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Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal analizar el nivel
de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la decision
de compra de sus seguidores de una red social, Lima 2022. Siendo nuestro primer
objetivo especifico analizar el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca
Bonita the Brand en el reconocimiento de la informacion de sus seguidores de una
red social, Lima 2022. El segundo obijetivo especifico analizar nivel de influencia del
discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la busqueda de la informacién
de sus seguidores de una red social, Lima 2022. Siendo su tercer objetivo especifico
el andlisis de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la
evaluacion de alternativas de sus seguidores de una red social, Lima 2022. Y por
altimo objetivo especifico analizar el nivel de influenciadel discurso publicitario de
la marca Bonita the Brand en el comportamiento post compra de sus seguidores de
una red social, Lima 2022. Esta investigacion es de tipo basico — correlacional —
descriptiva con enfoque cuantitativo no experimental donde el instrumento de
recoleccion de datos aplicado fue la encuesta, con una muestra de 243 personas
siendo nuestros criterios de inclusién que sean de los18 a 35 afios de edad, solo
mujeres y que sean seguidoras de la marca Bonita theBrand. Respecto al objetivo
general, se concluy6 que si existio un nivel significativode la influencia del discurso
publicitario dado por la marca B. T. B. a sus seguidores de su red social Tiktok frente

a la decision de compra.

Palabras clave: Decision de compra, discurso publicitario, mensaje publicitario
y Redes sociales.



Abstract

The main objective of this research project is to analyze the level of influence of
the Advertising Speech of the Bonita the Brand on the purchase decision of its
followers of a social network, Lima 2022. Our first specific objective is to analyze the
level of influence of the Advertising Speech of the Bonita the Brand in the recognition
of the information of its followers on a social network, Lima 2022. The second
specific objective is to analyze the level of influence of the Advertising Speech of the
Bonita the Brand in the search for information from its followers of a social network,
Lima 2022. Its third specific objective is the analysis of the influence of the
Advertising Discourse of the Bonita the Brand in the evaluation of alternatives of its
followers of a social network, Lima 2022. And finally, specific objective is to analyze
the level of influence of the Advertising Discourse of the Bonita the Brand on the
post-purchase behavior of its followers on a social network, Lima 2022. This
research is basic - correlational - descriptive with a non- experimental quantitative
approach where the data collection instrument applied was the survey, with a
sample of 243 people, our inclusion criteria being that they are between 18 and 35
years of age, only women and that they are followers of theBonita the Brand.
Regarding the general objective, it was concluded that there wasa significant level
of influence of the advertising speech given by the B. T. B. brandto its followers on
its social network Tiktok regarding the purchase decision.

Keywords: Purchase decision, advertising speech, advertising message and
social networks.

Xi



I. INTRODUCCION

Hoy en dia nos toco vivir en una sociedad de consumo, donde la publicidad tiene
un rol fundamental, ya que se encarga de mostrarnos la extensa gama de
productos y servicios por los diferentes Mass media. Al pasar de los afios las
nuevas tecnologias para comunicacion (TIC) estdn superando en todo
aspecto a los medios de comunicacion tradicional, ya que estos medios digitales
realizan una combinacion de la informatica, la electronica y la telecomunicacion,
ademas el granimpacto que se obtiene al difundir un mensaje a través estos
medios, como las redes sociales que nos brindan diversas herramientas que
nos sirve para medir la audiencia, difusion del mensaje y poder ver el alcance

obtenido.

Existen diversos medios digitales para la difusion de un mensaje, las redes
sociales son las mas populares y entre ellas se encuentra el Tiktok, esta
aplicacién se lanz6 en el afio 2016 en China, generando una gran popularidad
que mas tarde cruzé fronteras, siendo la app méas descargada. La principal
funcion de esta aplicacion es viralizar los videos compartidos, donde el emisor
tiene que lograr transmitir un mensaje conciso y creativo en corto tiempo para
asi llamar la atencién y lograr lo propuesto. Una de las claves de esta red es el
algoritmo de inteligencia artificial que ayuda a cumplir el objetivo, ya que los
usuarios visualizan videos segun sus gustos. Poco a poco esta app ha ido
evolucionando paso de ser un medio de entretenimiento a tener un catalogo

amplio de diversos contenidos.

La publicidad digital se da exclusivamente en canales en linea y los formatos en
los que se muestra es variada, como video, texto, imagen y audio, donde muchas
veces también es combinada. Este campo de la publicidad es medianamente
joven a diferencia del tradicional es por eso que se generan constantes
cambios y actualizaciones en las estrategias para crear, vender y medir el
contenido. El discurso publicitario sigue siendo una de las principales piezas de la
publicidad, ya que en su etapa de creacion es donde se define el enfoque

de la campafia publicitaria.



El discurso publicitario empleado en la publicidad digital para Marzal y Casero
(2017) simboliza una época de cambios en las estrategias publicitarias ya
conocidas o tradicionales porque busca un acercamiento mas directo con los
receptores. (p.13). Es por ello que para esta investigacion se eligio estudiar el
Discurso Publicitario de la red social Tiktok de la marca Bonita the Brand, porque
como se menciono anteriormente en la actualidad es una de las redes sociales mas
populares. Esta marca al igual que muchos emprendimientos crecié en la pandemia
que empezo6 en el aflo 2020 gracias a que se enfocd en generar contenido y
fortalecer sus plataformas digitales y donde tuvo mayor éxito fue en su pagina de

Tiktok, que en la actualidad cuenta con 53 mil seguidores.

La presente investigacion se justifica desde el punto de vista metodoldgico porque
se analizé la correlacion entre las variables discurso publicitario y decision de
compra lo que nos permitié saber si el discurso publicitario que emplea la marca

B. T. B. es el adecuado para que influya en la decision de compra de su publico

objetivo.

