promovi6 una idea, productos u organizaciones; a
Su vez, esta es promovida por un patrocinador especifico. Los canales de venta de

publicidad mas habituales son la radio y la TV, asi como los medios impresos.
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3.2.1.2. Definicion Operacional. Las variables de la publicidad se midieron en
razon a 3 dimensiones, se consideraron 27 items, teniendo en cuenta una escala

ordinal de tipo Likert.
3.2.2. Comportamiento del consumidor

3.2.2.1. Definicion Conceptual. Al et al. (2019), sefialaron que comportamiento del
consumidor, es una representacion extensa, que esta direccionado a poder
comprender las respectivas decisiones en la compra y como se experimentan los

productos u servicios.

3.2.2.2. Definicion Operacional. La variable del comportamiento del consumidor
se midié en razén a 3 dimensiones, tuvieron en cuenta una escala ordinal de tipo

Likert. La matriz operacionalizacion se ubica en el Anexo 1.
3.3. Poblacion
3.3.1. Poblacién

Fue finita, se considerd a 40 clientes de la empresa Grupo Rosales Motors S.A.C.,
ademas fue un estudio no probabilistico y se us6é una muestra censal. Asimismo,
Humphrey et. Al., (2023), poblacion es considerado a una agrupaciéon de individuos
que tienen caracteristicas comunes. En esta investigacion se encuesto al total de

la poblacion y se consider6 como muestra censal.
3.3.2. Criterios de seleccion

3.3.2.1. Inclusidén. Todos los clientes considerados como clientes fijos y que son

mayores de 18 afios de la empresa Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.

3.3.2.2. Exclusién. No patrticiparon los trabajadores y el personal administrativo
gue laboran en la empresa.

3.3.3. Unidad de anélisis

Representada por cada cliente de la empresa Grupo Rosales Motors S.A.C., La

Victoria.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnica
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Es un método de recopilacion de informacién, emplea y obtiene los datos de
individuos sobre distintos temas (ljemaru et al. 2023).

Se uso la encuesta para recopilar informacion de los participantes.
3.4.2. Instrumento

Se realizO un cuestionario, que formulé interrogantes acerca de diversas
mediciones, hechos y aspectos que resultaron de interés para el entrevistador. Las
preguntas del formulario fueron concisas porque las preguntas extensas pueden

resultar tediosas y afectar la participacion de los encuestados.
Tabla 1

Técnica e instrumento

Variables Técnica Instrumento

Publicidad Encuesta cuestionario

Comportamiento del
consumidor

3.4.2.1. Validez. Se revisaron por 3 especialistas de la Universidad, César Vallejo.

El respectivo instrumento fue evaluado por 3 expertos, los cuales revisaron cada

item para su validez.
Tabla 2

Evaluacion de juicio de expertos

N° Datos
1 Magister Alonso Lopez Alfredo
2 Dra. Denisse Guillen Debora
3 Magister Abraham Aramburd Carlos
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3.4.2.2. Confiabilidad. Para ello se empezd6 con la prueba Piloto mediante alfa de
Cronbach a los 10 elementos de la muestra. Se considerd que el instrumento fue

confiable, si esta supera a 0,7 dentro de la escala de cero a uno.

Tabla 3

Confiabilidad General

a Crombach elementos

0.714 54

Confiabilidad general mostré un valor = 0.714, resultando un grado de confiabilidad

alta.( ver Anexo 5)
Tabla 4

Confiabilidad de publicidad

a Crombach elementos

0.742 27

Confiabilidad de publicidad = 0.742, resultando un grado confiabilidad alta. (ver
Anexo 5)

Tabla 5

Confiabilidad de comportamiento del consumidor

a Crombach elementos

0.740 27

Comportamiento del consumidor = 0.740, que mostro confiabilidad alta. (ver Anexo
5).

3.5. Procedimiento

En esta investigacion fueron las variables, publicidad y comportamiento del

consumidor, que se definieron con sus respectivos autores, considerandose como
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cuantitativa, no experimental y transeccional, fue poblacion de 40 clientes y la

muestra tipo censal.

Se coordinaron con el gerente de la empresa Grupo Rosales Motors S.A.C., La
Victoria, para recopilar datos informativos, a través de datos con 40 clientes. Se
realizé la encuesta y el cuestionario , se proces6 por medio el SPSS de donde
obtuvieron las tablas y figuras para la estadistica descriptivas, la prueba de
normalidad y estadistico de contrastacion de hipotesis que permitié elaborar la

discusion , las conclusiones y recomendaciones.
3.6. Método de anélisis de datos

Se emplearon técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales, que analizan

valores en cada variable.
3.6.1. Anadlisis de datos descriptivos

Fue un estudio descriptivo en relacion a esta investigacién que fue aprobado a
través de la utilizacion de sus recursos exploratorios aplicados en las variables y
dimensiones sugeridas, y los resultados obtenidos fueron tratados por medio del

programa Excel y el software SPSS 26 para obtener las tablas y graficos.
3.6.2. Analisis de datos inferencial

Se extrajeron conclusiones a partir de los datos recopilados en el instrumento del
cuestionario llevado a cabo, con el propésito de ofrecer recomendaciones y

propuestas de mejora para la empresa.

Para ello Liu et al. (2022) fueron elaboracion de las conclusiones posteriores a las
pruebas identificadas para contrastacion de hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

Se elaboraron el marco tedérico y capitulos respectivos, se recopilé informacion de
articulos, libros y tesis, que se utilizaron en las referencias bibliograficas tomando
en consideracion las normas APA. La informacion no fue trasformada, los datos se
usaron de forma privada, se respeto la privacidad de los participantes y se tomaron
en cuenta los lineamientos de la Universidad César Vallejo. Se considerd principios

éticos de justicia, no maleficencia, autonomia y beneficencia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 6

Resultado descriptivo variable: Publicidad

F. % acum
Casi nunca 8 20.0 20.0
A veces 11 27.50 47.5
Casi siempre 21 52.50 100.0
Total 40 100.0

Figura 1

Publicidad

&0 10

z0 1

a0 @

Porcentaje

52 50%

Casi nunca A veces Casi siempre

Interpretacion: Se visualiza en latabla 6 y en la figura 1, de 40 clientes, de los cuales
21 consideraron casi siempre se da la publicidad, que representaron a un 52.50%,
de la misma forma 11 clientes consideraron a veces, representando a un 27.50% y
8 clientes consideraron casi nunca se da la publicidad, representando un 20%. Por
lo tanto, evaluando se observa que la publicidad esta presente en la empresa,
ademas es indispensable para la atraccibn de consumidores, por ende, el 80%
consideran que la publicidad es un factor determinante con relacién al

comportamiento del consumidor.
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Tabla 7