Desde el punto de vista practico, esta investigacion es relevante porque los
resultados y recomendaciones que se dieron permitiran a futuros estudiante
obtener informacion que los ayude en futuras investigaciones contribuyendo asi al

campo de las Ciencias de la Comunicacion.

La presente investigacion desde el aspecto social se justifica debido a que los datos
gue obtuvimos nos permitieron tener una vision clara de como la construccion del
discurso publicitario puede ser utilizada por las empresas para la mejora de sus
campafias publicitarias lo que generara en ellas una mayor rentabilidad.

Por lo expuesto este proyecto de investigaciébn propuso como problema general
¢, Cual es el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand

en la decisién de compra de sus seguidores de una red social, Lima 202277



Como problemas especificos se planteo las siguientes preguntas:

e ¢ Cudl es el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the
Brand en el reconocimiento de la necesidad de sus seguidores de una red
social, Lima 20227

e ¢ Cual es el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the
Brand en la busqueda de la informacién de sus seguidores de una red social,
Lima 2022?77

e (Cual es el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the
Brand en la evaluacion de alternativas de sus seguidores de una red social,
Lima 202277

e ¢ Cual es el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the
Brand en el comportamiento post compra de sus seguidores de una red
social, Lima 2022?77

Como objetivo principal analizar el nivel de influencia del discurso publicitario de la
marca Bonita the Brand en la decision de compra de sus seguidores de una red
social, Lima 2022.

Como objetivos especificos:

e Analizamos el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita
the Brand en el reconocimiento de la informacion de sus seguidores de una

red social, Lima 2022.

e Analizamos el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita
the Brand en la busqueda de la informacion de sus seguidores de una red
social, Lima 2022.

e Analizamos el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita
the Brand en la evaluacion de alternativas de sus seguidores de una red
social, Lima 2022.

o Analizamos el nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita
the Brand en el comportamiento post compra de sus seguidores de una red
social, Lima 2022.



Teniendo como hipétesis principal el nivel de influencia del discurso publicitario de
la marca Bonita The Brand es significativo en la decision de compra de sus

seguidores de una red social, Lima 2022.

Como hipétesis especificas planteamos:

¢ El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand
es significativo en el reconocimiento de la informacion de sus seguidores de
una red social, Lima 2022.

e El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand
es significativo en la busqueda de la informacion de sus seguidores de una

red social, Lima 2022.

e El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand
es significativo en la evaluacién de alternativas de sus seguidores de una red

social, Lima 2022.

¢ El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand
es significativo en el comportamiento post compra de sus seguidores de una
red social, Lima 2022.



II. MARCO TEORICO

ANTECEDENTES NACIONALES

Arancibia (2018) tuvo como objetivo publicitar el producto o servicio; Sus objetivos
son aumentar la participacion del cliente, lograr o cambiar el posicionamiento;
lanzamiento y promocién de productos, ademas de poder condicionar la decision
de compra de la marca Ariel. La metodologia es cuantitativa, correlacional — as
para conocer las percepciones de los consumidos se opté por realizar una encuesta
a 384 amas de casa, dando como resultado La prueba de hipétesis reveld que la
campanfa publicitaria de la marca Ariel, "El reto de Limpieza", no tuvouna influencia
perceptible en las preferencias de compra de las amas de casa en La Victoria. Sin
embargo, basado en el coeficiente de correlacién de Spearman de0,075. el esfuerzo

de marketing de la marca puede tener un impacto.

Segun Cachay, M. (2021) tuvo como objetivo el analisis del discurso publicitario de
spots publicitarios del banco Mi banco donde se analizé como fue la representacion
de algunos emprendedores en Peru durante los afios 2015 — 2018.Se optd por un
estudio mixto para conocer las percepciones de los empresarios peruanos. Para
obtener los resultados, se realizé un grupo focal durante el mes demarzo de 2020.
El segmento de la poblacion encuestada incluye 7 empresarios demediana edad de
30 a 50. Se encontr6 que el analisis de los cuatro anuncios giré en torno a tres ejes
principales: el mestizaje cultural, la migracion como opcién viable para la
prosperidad y la problematica nacional de los problemas sociales como la
corrupcion y la infamia. La cultura esta intimamente relacionada con la personalidad

del emprendedor.

Barreto, D. (2017). en su investigacion tuvo que identificar como se conectan las
valoraciones cognitivas y pragmaticas de los clientes de la empresa BBVA con el
discurso publicitario. La investigacion es aplicada, descriptivos correlacional y de
disefio no experimental, Se utilizaron encuestas y cuestionarios para recopilar datos

de sus clientes, Los resultados del analisis permitiran medir la importanciadel



vinculo entre el mensaje publicitario del spot de la campafa "Hipotecario Libre" y la
aceptacion o desaprobacion de la marca BBVA Banco Continental por parte de los
consumidores. Concluyendo que se ha establecido que el discurso publicitario esta
relacionado significativamente con las valoraciones de los clientes sobre las

capacidades cognitivas y practicas de la empresa BBVA.

Segun Hualtibamba, D. (2018) en su investigacion tuvo que identificar qué factores
influyen en la decisibn de compra, basandose en el comportamiento de los
consumidores en el mercado de alimentos en Truijillo en el afio 2018. Este es un
estudio cuantitativo, de disefio no experimental. Se utilizaron encuestas y
cuestionarios para recopilar datos de los consumidores del Mercado de abastos.
Teniendo esto en cuenta, dedujeron que los factores que tienen mayor impacto en

la toma de decisiones del consumidor. Son los factores sociales y culturales.

Huaméan, H. (2020) en su estudio se enfoco en el andlisis de los consumidores de
la marca “El Ofertén” en el proceso de decisibn de compra. Fue un disefio
cuantitativo no experimental. Donde se empleé la encuesta como instrumento para
recolectar los datos. En su conclusion menciond, los distintos procesos que tienen
los consumidores de la empresa ya que la atencién al cliente era de forma
desordenada, ante ello se brindé un cambio y una mejor solucion al momento de

seleccionar un producto y con la mejor atencién posible.

ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Segun Aleman, M. y Gutiérrez, P. (2013) en su investigacion tuvo como foco de
estudio el andlisis del discurso de la publicidad audiovisual de la marca Tofia en
su campafia "el son", donde se examiné que las herramientas que emplearon para
persuadir a su publico para el consumo de su producto o servicio. El estudio fue
cualitativo. Se empleé la entrevista como instrumento a base de 46 preguntas a un
grupo de expertos. Donde se concluye que la publicidad cuando esta hecha con un
discurso persuasivo basandose en las emociones tiene resultados muy

significativos.



Gbomez y Lopez (2020) realizo su investigacion con la finalidad de identificar a la
mujer en un discurso publicitario de alimentos para intolerantes: del reclamo de la
salud a la perfecciodn estética, la investigacion es de enfoque cuantitativo, teniendo
como muestra a 10 spots publicitarios, dentro de los resultados del estudio en
cuanto a las palabras clave que se utilizan en el eslogan o mensaje de todos los
anuncios que se analizaron, la mayoria de las referencias, alrededor del 41%, estan
relacionadas con la simplicidad de la digestion de la leche y el bienestar, la

acentuacion del sabor y la ligereza se utiliza en el 18% de los casos.

A si mismo estrada, L. (2011) baso su investigacion en identificar las diversas
motivaciones que lleva a un individuo a la decision de compra en los consumidores
del aceite de oliva en Chile. Se empleé como instrumento la encuesta elaborada
con preguntas cerradas en escalas de medicion, donde se concluy6 en cada etapa
de decision de compra. En "busqueda de informacién”, en etiquetas de productos
y en publicidad. En la fase de "evaluacidon de alternativas”, los consumidores de
dicho aceite basan su eleccidén en la marca y el precio. En la etapa de decision de
compra, a pesar de la relativa igualdad de los precios del aceite los consumidores
tendrdn en cuenta variables internas mas que las esperadas, es en este punto
donde la estrategia de venta de la marca es fundamental, por ultimo, en el
“‘comportamiento post - compra”, se ve evidenciado que los clientes presentan una
baja lealtad hacia una determinada marca ya que consultan las ofertas disponibles

con cada compra.

Segun Diaz, N. (2018) tuvo como objetivo la identificacion de ciertos factores que
influyeron en los clientes de la tienda Walmart en México a la hora de comprar. La
investigacion tuvo un enfoque mixto, con disefio transversal. El instrumento
principal que se uso para la recoleccién de datos fue un cuestionario el cual se
realizd por 13 preguntas, las cuales tenian como objeto principal conocer la
preferencia del cliente entre las dos tiendas de autoservicio analizadas, el segundo
instrumento que se utilizd fue la guia de entrevista, la cual consisti6 en siete

preguntas elaboradas.



Por consiguiente, se llego a la conclusion que las dos tiendas de auto servicio son
reconocidas en la ciudad de Xalapa y tienen ya bien definido a sus clientes, pero de
acuerdo a las preferencias de los clientes algunos prefieran mas Walmart y otrospor
Chedraui, a lo que se concluye que cada consumidor es distinto y opta por la tienda
gue mejor se adapte a sus necesidades.

Para Guerrero, E. (2010) su estudio se enfocé en determinar la influencia que tienen
los anuncios publicitarios donde prima el factor emocional de los productos de
belleza frente a la decisidbn de compra en las mujeres maduras. Su investigacion
tuvo un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo exploratorio, donde se pudo analizar
de qué manera influye la publicidad de caracter emocional en la decisién decompra y
cudles serian los factores que se relacionan con ello, y asi se pudo saberlas
caracteristicas mas importantes y propias del fenomeno para poderdescribirlas. Se
empled la encuesta como instrumento para obtener los datos que sirvid para
recopilar informacion muy importante sobre la base del estudio, graciasa toda la
informacion recopilada pudo concluir que la publicidad emocional si logrogenerar
una actitud positiva frente a la decision de compra, sin embargo, este
comportamiento no es determinante y aun no le gana a la relacién que ya existe

en marca - consumidor.

BASES TEORICAS

La teoria en la que basamos nuestra investigacion es la teoria estructuralista que,
segun su principal exponente Ferdinand de Saussure, (1945) Tiene un enfoque
filosofico que nos permite dar cuenta de las nuevas formas de relacionarnos
socialmente donde su principal foco de estudio es el mensaje y su interpretacion,
donde se asumia que el mensaje siempre es interpretado por el receptor en un
contexto particular y ofrece una critica del enfoque lineal. Y eso conlleva a que mas
adelante se sugiriera que los mensajes pueden tener muchos significados e
interpretaciones diferentes, lo que se plantea como la composicion del significado.
Esta teoria nos dice que la sociedad en la que vivimos tiene un sistema de
comunicaciéon muy complejo, donde todos los fenOmenos sociales y culturales estan
representados por signos y necesitan una vision holistica para entenderlos, segun
(Cadenas, 2012).



La importancia de esta teoria en la presente investigacion se da porque este estudio
tiene como objetivo principal analizar el nivel de influencia del discurso publicitario
de las seguidoras de la marca B.T.B en su plataforma de Tiktok frente a su decision
de compra, donde es clave poder entender el mensaje brindando por la marca y
conocer de qué forma fue interpretado dicho mensaje por sus seguidoras para
poder determinar mas adelante si el mensaje del discurso publicitario cumplié su

objetivo de influir en la decision de compra de las seguidoras de la marca.