Resultado descriptivo variable: comportamiento del consumidor

frecuencia % acum
Casi nunca 5 12.50 12.50
A veces 10 25.0 37.50
Casi siempre 25 62.50 100.0
Total 40 100.0

Figura 2

Comportamiento del consumidor

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 2, de 40 encuestados, 25 consideraron casi
siempre se da el comportamiento del consumidor, representando al 62.5%, de la
misma forma 10 clientes consideraron a veces, representando al 25% y 5 clientes
consideraron casi nunca, representando al 12.5%. Por lo tanto, de acuerdo a los
datos obtenidos se visualiza que la empresa genera casi siempre un buen
comportamiento del consumidor.
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Tabla 8

Resultado descriptivo dimension: publicidad informativa

frecuencia % acum
Casi nunca 6 15.0 15.0
A veces 12 30.0 45.0
Casi siempre 22 55.0 100.0
Total 40 100.0

Figura 3

Publicidad informativa

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Interpretacion: Se observa en la tabla 8 y la figura 3, de 40 encuestados, 22
respondieron casi siempre estan de acuerdo con la publicidad informativa,
representando al 55%, de la misma forma 12 clientes respondieron a veces,
representado un 30% y 6 clientes respondieron casi nunca, representando un 15%.
Por lo tanto, de acuerdo a los datos visualizados la empresa si realiza publicidad
informativa, la cual es imprescindible para presentar un servicio o producto frente a

consumidores.
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Tabla 9

Resultado descriptivo dimensidn: Propaganda persuasiva

frecuencia % acum
Casi nunca 9 22.5 22.5
A veces 12 30.0 52.5
Casi siempre 19 47.5 100.0
Total 40 100.0

Figura 4

Propaganda persuasiva

s0 (0

40 0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 4 se observa, de 40 encuestados, 19 clientes
consideraron casi siempre se da propaganda persuasiva, representado al 47.5%,
de la misma forma 12 clientes consideraron a veces, representado al 30% y 9
clientes consideraron casi hunca, representado al 22.5%. Por lo tanto, evaluando
los resultados, la empresa debe optimizar las respectivas ideas planteadas a través
de sus medios, para lograr la comunicacién con grandes grupos y atraer a clientes.
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Tabla 10

Resultado descriptivo dimensién: publicidad de fidelizacion

frecuencia % acum
Casi nunca 9 22.5 22.5
A veces 10 25.0 47.5
Casi siempre 20 50.0 97.5
Siempre 1 2.5 100.0
Total 40 100.0

Figura5

Publicidad de fidelizacion

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: Se observa la tabla 10 y figura 5 , de 40 encuestados, 20 clientes
respondieron casi siempre existe publicidad de fidelizacion, representado al 50%,
10 clientes respondieron a veces , representando al 25%, de la misma forma 9
clientes respondieron casi nunca, representando al 22.5% y 1 cliente respondio
siempre, representando a 2.5% Por lo tanto, de acuerdo a las respuestas se
visualiza que 52.5% de clientes encuestados tienen respectivas preferencias hacia
la empresa, considerando que la publicidad de fidelizacion es indispensable para la

creacion de productos u servicios a través de simbolos, imagenes y valores.
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4.2. Estadistica inferencial
4.2.1. Prueba de normalidad

Con respecto a la prueba de normalidad, es la determinacion de la muestra,
indicandose como distribucién normal o no normal, consideran a los métodos de
kolmogorov -Smirnov para mayores a 50 elementos, y Shapiro Wilk para menores
de 50.

Contrastacion de hipotesis:

HO: la distribucion de datos de la muestra es normal
H1: la distribucion de datos de la muestra no es normal
decision:

V. Sig. 2 a 0.05 se acepta HO

V. Sig < a 0.05 se acepta H1

Tabla 11

Prueba de normalidad publicidad y comportamiento del consumidor

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.

Publicidad 0,326 40 0,000 0,744 40 0,00

Comportamiento del 0,382 40 0,000 0,686 40 0,00
consumidor

Interpretacion: Al analizar la tabla 11, siendo la muestra < a 50, se realiz0 la prueba
Shapiro — Wilk , observando una sig. = 0.00, siendo < a 0.05, considerando la
distribucion de los datos de la muestra no normal, por este motivo se usé Rho de

Spearman en la contrastacion de la hipotesis.
4.2.2. Prueba de hipétesis

Se sefialaron al inicio de la investigacion, las cuales sefialaron y determinaron si
existe relacion entre las variables. Asimismo se consideré una respectiva escala

para identificar la correlacion. (ver Anexo 6)
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4.2.2.1. Prueba de hipotesis general. Publicidad y comportamiento del

consumidor
Contrastacion de hipotesis:

Ho: No existe relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor del
Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023.

H1: Existe relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor del

grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023.
Prueba:

V. Sig 2 0.05 no se rechaza Ho

V. Sig < 0.05 se rechaza Ho

Tabla 12

Prueba de hipotesis general

Publicidad Comportamiento
del consumidor

C.

., 1.000 0.873
Publicidad correlacion
Sig. 0.000
N 40 40
spearman Comportamiento
del consumidor C. 5 0.873 000
correlacion
Sig. 0.00
N 40 40

Interpretacion: La tabla 12, evidencia el nivel sig. = 0.00 < a 0.05, por ello se acepta
H1, existiendo relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor del
grupo Rosales Motors S.A.C., La victoria 2023. Por lo tanto, el nivel de correlacién

fue 0.873 y tiene nivel de correlacion positiva muy fuerte (ver Anexo 6).

4.2.2.2. Prueba de Hipotesis especifica. Dimension publicidad informativa y

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

consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.

H1: Existe relacion entre publicidad informativa y el comportamiento del consumidor

en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.
prueba:

V. Sig = a 0.05 acepta Ho.

V. Sig < a 0.05 rechaza Ho.

Tabla 13.