ENFOQUES CONCEPTUALES

En nuestro desarrollo de los enfoques conceptuales tenemos a Charaudeau (1995)
gue nos menciona que el discurso publicitario se compone de elementos sociales,
psicoldgicos y linglisticos para crear significado en el ambito social de la actividad
comercial con el objetivo de persuadir al publico a comprar un producto. (p.50)
mientras que Marzal y Casero (2017) nos dicen que el discurso publicitario
establece una cierta forma dominante de hibrido lingtistico en el contexto de la
cultura visual contemporanea, no sélo por su inherente naturaleza intertextual,sino
sobre todo porque la publicidad contemporanea es una especie de espejo en el que
ellos aparecen como la noticia y expresion audiovisual, porque la publicidades una
forma de comunicacion ejemplar en cuanto a eficacia y atractivo. Elinternet viene
a cambiar las estrategias de comunicacion de las marcas, contribuyendo a la
aparicion de nuevas formas de publicidad para un contacto mas cercano y eficaz
con los consumidores. (p.13) asi mismo Ramirez (2014)nos dice que el mensaje
publicitario se define también como un gran compromiso donde no solo se consigue
el impacto hacia la accién de compra, sino de ser parteactiva de la sociedad. Para
gue esto suceda el discurso tiene que tomar fuerza, hay que ir mas alla de si los
mensajes llevan o no al consumidor a la participacion. (p. 62). El objetivo del
discurso publicitario es persuadir al consumidor con un mensaje conciso y creativo
para que el individuo tome la decision de compra de un producto o servicio que una

empresa ofrece.



En el aspecto social Cardenas y Orosco (2020) nos dice que la publicidad social
ha ido ganando popularidad en el campo de la comunicacion debido a la necesidad
de querer mejorar la calidad de vida de los ciudadanos a consecuencia de los
diversos problemas sociales que aquejan en la sociedad. Basdndonos en esta
premisa Senes y Ricciulli (2019) sugieren que los que emplean la publicidad social
tienen que saber utilizar los parametros estratégicos entre socios comerciales
ademas de los otros factores diferenciales de la publicidad para podertener una
herramienta poderosa ideal para ser agentes de cambio que buscan comunicarse
estratégicamente con su target (p. 187). Asi como los autores Cardenas y Orosco
(2020) nos mencionan a la creatividad como uno de los factores mas relevantes ya
que facilita el poder de convencimiento que se tiene con cada publico conllevando
a la publicidad social como principal herramienta para la mejorar la comunicacién
entre la marca y los consumidores. Los tres autores que definen el factor social en
la publicidad nos afirman que las estrategiasestablecidas deben ser bien pensadas,
acompafadas de un gran criterio creativo para poder llegar a conectar con el publico

segmentado.

Ruperti, Canarte y Matute (2016) nos dicen que para investigar y analizar con
sentido critico los efectos de la publicidad en el comportamiento y personalidad de
los posibles clientes los conocimientos de la psicologia son fundamentales, ya que
los efectos de la publicidad en un individuo intervienen de manera consciente o
inconsciente e incita a un cambio determinante en su comportamiento general
y cultural. (p.20) Para Chavez, Reyna, Silva y Macias (2021) el rol de la psicologia
en el @mbito de la publicidad se da en el conjunto de actividades encauzadas para
poder identificar las necesidades y estimulos que mas influyen enel consumidor, las
mismas que luego se encargaran de mostrar la satisfaccion del cliente con el
producto o servicio final y que ayudara a potenciar su adquisicién enbeneficio de la
empresa. (p.102).

Johansson (2009) menciona que el éxito de la comunicacion publicitaria se logra
cuando hay un efecto mayor persuasivo, que consta de ciertos factores linguisticos,
como, la seleccion y el uso de las unidades linglisticas en cada nivel de la
gramatica del texto, la presencia y ausencia de diferentes frecuencias de

determinadas
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unidades y estructuras linguisticas, la semantica general del texto, el uso de cédigos
alternativos y la seleccion Iéxica. (p. 3) reforzando este concepto Rodriguez (2018)
nos dice que la uUnica manera de entender el proposito de la publicidad es
comprender la dimensién pragmética del lenguaje cuando se emplean mecanismos

persuasivos para influir en el comportamiento de los posibles clientes. (p. 210).

Moreno, Ponce y Moreno (2021) sefialan que el proceso de toma de decisiones de
compra se da cuando se detecta la motivacion real del porque se adquirio el
producto asumiendo que hay diversas ofertas en el mercado, ya que depende de
gue tan satisfecho quede el cliente para saber si volvera a adquirir el producto.(p. 5)
asi mismo para Kotler y Armstrong (2012) la decisién de compra real forma parte
de un proceso grande, que inicia con el reconocimiento de la necesidad y termina
con sus sentimientos después de hacer la compra, este proceso de decisidén consta
de cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decisiobn de compra y comportamiento posterior a la

compra. (p.152).

Teniendo en cuenta estos conceptos Gonzales (2021) nos dice que el proceso de
decision de compra sufre cambios significativos en varias areas, como la forma de
adquirir un producto, encontrar informacion, buscar alternativas de compra; cémo
tomar el producto, sumando a este fin el uso de la tecnologia digital. Las empresas
utilizan la estrategia Unicanal como alternativa a estar presentes en todos los
puntos de contacto para la mejor experiencia de compra posible. (p. 109). En la
primera fase de la decisibn de compra Vivar (1992) argumenta que el
reconocimiento de las necesidades del consumidor se produce cuando un individuo
percibe la diferencia entre el estado actual y el estado ideal de la situacion en un
momento dado. La activacién cognitiva distinta puede provenir de estimulos

internos y externos relevantes para la toma de decisiones. (p.77).

Una vez identificado el problema Pérez (2013) nos dice que el consumidor necesita
informacion suficiente para resolverlo, informacion que ha sido almacenada en la
memoria interna en funcion de sus experiencias personales como externamente
de fuentes cercanas y comerciales. La cantidad de informacién que se recopila de

las fuentes examinadas y el orden en que aparece la investigacion son las tres
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dimensiones principales de la investigacion en esta etapa. (p. 3). Esta etapa en la
actualidad Zevallos (2014) Sefiala que los consumidores actuales realizan compras
mas conscientes es decir que Planean cuidadosamente lo que compran, donde
compran y cuando compran. Internet no es so6lo es una enorme biblioteca de facil
acceso, sino también un espacio de dialogo e intercambio entre companeros, por
lo que cobra mayor importancia una de las anteriores limitaciones del proceso de

compra: buscar informacion. (p. 50).

En esta tercera etapa Pérez (2013) nos informa que, durante la fase de evaluacion,
los clientes crean preferencias por distintas alternativas y generan intenciones de
compra. Sin embargo, entre la elecciébn deseada y la eleccion final estan las
actitudes de los demas y los factores coyunturales imprevistos que pueden influir
en la forma en que se modifica, retrasa o evita la decision de compra. (p. 3). Los
siguientes autores Berenguer, Goémez y Quintanilla (2014) Mencionan mas a
profundidad que la evaluacion de alternativas empieza una vez que los
consumidores reciben y evaltan informacion a medida que completan el proceso
de actualizacion de sus visiones, preferencias, tendencias y sentimientos hacia las
diversas opciones que consideran adecuadas para la compra. En este sentido, el
proceso de consulta y evaluacion se convierte en una serie de eventos en pausa
gue nos ayudan a transformar y renovar los reinos mentales asociados a nuestras
compras y a medida que avanzamos, desarrollamos formas de seguirnos. Los
absorbemos y vemos, por lo que la respuesta final se reduce a elegir la opcién de

compra. (p. 30).

En la siguiente etapa Vivar (1992) informa que el cuarto paso del proceso de toma
de decisiones del consumidor, en una situacion muy compleja, el comprador debe
elegir una de muchas alternativas. Es esta eleccion la que determinara qué
producto o servicio se comprara (p. 85). De igual forma para Moreno, Ponce y
Moreno (2021) Describen que tomar una decision significa elegir una opcion entre
dos 0 mas opciones disponibles que no siempre resulta ser sencillo ya que por lo
general es la etapa donde uno se toma mas tiempo del imaginado (p. 9) Una vez
finalizado esta etapa empezara la duda de la marca si el producto cumplié o0 no su
fin de satisfacer al cliente.
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En esta ultima etapa Humbria (2010) se plantea diversas preguntas como ¢ Qué
determina la satisfaccion o insatisfaccion del cliente con el producto adquirido?
Como resultado, se percibe la relacion entre las expectativas del cliente y qué tan
satisfecho quedo con el producto. ¢ Si el producto no cumple con las necesidades?,
el cliente no quedaré satisfecho; por lo contrario, si cumple con las necesidades o
expectativas, el cliente quedara satisfecho; Si supera las expectativas, los clientes
estaran encantados. (p. 25) y es por eso que Gonzales (2021) nos menciona que
después de realizar una compra, los consumidores deciden si estan satisfechos o
no. El objetivo es mantener la brecha entre las expectativas y el rendimiento lo mas
pequefia posible. (p. 30). Complementando esta informacion Quifiones (2014) Nos
dice que casi todas las compras importantes desencadenan disonancia cognitiva o
incomodidad posterior a la compra. Después de la compra, los consumidores estan
orgullosos de las fortalezas de las marcas que eligieron y felices de haber evitado

las desventajas de las marcas que no compraron. (p. 16).
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es no experimental, segun Agudelo, Aigneren y Ruiz
(2008) este tipo de investigacion se realizara sin alterar las variables, consiste en
observar los fendmenos en su contexto natural y luego analizarlos. En el siguiente
estudio se observara el andlisis del nivel de influencia del discurso publicitario de la
campafia de otofio de la marca Bonita the Brand en la decisién de compra de los
seguidores en la red social Tiktok 2022.

El enfoque es Cuantitativo seguin Espinoza (2018) considera que la variable
cuantitativa tiene como principal caracteristica poder ser medible y adquiere un
valor significativo en la investigacion cuando ésta forma parte de una hipoétesis
donde se denomina como construcciones hipotéticas. A su vez, Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), Argumentan que la variable es una propiedad
fluctuante y su cambio tiene el potencial de ser medido u observado.

El presente proyecto contiene las caracteristicas de un disefio Transversal segun
Agudelo, Aigneren y Ruiz (2008) estos estudios recopilaron datos a la vez, en un
tiempo Unico. Su finalidad es describir las variables y analizar su frecuencia o
dependencia en un momento dado. Es como tomar una foto de un momento

especifico.

Descriptiva, segun Hernandez (2014) tiene como objetivo estudiar la presencia de

variables en la poblacion sin cambiarlas para describirlas.

Esquema

Variable X: Discurso publicitario - Variable Y: Decision de compra
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Discurso Publicitario

Son aquellas que se pueden manipular por los investigadores para poder explicar
y describir el estudio de su investigacion. Este tipo de variable es la que genera
cambios en la variable dependiente segun Espinoza (2018). Siendo asi nuestra

variable Discurso publicitario.

Variable Dependiente: Decision de Compra

Para Espinoza (2018) La variable dependiente es toda aquella que se puede
modificar por el accionar de la variable independiente donde se ven las
consecuencias que dan como efecto el resultado del estudio. En este caso la

Decision de compra.