Prueba de hipétesis especifica

Publicidad Comportamiento
informativa del consumidor

C.de
Publicidad  correlacion 1.00 0.880
informativa Sig. 0.00
Rho de Comportamien N 40 40
Spearman cor;[gu(:r?ildor cCc.)rreIa(:ic’)nde 0.880 1.00
Sig. 0.00
N 40 40

Interpretacion: Con respecto a la tabla 13, se identific6 una sig. = 0.00 < 0.05, se
rechaza la Ho, acepta H1, existiendo relacién entre la publicidad informativa y el
comportamiento en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria. Se observa que el

Rho Spearman = 0.880, mostrando correlacion positiva muy fuerte. (ver Anexo 6).

Prueba de hipotesis especifica de la dimensiéon propaganda persuasiva y

comportamiento del consumidor.

Ho: No existe relacion entre propaganda persuasiva y el comportamiento del

consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria

H1: Existe relacion entre propaganda persuasiva y el comportamiento del

consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.
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prueba:

V. Sig > 0.05 se acepta Ho.
V. Sig < 0.05 se rechaza Ho.
Tabla 14.

Prueba de hipétesis especifica

Propaganda Comportamiento
persuasiva del consumidor

C. de
Propaganda  correlacio 1.000 0.837
persuasiva n
Sig. 0.000
Rho de Comportaml_ento N 40 40
Spearman del consumidor . .
: e
correlacio 0.837 1.000
n
Sig. 0.000
N 40 40

Interpretacion: en la Tabla 14, la sig fue de 0.000 < 0.05, se acepta H1, existiendo
la relacion entre propaganda persuasiva y el comportamiento del consumidor. Se

observa un Rho = 0.837, y fue una correlacion positiva muy fuerte. (ver Anexo 6).

Prueba de hipétesis especifica de la dimension publicidad de fidelizaciéon y

comportamiento del consumidor

Ho: No existe relacion entre publicidad de fidelizacién y comportamiento del

consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.

H1: Existe relacion entre publicidad de fidelizacion y comportamiento del

consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria.
prueba:
V. Sig =2 0.05 se acepta Ho.

V. Sig < 0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 15.

Prueba de hipétesis especifica

Publicidad Comportamiento

de del consumidor
fidelizacion
Coeficiente
Publicidad de  de 3 1.000 0.866
fidelizacion ~ Correlacion
Sig. 0.00
Rho de _ N 40 40
Comportamien o
Spearman to del Coeficiente
consumidor  de 3 0.866 1.00
correlacion
Sig. 0.00
N 40 40

Interpretacion: Se observa la tabla 15, que se tiene sig. = 0.000, menor 0.05, se

rechaza Ho, aceptala H1 , indica que existe relacion entre publicidad de fidelizacion

y el comportamiento del consumidor en el Grupo Rosales Motors S.A.C., La

Victoria. Se observa el Rho de Spearman 0.866, segun la escala valorativa fue

correlacion positiva muy fuerte. (ver Anexo 6).
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V. DISCUSION

En el siguiente apartado se desarrolla la comparacion de los resultados

comparados con los antecedentes:

Segun el objetivo general: determinar la relaciéon de la publicidad y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023. El resultado obtenido en la tabla 12 presento6 una sig. de 0.00, sefialando una
relacion directa entre publicidad y el comportamiento del consumidor del Grupo
Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023 y un Rho = 0.873 y fue un nivel de
correlacion positiva muy fuerte entre variables. Al ser comparados con Aquino
(2022), en su tesis, que tuvo como objetivo relacionar la publicidad y el
comportamiento del consumidor, evidenciando un nivel de sig. = 0.00 y un Rho =
0.769, con un nivel de correlacion positiva muy fuerte entre variables. Luego de
analizar los resultados, se observa coincidentemente una relacion directa entre las
variables del presente estudio y el antecedente propuesto, de la misma forma,
coincidentemente se observa un nivel de correlacion positiva muy fuerte en el
presente estudio y el antecedente propuesto. En ese sentido Bakalo y Amantie
(2023), consideraron que la publicidad, construye una buena conciencia de marca,
de tal forma que es la que genera una indispensable asociaciébn entre marca,

calidad y lealtad.

El primer objetivo especifico fue: determinar la relacién entre publicidad informativa
y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023. El resultado obtenido en la tabla 13 presenta una sig. = 0.00, demostrando
una relacién directa entre publicidad informativa y el comportamiento del
consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023 y Rho = 0.880, con
un nivel de correlacion positiva muy fuerte entre variables. Datos al ser comparados
con Misayhua y Reguera (2022), en su tesis, que tuvo como objetivo identificar la
relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor, evidenciando un
nivel de sig. = 0.00 y un Rho = 0.556 con un nivel de correlacion positiva
considerable. Luego de analizar los datos, se visualiza coincidentemente una
relacion directa entre las variables del presente estudio y el antecedente propuesto,
sin embargo se discrepa en el nivel de correlacion del presente estudio que tuvo

una correlacion positiva muy fuerte y con el antecedente propuesto con un nivel de
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correlacion positiva considerable. En el mismo sentido Soebandhi (2023), sefiala
que publicidad informativa, son aquellas que suelen usarse en anuncios

informativos, y ademas claramente generan atraccion de consumidores.

El segundo objetivo especifico fue: describir la relacibn entre propaganda
persuasiva y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C.,
La Victoria 2023. El resultado obtenido en la tabla 14 presenta una significancia =
0.00, demostrando relacion directa entre propaganda persuasiva y comportamiento
del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023, y un Rho =
0.837 que se interpreta como un nivel de correlacion positiva muy fuerte entre
variables. Datos al ser comparados con Huincho (2022), en su tesis, cuyo objetivo
fue analizar la relacion entre publicidad y el comportamiento del consumidor, cuyo
resultado indica un nivel de significancia = 0.00 y un Rho = 0.854 con un nivel de
correlacion positiva muy fuerte entre variables. Al analizar los datos se visualiza
coincidentemente una relacién directa en las variables del presente estudio y en las
variables del antecedente propuesto, de la misma forma, coincidentemente se
visualiza un nivel de correlacién positiva muy fuerte en el presente estudio y en el
antecedente propuesto. En el mismo sentido Ikhlef y Awad (2023), sostuvieron que
la propaganda persuasiva, es fundamental para comunicarse con grandes grupos,

su relevancia radica en presentar innovaciones u ideas y atraer al publico.

Por ultimo, el objetivo especifico fue: establecer la relacion entre la publicidad de
fidelizacion y el comportamiento del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023.
El resultado obtenido en la tabla 15 presenta una sig. =0.000, indicando relacion
directa entre publicidad de fidelizacion y el comportamiento del consumidor del
Grupo Rosales Motors S.A.C., Ate La Victoria 2023 y un Rho = 0.866 que se
interpreta como un nivel de correlacion positiva muy fuerte entre variables. Al ser
comparados con Costilla (2021), tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
publicidad y el comportamiento, evidenciando una significancia = 0.000 y un r de
Pearson = 0.625, que indica un nivel de correlacion positiva considerable entre
variables. Luego de analizar los resultados, se visualiza coincidentemente, una
relacion directa en el presente estudio y en el antecedente propuesto; se discrepa
en el nivel de correlacion, se visualiza en el presente estudio un nivel de correlacion

positiva muy fuerte y en el antecedente propuesto un nivel de correlacion positiva
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considerable. En el mismo sentido Apfelthaler citado en Aguirre (2022), sefiala que
la publicidad de fidelizacion es un indiscutible target, el cual busca posicionarse en

la mente de consumidores y receptores, para evaluar y posteriormente fidelizar a
consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los objetivos y resultados en la investigacion, se detallan posteriores

conclusiones:

Primera: Se logré determinar la relacion de la publicidad y el comportamiento
del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023, evidencio
relacion entre variables y alcanzo un Rho = 0.873 y un nivel de correlacion positiva
muy fuerte. Se concluye que una adecuada optimizacion de la publicidad mediante
la constante evaluacion de la publicidad informativa, propaganda persuasiva y la
publicidad de fidelizacion, contribuyen positivamente en el comportamiento del
consumidor para la adquisicién de los productos de la entidad.

Segunda: Se logré determinar la relacion entre la publicidad informativa y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, se observa relacion entre variables y un Rho = 0.880 y un nivel de correlacion
positiva muy fuerte. Por ello, se concluye que al desarrollar la publicidad informativa
de forma constante posibilita mejorar el comportamiento del consumidor, de tal

manera que al evaluarlo genera mejores estrategias.

Tercera: Se logra describir la relacion entre la propaganda persuasiva y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, se observo relacion entre variables y un coeficiente correlacional Rho =0.837
considerado como un nivel de correlacion positiva muy fuerte. Se concluye que al
realizar la propaganda persuasiva se puede desarrollar mejores formas para

informar y generar interés en el cliente.

Cuarta: Se ha logrado establecer la relacion entre la publicidad de fidelizacién y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, obteniendo el nivel correlacional de Rho = 0.866 y es de nivel correlacion
positiva muy fuerte. En tal sentido, se concluye que al usar correctamente la
publicidad de fidelizacion se logra elevar la cantidad de clientes fijos y fortalecer la

rentabilidad de la entidad.
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VIl. RECOMENDACIONES

En la investigacion desarrollada y segun los resultados, se presentan

detalladamente las recomendaciones:

Primero: Se recomienda a la empresa, fortalecer la publicidad
implementando nuevos métodos de atraccion e impacto visual que fomenten
reacciones positivas del comportamiento del consumidor y logren mayor consumo

de los productos o servicios.

Segunda. Se recomienda a la empresa una contaste evaluacion de la publicidad
informativa, para fomentar un mejor impacto e informacion actualizada acerca de

los respectivos productos y servicios que brinda la entidad.

Tercera: Se recomienda a la empresa fortalecer la propaganda persuasiva
implementando tecnologia actual, que permita que generar un mayor impacto de

atraccién e informacion con la finalidad de alcanzar el interés del publico.

Cuarto: Se recomienda a la entidad implementar nuevos métodos actuales de
publicidad de fidelizacién, lo que elevara la cantidad de clientes fijos y generara la

preferencia adquisitoria.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Item Escala de medicion
Segun Sanchez (2022) Las variables de la Fidelidad 1,2,3
lo defini6 como la publicidad se midieron Publicidad
o, i Propaganda 45,6
comunicacion no en razbn a 3 informativa
verbal, el cual promovié dimensiones, fueron, Ventas 7.8.9
una idea, productos u publicidad informativa, Ordinal — Tipo
organizaciones; a su propaganda Ofertas 10,11,12 likert
i i Propaganda
vez, esta es promovida persuasiva y _ Garantia 13.14,15 1. Nunca
Publicidad por un patrocinador publicidad de persuasiva 2. Casi nunca
especifico. Los canales fidelizacion se Caracterristicas  16,17,18 j ’é veces
. Casi
de venta de publicidad consideraron 27 :
. P _ Propaganda 19,20,21 siempre
mas habituales son la items, teniendo en 5. Siempre
radio y la TV, asi como cuenta una escala pyplicidad de Cultura 22,23,24
los medios impresos. ordinal de tipo Likert. fidelizacion
Percepcion 25,26,27
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Item Escala de medicion



Comportamiento

del consumidor

Al et. al, (2019),
sefalaron que
comportamiento del
consumidor, es una
representacion

extensa, que esta

direccionado a poder
comprender las
respectivas decisiones
en la compra y como se
experimentan los

productos u servicios.

La variable sera
medida mediante las
dimensiones: la
actividad de

identificacion,
actividad de
evaluacion y actividad
de seleccion,
asimismo se
consideré 27 items, se
estara utilizando la
técnica de encuesta y
el cuestionario
Likert

tipo

Actividad

identificacion

Actividad

evaluacion

Actividad

seleccion

de

de

de

Precio del

producto

Habilidad de

compra

Calidad de

compra
Color de marca
Logotipo

Tacto

Estilo de vida
Motivacion

Creencias y

actitudes

28,29,30

31,32,33

34,35,36

37,38,39

40,41,42

43,44,45

46,47,48

49,50,51

52,53,54

Ordinal — Tipo
likert

1.Nunca
2.Casi nunca
3.A veces
4.Casi siempre
5.Siempre




Anexo 2: Validacioén del instrumento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “La Publicidad Y EI
Comportamiento Del Consumidor En El Grupo Rosales Motors S.A.C La Victoria 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

Alfr Alonso L6
Nombres y Apellidos del juez: edo Alonso Lopez

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor « )

Clinica ( ) Social ( )

Area de formacién académica: ) _
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia | npgcante de la Escuela Profesional de

ofesional: s ‘s
protes Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el érea: Més 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): Flores Morales, Rosa Audelia y Orofia Mufioz,

Jackeline
Jenifer
Procedencia; Del Autor
Administracién: virtual
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Los clientes de la empresa Grupo Rosales
Motors
S.AC La
Victoria.