Indicadores:

Se elaboraron 24 indicadores de 8 dimensiones que se han ido mencionando a lo

largo de la redaccion.

e Social: Enunciador, destinatario, situacion de comunicacion e intencién de
comunicacion.

e Psicolégico: Percepcion, atencién, memoria y lenguaje
e Linguistico: Fonoldgicos, morfoldgicas, Iéxicas y sintacticas

e Reconocimiento de la necesidad: Estimulos Internos, estimulos
externos

e Busqueda de la informacién: Fuentes personales, fuentes publicas,
Fuentes experienciales y Fuentes comerciales

e Evaluacion de alternativas: Impulso, consejo de compra
e Decision de compra: Preferencia de una marca y situaciones inesperadas

e Comportamiento post compra: Satisfaccion del cliente y desagrado del
cliente
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3.3Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacioén

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen la poblacion como un conjunto de
elementos finitos con similares caracteristicas. En este estudio, la poblacion fueron
las seguidoras de la marca Bonita the Brand en la red social Tiktok que encontramos

dentro de su base de datos y el cual equivale a 600 personas.

3.3.2 Muestra

Con respecto a la muestra se evalué a un grupo delimitado ya que enfocamos
nuestro analisis en un sector especifico de acuerdo a los requerimientos
establecidos, ademas gracias a la férmula de céalculo que dio como resultado una
muestra de 243 personas donde se logré considerar a un grupo caracteristico que
fue elegido de manera aleatoria dentro de la poblacién de la marca Bonita the Brand

en su red social Tiktok.

3.3.3 Muestreo

La indagacion se dirigié en la probabilidad del muestreo aleatorio simple. Moreno
(2020) muestra que en este método la probabilidad de seleccionar unidades de
poblacién es la misma que para cada elemento seleccionado al azar hasta que se

complete la seleccion.
Unidad de analisis: Personas naturales del sexo femenino que estén entre 18 y 30
afios de edad que estén dentro de la base de datos a la marca y formen parte de

las seguidoras de Bonita the Brand en Tiktok

Criterios de inclusion: Seguidoras de la red social Tiktok de la marca Bonita the

Brand entre 18 y 30 afios de edad.
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Criterios de exclusion: Personas naturales del sexo masculino, que no estén
dentro del rango de edad de 18 a 30 afios, que no sigan a la marca en la red social
Tiktok y que no figuren dentro de la base de datos de la marca.

Formula:
_ NxZ?

"~ 4Ne2+ 72

Dénde:

e n =Tamafo de muestra =243

e Z?=Factor de confiabilidad 95% = 1,96

e e =Margen de error maximo permisible = 0,05
e N =Poblacion de estudio = 600

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled dentro de nuestra investigacion fue la encuesta y el
instrumento de recoleccion de datos de la unidad analizada fue el cuestionario, como
lo menciona Arias (2021) que el cuestionario proporciona resultados estadisticos,
tablas de distribucion y por lo tanto pruebas de hipétesis.

Nuestro proyecto de investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, por lo que
utilizamos un método que nos permitié obtener el conjunto de datos clasificados por
género, edad, nivel educativo, etc. se demostrara su validacién a través de

especialistas para confirmar la confiabilidad del instrumento.
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3.5 Procedimientos

Se procedio a la empleabilidad del instrumento, donde se estipuld el como se trabajé
y con quienes, en esta parte se realizo el tratamiento de ambas variables donde se
obtuvimos los indicadores que se emplearon para la creacion de los items segun la
escala de Likert como lo sugiere Bedoya (2017), quien nos dice que la escala de
Likert se encuentra dentro de las clases de instrumento de medicion en el estudio

cuantitativo y este corresponde a la medicion ordinal.

Una vez obtenido el instrumento plasmado en un formulario se procedié a enviarse
de manera individual de forma aleatoria a la muestra que se estipula previamente

en los usuarios de la pagina de Tiktok de la marca.

3.6 Método de analisis de datos

El método empleado necesito la implementacion de una secuencia de instrucciones
a seguir con el propoésito de garantizar un resultado objetivo, de tal manera que lo
primero que consideramos fue la recopilacion de informacién segun el instrumento
y la poblacion elegido.

Luego, en el segundo paso, revisamos el andlisis de los datos recopilados por los
programas estadisticos SPSS en su Ultima version para evaluar la confiabilidad y

validez del instrumento en relacion con la validez de la medicién.
Finalmente, se realizé un andlisis descriptivo para mostrar los niveles y porcentajes

de afectacion en la poblacion encuestada, reportados con estadisticos descriptivos

como frecuencia, porcentaje, desviacion estandar y media encontrada.
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3.7 Aspectos éticos

Para culminar, de acuerdo con los criterios éticos para el desarrollo de la

investigacion se tuvieron en cuenta los cuatro principios:

Autonomia: enfatizamos el papel de cada sujeto implicado en la elaboracion de la
investigacion, destacando la posibilidad de poder optar por participar en el ensayo

previo consentimiento informado.

Justicia: bajo este concepto, los participantes del estudio se comprometieron a ser
objetivos en su investigacion, previniendo la discriminacién de alguno de los

implicados en el estudio, por alguna circunstancia ajena a la investigacion realizada.

Beneficencia: donde fue ético para el investigador utilizar datos y resultados para
propdsitos practicos que mejoren el bienestar de aquellos que estan siendo

evaluados.

No maleficencia: Se evitd cualquier tipo de dafio que pueda perjudicar al
participante asimismo se estipuldé que el uso de los datos recopilados no se

empleard para divulgacion o malversacion.

Por lo tanto, fue preferible que los investigadores revisen la literatura actual sobre
su problematica, recurriendo a fuentes confiables y personas capacitadas para
evaluar la estructura establecida, valorando también la singularidad de la

investigacion y rechazando el plagio a través de lo planteado en la guia.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

En este capitulo podremos apreciar los gréficos e interpretaciones de los resultados
estadisticos de nuestro instrumento de recoleccion de datos.

1. ¢ Cree usted que la marca B. T. B. brinda un mensaje conciso de los productos que ofrece?