Ambito de aplicacion:

Esta compuesta por dos variables:

— La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

— Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. el objetivo es medir la
relaciéon de variables

Significacion:




4. Soporte tedrico

e Variable 1:LA PUBLICIDAD
Segun Sanchez (2022) lo definié como la comunicacion no verbal, el cual promovié una idea, productos u

organizaciones; a su vez, esta es promovida por un patrocinador especifico. Los canales de venta de publicidad
mas habituales son la radio y la TV, asi como los medios impresos.
e Variable 2: EL Comportamiento Del Consumidor

Al et. al., (2019), sefialaron que comportamiento del consumidor, es una representacion extensa,
que esta direccionado a poder comprender las respectivas decisiones en la compra y como se
experimentan los productos u servicios.

Variable

Dimensiones

Definici
on

Publicidad
informativa

Segun Fedman como se cité en Haro y Romero
(2022), publicidad informativa, es una plena
presentacion de una gran informacion, la cual
resalta como base de un servicio u producto, el
cual estd siendo ofertado a través de respectivos
medios.

La publicidad

propaganda
persuasiva

Segun lkhlef y Awad (2023), sostuvieron que
propaganda persuasiva, es fundamental para
comunicarse con grandes grupos, su relevancia
radica en presentar innovaciones u ideas y atraer al
publico.

Publicidad de
fidelizacion

Segun Apfelthaler citado en Aguirre (2022), sefiald, que
publicidad de fidelizacion, es un indiscutible target, el cual
busca posicionarse en la mente de consumidores y
receptores, para evaluar y posteriormente fidelizar a
consumidores.

Actividad de
identificacion

Segun Olarte (2022), sefiald, la actividad de identificar,
como proceso de actividades donde el consumidor logra
identificar una necesidad, mostrando un deseo, los cuales
se activan a través de estimulos, para asi lograr un mejor
panorama de amplio del producto u servicio.

El comportamiento
del consumidor

Actividad de
evaluacion

Segun Zhao et al. (2021), sefalaron que actividades de
evaluacion, son la agrupacion de actividades que
direccionaron a evaluar productos con la finalidad de
complacer y cubrir ciertas necesidades involucraron
aspectos emocionales y mentales.

Actividad de
seleccidn

Segun Xiaheng citado en Pifian y Prado (2020), sefiald,
que actividades seleccion, son debido a la adopcién de un
breve comportamiento en la compra, las cuales se resaltan
en las respectivas referencias que se obtuvieron.




5.Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “LA PUBLICIDAD Y EL COMPORTAMIENTO
DELCONSUMIDOR EN EL GRUPO ROSALES MOTORS S.A.C. elaborado FLORES MORALES
ROSA AUDELIA ORONA MUNOZ JACKELINE JENIFER en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

El item tiene
relacion logica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

. Desacuerdo (bajo nivel

de
acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificacioneso
El item se una modificaciéon muy grande en el usode
comprende o las palabras dej,acuerdo con su significado o

facilmente. es . Bajo Nivel por la ordenacion de estas.

.def:ir,. su ) Se requiere una modificacién muy
sintactica y . Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
semantica item.

son _ El item es claro, tiene semantica y
adecuadas. . Alto nivel sintaxis adecuada.
. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién l6gica con la
( no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA

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

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relaciéon moderada conla
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o
importante, es

decir debe ser
incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicion de la dimension.

. Bajo Nivel

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




Variable del instrumento: La publicidad

e Primera dimensién: Publicidad Informativa

Indicadores em [larid pher elev )bservaciones
ad [cia [cia
1 4 3 4
Fidelidad
2 4 3 4
3 3 4 4
propaganda
4 |4 |3 |4
5 3 3 4
Ventas
3 4 4

e Segunda dimension: Propaganda Persuasiva

Indicadores tem F[larid pher elev )hservaciones
ad [cia [cia

7 3 3 4

Oferta

8 3 3 4

9 3 4 4
Garantias

10 4 3 3
Caracteristicas 11 3 3 4

12 4 4 3

e Tercera dimension: Publicidad de Fidelizacion

Indicadores ftem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

13 4 3 4

Propaganda

14 3 3 4

15 3 4 4
Cultura

16 4 3 4
Percepcién 17 3 3 4

18 3 4 4




Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

° Primera dimension: Actividad de identificacion
Indicadores ftem [Clarid|Coher|Relev [Observaciones
ad |encia [ancia
19 4 3 4
Precio del producto
20 3 3 4
21 4 4 4
Habilidad de compra
22 3 3 4
23 3 3 4
Calidad de la compra
24 3 3 4
o Segunda dimension: Actividad de evaluacion
Indicadores [tem [Clarid|Coher[Relev (Observaciones
ad |encia [ancia
25 4 3 3
Color de marca
26 3 3 4
27 3 4 4
logotipo 28 3 3 3
29 3 3 4
Marca
30 3 4 4

Tercera dimensién: Actividad de seleccion.

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
31 3 3 4
Estilo de vida
32 4 3 3
33 3 4 4
Motivacidn 34 4 3 3
35 3 3 4
Creencias y actitudes
36 3 4 3




Mag. Alfredo AlonsoLoOpez

DNI N° 09460324

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, Hyrkéas 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:iwww.revistaespacios.comlicited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



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

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Debora Denisse Guillen Cabrera

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)

Area de formacién académica;

Clinica ( ) Social )

Educativa ( ) Organizaciona X)
1 (
Areas de experiencia | ny,cante de la Escuela Profesional de
profesional: .. .,
Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Més de 5 afios ( X

)

2. Propdésito 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

Flores Morales, Rosa Audelia y Orofia Muhoz,

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): .
Jackeline
Jenifer
Procedencia: Del Autor
Administracion: virtual
15 minutos

Ambito de aplicacion:

Los clientes de la empresa Grupo Rosales
Motors
S.AC La
Victoria.

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

— La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. El objetivo es medir la
relaciéon de variables.

— Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. el objetivo es medir la
relaciéon de variables




4, Soporte tedrico

. Variable 1:LA PUBLICIDAD
Segun Sanchez (2022) lo defini6 como la comunicaciéon no verbal, el cual promovié una idea, productos u
organizaciones; a su vez, esta es promovida por un patrocinador especifico. Los canales de venta de publicidad
mas habituales son la radio y la TV, asi como los medios impresos.

. Variable 2: EL Comportamiento Del Consumidor

Al et. al., (2019), sefalaron que comportamiento del consumidor, es una representacion extensa,
que esta direccionado a poder comprender las respectivas decisiones en la compra y como se
experimentan los productos u servicios.

El comportamiento
del consumidor

identificacion

Variable Dimensiones Definicion
Segun Fedman como se cité en Haro y Romero (2022),
publicidad informativa, es una plena presentacién de una
.. gran informacion, la cual resalta como base de un servicio u
Publicidad e : .
. ] producto, el cual estéa siendo ofertado a través de respectivos
informativa medios.
L Segun Ikhlef y Awad (2023), sostuvieron que
La publicidad -
Propaganda propaganda persuasiva, es fundamental para
. comunicarse con grandes grupos, su relevancia radica
persuasiva en presentar innovaciones u ideas y atraer al pablico.
Segun Apfelthaler citado en Aguirre (2022), sefald, que
publicidad de fidelizacion, es un indiscutible target, el cual
Publicidad de busca posicionarse en la mente de consumidores y
fidelizacién receptores, para evaluar y posteriormente fidelizar a
consumidores.
o Segun Olarte (2022), sefiald, la actividad de identificar, como
Actividad de proceso de actividades donde el consumidor logra identificar

una necesidad, mostrando un deseo, los cuales se activan a
través de estimulos, para asi lograr un mejor panorama de
amplio del producto u servicio.

Actividad de
evaluacion

Segun Zhao et al. (2021), sefialaron que actividades de
evaluacion, son la agrupacion de actividades que
direccionaron a evaluar productos con la finalidad de
complacer y cubrir ciertas necesidades involucraron
aspectos emocionales y mentales.

Actividad de
seleccidn

Segun Xiaheng citado en Pifian y Prado (2020), sefialé, que
actividades seleccioén, son debido a la adopcién de un breve
comportamiento en la compra, las cuales se resaltan en las
respectivas referencias que se obtuvieron.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “LA PUBLICIDAD Y EL COMPORTAMIENTO
DELCONSUMIDOR EN EL GRUPO ROSALES MOTORS S.A.C. elaborado FLORES MORALES

ROSA AUDELIA



ORONA MURNOZ JACKELINE JENIFER en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.

El item sde El item requiere bastantes modificacioneso
ff:qlrnpren € una modificacion muy grande en el usode
acl m(_ante, es las palabras de acuerdo con su significado o

.de,C'r’. su . Bajo Nivel por la ordenacion de estas.

sintactica y

semantica ] Se requiere una modificacion muy

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

El item tiene
relacion logica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

. Desacuerdo (bajo nivel

de
acuerdo)

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

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada conla
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensién que esta midiendo.

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

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicion de la dimensién.

. Bajo Nivel

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

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: La publicidad

. Primera dimension: Publicidad Informativa
Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia
1 4 3 4
Fidelidad
2 4 4 3
3 3 4 4
propaganda
4 4 4 4
5 4 3 4
Ventas
6 4 4 3
o Segunda dimensién: Propaganda Persuasiva
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia
7 4 4 3
Oferta
8 4 4 4
9 4 4 4
Garantias
10 4 3 4
Caracteristicas 11 3 4 4
12 4 4 3
. Tercera dimensiéon: Publicidad de Fidelizacion
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
13
Propaganda
14
15
Cultura
16
Percepcién 17
18




Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

° Primera dimension: Actividad de identificacion

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

19 4 3 4

Precio del producto
20 4 4 3

21 4 4 4
Habilidad de compra

22 4 4 3

23 4 3 4
Calidad de la compra

24 4 4 4

o Segunda dimension: Actividad de evaluaciéon

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

25 4 4 3
Color de marca

26 4 3 4

27 4 4 4

logotipo 28 4 4 3
29 4 4 3
Marca
30 4 | 4 | 4
. Tercera dimension: Actividad de seleccion.
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
31 3 4 4
Estilo de vida
32 4 4 3
33| 4| 4| 4
Motivacion 34 4 4 4
35 4 3 4
Creencias y actitudes
36 4 4 4




Dra. Debora Denisse Guillen

Cabrera DNI N° 46417339

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.Por
otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas 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 Hyrkéas et al. (2003).

Ver : https:iwww.revistaespacios.comlcited201 7/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



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

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Carlos Abraham Aramburu Geng

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizaciona X)
I (
Areas de experiencia | ny,cante de la Escuela Profesional de
profesional: . .,
Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Més de 5 afios ( X
)
2. Propdésito 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
) Flores Morales, Rosa Audelia y Oroia Mufoz,
Autor(es)
Jackeline
Jenifer
Procedencia: Del Autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Los clientes de la empresa Grupo Rosales
Motors
S.A.C La
Victoria.

Ambito de aplicacion:

Esta compuesta por dos variables:

Significacién: — La primera varial?le contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 Items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

— Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. el objetivo es medir la
relacion de variables

4. Soporte tedrico

. Variable 1:LA PUBLICIDAD

Seguln Sanchez (2022) lo defini6 como la comunicacion no verbal, el cual promovié una idea, productos u
organizaciones; a su vez, esta es promovida por un patrocinador especifico. Los canales de venta de publicidad
més habituales son la radio y la TV, asi como los medios impresos.

o Variable 2: EL Comportamiento Del Consumidor



Al et. al., (2019), sefalaron que comportamiento del consumidor, es una representacidn extensa,
que esta direccionado a poder comprender las respectivas decisiones en la compra y como se
experimentan los productos u servicios.

El comportamiento
del consumidor

identificacion

Variable Dimensiones Definicion
Segun Fedman como se cité en Haro y Romero
(2022), publicidad informativa, es una plena
Publici presentacion de una gran informacion, la cual resalta
ublicidad - .
. . como base de un servicio u producto, el cual esta
informativa siendo ofertado a través de respectivos medios.
. Segun Ikhlef y Awad (2023), sostuvieron que
La publicidad d propaganda persuasiva, es fundamental para
propagar.1 a comunicarse con grandes grupos, su relevancia radica
persuasiva en presentar innovaciones u ideas y atraer al publico.
Segun Apfelthaler citado en Aguirre (2022), sefald, que
publicidad de fidelizacion, es un indiscutible target, el cual
Publicidad de busca posicionarse en la mente de consumidores y
fidelizacién receptores, para evaluar y posteriormente fidelizar a
consumidores.
Segun Olarte (2022), sefiald, la actividad de identificar, como
Actividad de proceso de actividades donde el consumidor logra identificar

una necesidad, mostrando un deseo, los cuales se activan a
través de estimulos, para asi lograr un mejor panorama de
amplio del producto u servicio.