0]
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Totalmente en Desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 1: El 51.03% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
que el mensaje que brinda la marca B.T.B acerca de sus productos es conciso,

mientras que 0.82% se encuentra totalmente en desacuerdo.

2. (A usted le llamo la atencion los videos publicados en Tiktok de los productos de lamarcaB.T.B.?
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Totalmente en Desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Porcentaje

FIGURA 2: El 48.97% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
que los videos publicados en Tiktok por la marca B.T.B acerca de sus productos les
llamé la atencion, mientras que el 1.23% se encuentra en desacuerdo.
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3. {Usted considera que el discurso publicitario de la marca B. T. B. describe correctamente sus productos?

S0

Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 3: El 48.15% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
que el discurso publicitario de la marca B.T.B describe correctamente al producto

ofrecido, mientras el 1.23% esta totalmente en desacuerdo.

4. ; Usted decidio comprar el producto por el contenido (los videos) que observo en la red social de Tiktok de
lamarca B.T.B.?
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Totalmente en Desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 4: El 41.6% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que
decidié comprar el producto por el contenido (los videos) que observo en la red
social Tiktok de la marca B.T.B. mientras 2.1% esta totalmente en desacuerdo.

21



5. ;jUsted genero algun comentario en la red sociailé:lfzziktok de lamarca BTB en la camparia de otofio del
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 5: El 35.4% de personas encuestadas afirman que generaron algun
comentario en la plataforma de Tiktok de la marca B.T.B marcando la alternativa

totalmente de acuerdo, mientras que el 8.2% esta totalmente en desacuerdo.

6. i Usted recibio alguna respuesta de la marca B.T.B. en el comentario que realizo?

40
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 6: El 33.74% de personas encuestadas estan de acuerdo en haber
recibido una respuesta de la marca B.T.B en el comentario que realizo, mientras

que 4.94% esta totalmente en desacuerdo.
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7. ¢ Cuando percibio la publicidad de la camparia de otofio del 2022 de la marca B. T. B. tuvo intencion de
reaccionar en la plataforma a uno o mas videos?
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FIGURA 7: El 42% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que
cuando percibieron la publicidad de la campafia de otofio del 2022 de la marca B.
T. B. tuvieron la intencién de reaccionar en la plataforma, mientras que el 1.6% esta

totalmente en desacuerdo.

8. ; Cuando percibio la publicidad de la camparia de otofio del 2022 de la marca B. T. B. en lared social Tiktok
tuvo intencion de generar un comentario en la plataforma?
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FIGURA 8: El 37.9% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que
tuvieron intencién de generar un comentario en la campafa de otofio 2022 de la
marca B.T.B en la plataforma de Tiktok, mientras que el 1.6% esta totalmenteen

desacuerdo.
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9. ¢ El contenido publicado en la plataforma de Tiktok de la marca BTB ha generado su atencién al punto de
que recuerde dicho contenido?
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FIGURA 9: El 44.44% de personas encuestadas estan de acuerdo en que el
mensaje que brinda la marca B.T.B acerca de sus productos es conciso, mientras

qgue el 1.23% est4 totalmente en desacuerdo.

10. ; Considera usted que el mensaje dado porlamarca B. T. B. en su campana de otofio del 2022 tenia
suficientes elementos para captar su atencion?
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FIGURA 10: El 49.4% de personas encuestadas estan de acuerdo en que el
mensaje dado por la marca B.T.B en su campafia de otofio 2023 tuvo los elementos
necesarios para captar su atencion, mientras que el 1.6% esta totalmente en

desacuerdo.
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11. ¢ Cree usted que los videos cortos de la marca B. T. B. es una mejor estrategia para llamar su atencion que
otros tipos de mensajes?

S0

Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo Ii de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 11: El 42.4% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
que los videos cortos de la marca B. T. B. es una mejor estrategia para llamar su
atencién a comparacion de otros tipos de mensajes, mientras que el 1.6% esta

totalmente en desacuerdo.

12. ;Recuerda usted algun producto que se ofrecio en la campafia de otofio del 2022 de lamarcaB.T.B.?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 12: El 42% de personas encuestadas estan de acuerdo en que recuerdan
algun producto que se ofreci6 en la campafia de otofio del 2022 de la marca B. T.

B. mientras que el 1.6% estéa totalmente en desacuerdo.
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13. ¢ Recuerda usted alguna caracteristica de algun producto que llamo su atencion dentro de la campafia de
otofio 2022 en la red social Tiktok de lamarcaB. T. B.?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 13: El 41.6% de personas encuestadas estan de acuerdo en que
recuerdan alguna caracteristica de algun producto que llamdé su atencion dentro de
la campafia de otofio 2022 en la red social Tiktok de la marca B. T. B. mientras que

el 1.6% esta totalmente en desacuerdo.

14. ; Considera usted que el lenguaje empleado en el contenido de lared social Tiktok por la marca B. T. B.
dentro de la campana de otofio 2022 fue adecuado?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 14: El 42.4% de personas encuestadas estan de acuerdo en que el
lenguaje empleado en el contenido de la red social Tiktok por la marca B. T. B.
dentro de la campafia de otofio 2022 fue la adecuada, mientras que el 1.6% estan

totalmente en desacuerdo.
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15. ¢La voz en off (voz de fondo) del contenido en Tiktok de la campafia de otofio 2022 de lamarcaB.T.B. es
de su agrado?
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FIGURA 15: El 49.8% de personas encuestadas estan de acuerdo en que la voz en
off (voz de fondo) del contenido en Tiktok de la campafia de otofio 2022 de la marca

B. T. B. es de su agrado, mientras que el 1.2% esta totalmente en desacuerdo.

16. ;La composicién del mensaje publicitario brindado por la marca B. T. B. en su campafia de otofio 2022 fue
sencillo de entender?