Actividad de
evaluacion

Segun Zhao et al. (2021), sefialaron que actividades de
evaluacién, son la agrupaciébn de actividades que
direccionaron a evaluar productos con la finalidad de
complacer y cubrir ciertas necesidades involucraron
aspectos emocionales y mentales.

Actividad de
seleccidn

Segun Xiaheng citado en Pifian y Prado (2020), sefial6, que
actividades seleccién, son debido a la adopcién de un breve
comportamiento en la compra, las cuales se resaltan en las
respectivas referencias que se obtuvieron.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento el cuestionario “LA PUBLICIDAD Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL GRUPO ROSALES MOTORS S.A.C. elaborado FLORES MORALES ROSA
AUDELIA ORONA MURNOZ JACKELINE JENIFER en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadorescalifique cada uno de los items segun corresponda.



El item tiene
relacion logica
con la
dimensién o
indicador que
esta midiendo.

. Desacuerdo (bajo nivel

de
acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.

El item sde El item requiere bastantes modificacioneso
ff:o_lmpren e una modificacion muy grande en el usode
ac(jllmgnte, es las palabras de acuerdo con su significado o

. eler,. su . Bajo Nivel por la ordenacion de estas.

sintactica y

semantica ] Se requiere una modificacion muy

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

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

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada conla
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensién que esta midiendo.

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

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicion de la dimensién.

. Bajo Nivel

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

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: La publicidad

e Primera dimensiéon: Publicidad Informativa

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancia
1 4 3 4
Fidelidad
2 4 4 3
3 3 4 4




propaganda 4 4 4 4

o Segunda dimension: Propaganda Persuasiva
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia

7 4 4 3
Oferta

8 4 4 4

9 4 4 4
Garantias

10 4 3 4
Caracteristicas 11 3 4 4

12 4 4 3
. Tercera dimensioéon: Publicidad de Fidelizacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancia

13 4 4 4
Propaganda

14 3 4 4

15 4 3 3
Cultura

16 4 4 4
Percepcion 17 3 4 4

18 4 4 4

Variable del instrumento: Comportamiento del Consumidor

° Primera dimensiéon: Actividad de identificacion

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

19 4 3 4
Precio del producto

20 4 4 3

21| 4 | 4 | 4
Habilidad de compra

22 4 4 3




Calidad de la compra

23

24

Segunda dimension: Actividad de avaluacion

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia
25 4 4 3
Color de marca
26 4 3 4
27 4 4 4
logotipo 28 4 4 3
29 4 4 3
Marca
30 4 4 4
. Tercera dimension: Actividad de seleccion.
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
31 3 4 4
Estilo de vida
32 4 4 3
33 4 4 4
Motivacion 34 4 4 4
35 4 3 4
Creencias y actitudes
36 4 4 4

Mg. Carlos Abraham Aramburu
Geng DNI N° 44075484

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, Hyrkéas 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 Hyrkéas et al. (2003).

Ver : https:/www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES ESCUELA

PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA GRUPO ROSALES
MOTORS S.A.C., LA VICTORIA 2023

CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD

Estimado (a) colaborador, el presente instrumento, tiene caracter anénimo; tiene

como objetivo para la elaboracién de la tesis “La publicidad y el comportamiento

del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023”, es por ello

se solicita su participacion como veracidad antes las siguientes preguntas.

Marque con una X, el numero de escala que considere:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
Variable Publicidad Opcion de respuesta
1 (2 |3]4]|5
S . , < | <@ 4w
2 Indicador N° items S 12892 ¢
i} 2 O2( > | OWw| W
= prd b4 = =
) < 0nl n
Considera los servicios de
1 la empresa como los mas
preferidos por usted
Publicidad Fidelidad 5 Consideraria usted seguir
idelida i o
informativa solicitando los servicios de

la empresa




Con que frecuencia si
siente  interesado  por
contratar los servicios de la
empresa

Propaganda

Considera usted que la
empresa logra mostrar a
traves de los medios
visuales sus respectivos
valores

La empresa logra
informarle sobre algunas
verdades que se visualizan
en la sociedad

Considera oportuna la
informacion de la empresa
por el apoyo hacia el
reciclaje a través de sus
medios sociales

Ventas

Considera que las ventas
realizadas por la empresa
se deben a su mejor
posicion en el mercado.

Los precios de oferta y
promocion  facilitan la
compra de parte de los
clientes

Usted considera que las
ventas en la empresa
tienen una direccion
ascendente

Propaganda

persuasiva

Ofertas

10

La oferta que presenta la
empresa le persuade a
consumir sus productos de
manera continua.

11

Considera Ud. que compra
los productos de Ia
empresa, por sus precios
competitivos frente a otras
empresas




12

Considera justo la oferta
mostrada en los productos
de la empresa

Garantia

13

La empresa le brinda la
informacion e indica la
garantia en todo producto
ofrecido

14

Considera Ud. que la
empresa cumple
oportunamente con las
garantias ofrecidas

15

Usted visualiza que la
garantia por el servicio es
rentable

Carateristicas

16

Considera Ud. que la
empresa presenta sus
productos de manera
adecuada y las
caracteristicas de las
mismas cumple con lo
ofrecido

17

Como cliente de |Ia
empresa recomienda sus
productos a familiares y
amigos de su entorno.

18

Considera que el producto
de la empresa posee
muchas caracteristicas
importantes frente a otros

Publicidad
de

fidelizacion

Propaganda

19

Considera que la empresa
muestra valores fructiferos
necesarios para la
sociedad actual

20

Considera que se muestra
una gran idea con respecto
al cuidado de recursos y
reciclaje por la empresa

21

La empresa muestra una
buena tendencia hacia los
valores humanos




Cultura

22

Considera que la cultura
empresarial de la empresa
responde a las
necesidades del mercado.

23

La empresa fortalece
respectivamente su
conexioén con la cultura en
sus diferentes servicios.

24

Considera usted que la
empresa fortalece la
cultura de la sociedad a
través de su buen trato
hacia clientes

Percepcion

25

Considera volver a
comprar los productos que
ofrece la empresa

26

Considera que los
productos que ofrece la
empresa satisfacen sus
necesidades

27

Usted con qué frecuencia
elige los productos de la
empresa




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES ESCUELA
PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA GRUPO ROSALES
MOTORS S.A.C., LA VICTORIA 2023

CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estimado (a) colaborador, el presente instrumento, tiene caracter anénimo; tiene

como objetivo para la elaboracién de la tesis “La publicidad y el comportamiento

del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023”, es por ello

se solicita su participacidon como veracidad antes las siguientes preguntas.

Marque con una X, el niumero de escala que considere:

NUNCA

CASI NUNCA

A VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

2

3

5

Variable Comportamiento del consumidor

Opcion de respuesta

1123|465
P
3 . o , 5155858 &
=z Indicador N Items z | 22182 ¢
1]
s 2 Og > | Ouwl w
o < 0l n
Logra identificar
2g | manera féacil los precios de
los productos de
Actividad de Precio del empresa.
identificacion producto

tienda.

Considera Ud. que existe
29 | una buena informacion de
los precios que ofrece la




30

Considera que el precio
del producto esta acorde
al mercado actual

Habilida de

compra

31

Busca mas informacion de
la que recibe antes de
realizar una compra.

32

Utiliza el internet como
herramienta de busqueda
para conocer sobre
las promociones y
productos de temporada

33

La empresa facilidad para
obtener descuentos
preferenciales para cada
producto

Calidad de la

compra

34

Considera Ud. que existe
buena informacion por parte
de los asesores de venta
antes de realizar su compra

35

La empresa le ofrece un
servicio moderno de pago

36

La empresa mantiene la
seguridad en cada compra
respetando la integridad
del producto con normas
actuales

Actividad de

evaluacion

Color de

marca

37

Las etiguetas de los
productos identifican
facilmente la marca del
producto

38

Considera que el color de
la marca es llamativo y
agradable

39

Se siente a gusto con el
color

Logotipo

40

Considera representativo
el logotipo de la empresa
con respecto a sus
productos




41

se aprecia de manera
correcta el logo de la
empresa en los
empaques.

42

Considera que el logotipo
de la empresa se visualiza
en la vestimenta de
colaboradores

Tacto

43

Como cliente
recomendaria a  sus
referidos la compra en las
tiendas

44

El trato recibido en la
empresa se percibe como
amable y agradable

45

Se siente agradecido por
el trato como cliente de la
empresa

Seleccidon

Estilo de vida

46

Considera que los
productos de la empresa
estan de acuerdo con su
estilo devida.

47

Considera que los
productos adquiridos
facilitan sus actividades

48

Considera que la empresa
y sus productos ayudan a
mejorar su trabajo diario

Motivacion

49

Considera que la empresa
logra  motivarlo  para
conseguir su preferencia

50

se siente motivado en
volver a comprar
productos de la empresa

51

Se siente motivado por el
buen trato del servicio
mostrado por la empresa




Creencias y

actitudes

52

Considera que la empresa
respeta sus opiniones

53

La empresa respeta sus
creencias personales
durante la seleccion del
productoadquirido

54

Considera grata la actitud
que muestra la empresa
en todo momento




Anexo 4. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: La Publicidad Y ElI Comportamiento Del

ConsumidorDel Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria 2023

Investigador (a) (es): Flores Morales Rosa Audelia, Orofia Mufios Jackeline

Jenifer

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “La publicidad y el
comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria
2023, cuyo objetivo es determinar la publicidad y el comportamiento del
consumidor del Grupo Rosales Motors S.A.C., La Victoria Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus ate vitarte, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y Grupo Rosales Motors
S.A.C., La Victoria 2023.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La publicidad y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales
MotorsS.A.C., La Victoria 2023

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

1. Se realizard& una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” La
publicidad y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors
S.A.C., La Victoria 2023.

Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutosy
se realizard& de forma virtual, con un respectivo link para recaudar
informacion de los participantes Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, porlo
tanto, seran anonimas.

Participacidon voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea

participar o 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
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

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

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma
de identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted
nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro
proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia delinvestigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el
Investigador (a) (es) [Flores Morales Rosa Audelia, Orofila Mufioz
Jackeline Jenifer] email rfloresmor@ucvvirtual.edu.pe
joronam@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor [Bardales Cardenas,
Miguel] email mibardalesc@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y Apellidos: Robert Rosales
Rojas Fecha y hora: 05/06/2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: 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


mailto:rfloresmor@ucvvirtual.edu.pe
mailto:joronam@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mibardalesc@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 5. Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Rango

Relaciéon

-1a0 No
+0.01 a0.39
+0.40 a +0.69
+0.70 a +0.89
+0.90 a +0.10

es confiable

Confiable baja
Confiabilidad moderada
Confiabilidad alta

Confiabilidad muy alta

Fuente: Hernandez S. y Fernandez C. (2017)

Anexo 6. Tabla de los niveles de correlacion

Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacion Negativa Perfecta
-0.76 a -0,90 Correlaciéon Negativa Muy Fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién Negativa Considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién Negativa Media
-0.01a-0.10 Correlacién Negativa Débil
0.00 No existe correlacion
+0.10 a +0.10 Correlacion Positiva Débil
+0.11 a +0.50 Correlacion Positiva Media
+0.51 a +0.75 Correlacion Positiva Considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion Positiva Muy Fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: Hernandez S.y Fernandez C. (2017)
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Anexo 8. Autorizacién de la empresa

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20608034359
GRUPO ROSALES MOTORS S.A.C.

Nombres y Apellidos del Titular o Representantelegal:| pNI: 43112874

Rosales Rojas Robert
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cddigo
de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo(RUC Nro. 0470-
2022/UCV) (7, autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar LAIDENTIDAD DE LA
ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

La publicidad y el comportamiento del consumidor del Grupo Rosales Motors
S.A.C., La Victoria 2023

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Flores Morales Rosa 76266521
Audelia Orofia Mufioz

Jackeline Jenifer 72355874

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en
el Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serade acceso abierto
para los usuarios y podra ser referenciada enfuturas investigaciones,
dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden
exclusivamente al autor (a) del estudio:

Lugar y Fecha: 02/06/2023

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ ¢ ” Para difundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a

cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que

se difunda la identidad de la institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o

tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero siserd necesario describir sus caracteristicas.