Porcentaje
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

FIGURA 16: El 48.6% de personas encuestadas estan de acuerdo en que la
composicién del mensaje publicitario brindado por la marca B. T. B. en su campafa
de otofio 2022 fue sencillo de entender, mientras que el 0.8% estan totalmente en

desacuerdo.
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17. ¢ Logrd entender los términos empleados en el mensaje brindado en el contenido de la red social Tiktok
porlamarcaB.T.B.?
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FIGURA 17: El 44.44% de personas encuestadas estan de acuerdo en que
lograron entender los términos empleados en el mensaje brindado en el
contenido de la red social Tiktok por la marca B. T. B. mientras que el 0.82%

estan totalmente en desacuerdo.

18. ¢ Considera usted que la marca B. T. B. deberia cambiar los términos que emplean en su contenido de
Tiktok para comunicarse mejor con sus usuarios?
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FIGURA 18: El 37.04% de personas encuestadas estan de acuerdo que la marca
B. T. B. deberia cambiar los términos que emplean en su contenido de Tiktok
para comunicarse mejor con sus usuarios, mientras que 2.47% estan totalmente

en desacuerdo.

28



19. ,El mensaje en conjunto de los videos en Tiktok de |la marca B. T. B. fueron complementarios al contenido
de la camparia de otofio 20227
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FIGURA 19: El 44.44% de personas encuestadas estan de acuerdo que el mensaje
en conjunto de los videos en Tiktok de la marca B. T. B. fueron complementarios al
contenido de la campafa de otofio 2022, mientras que el 1.65% estan totalmente

en desacuerdo.

20. ;Cree que lamarca B. T. B. ofrece ropa de su agrado?
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FIGURA 20: El 44.9% de personas encuestadas estan de acuerdo que la marca

B. T. B. ofrece ropa de su agrado, mientras que el 0.8% estan en desacuerdo.
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21. i Cree que a causa de su buen gusto en ropa ha realizado alguna compraenlamarcaB.T.B.?
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FIGURA 21: El 44.9% de personas encuestadas estan de acuerdo que a causade

su buen gusto en ropa han realizado alguna compra en la marca B. T. B. mientras

que el 1.6% restante marco totalmente en desacuerdo.

22. ;Alguna persona influyé en usted, es decir le recomendé la marca?
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FIGURA 22: El 40.3% de personas encuestadas estan de acuerdo que alguna
persona influy6 en ella, es decir le recomendaron la marca, mientras que el 4.1%
estan totalmente en desacuerdo.
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23. ¢ Algun tipo de publicidad en lared social Tiktok influyé en usted para tomar la decision de compraen la
marca?
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FIGURA 23: El 41.2% de personas encuestadas estan de acuerdo que algun tipo
de publicidad en la red social Tiktok influy6 en ella para tomar la decisiébn de compra
en la marca, mientras que el 2.1% estan totalmente en desacuerdo.

24. ; Adquirié un producto de la marca B.T.B por recomendacién de algun conocido?
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FIGURA 24: El 39.5% de personas encuestadas estan de acuerdo que adquirieron
un producto de la marca B. T. B. por recomendacion de algun conocido, mientras
gue el 4.9% estan totalmente en desacuerdo.

31



25. ; Adquirio algun producto de la marca B. T. B. por el contenido que visualizé en su red social Tiktok?
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FIGURA 25: El 42.4% de personas encuestadas estan de acuerdo que adquirieron
algun producto de la marca B. T. B. por el contenido que visualiz6 en su red social

Tiktok, mientras que el 2.5% estan totalmente en desacuerdo.

26. ; Su experiencia de compra con lamarcaB. T. B. lo ha llevado a adquirir un nuevo producto?
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FIGURA 26: El 44.9% de personas encuestadas estan de acuerdo en que gracias
a su experiencia pasada de compra en la marca B. T. B. lo ha llevado en adquirir
otro producto, mientras que el 1.2% estan totalmente en desacuerdo.
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27. i Adquirié algun producto de la marca B. T. B. por alguna forma de publicidad en algun medio de
comunicacion, algun distribuidor o retail?

Porcentaje
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desacuerdo en desacuerdo aclerdo

FIGURA 27: El 38.7% de personas encuestadas estan de acuerdo en que
adquirieron algun producto de la marca B. T. B. por alguna publicidad en medio de
comunicacion, distribuidor o retail, mientras que el 2.9% estan totalmente en

desacuerdo.

28. ;i Cree que por impulso harealizado alguna compraenlamarcaB.T.B.?
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FIGURA 28: El 41.6% de personas encuestadas estan de acuerdo en que
realizaron una compra en la marca B. T. B. por impulso; mientras que el 2.5% estan

totalmente en desacuerdo.
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29. ;Recomendarias la marca B. T. B. a algun amigo o familiar?
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FIGURA 29: El 45.3% de personas encuestadas estan de acuerdo enrecomendaria
la marca B. T. B. a algun amigo o familiar, mientras que el 0.8% estantotalmente en

desacuerdo.

30. ;Recomendaria lamarca B. T. B. a través de sus redes sociales?
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FIGURA 30: El 42.0% de personas encuestadas estan de acuerdo enrecomendaria
la marca B. T. B. a través de sus redes sociales, mientras que el 1.2% estan

totalmente en desacuerdo.
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31. ¢, Cree que el contenido de la camparia de otofio de la marca B. T. B. Tiktok te convencio en la decision de
compra?
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FIGURA 31: El 39.9% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
gue el contenido de la campafia de otofio de la marca B. T. B. en Tiktok la convenci6

en su decisién de compra mientras que el 1.2% estan en desacuerdo.

32. ;iLa primera compra que realizé alamarca BTB fue gracias a la publicidad que vié en Tiktok 0 a una
recomendacion?
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FIGURA 32: El 38.3% de personas encuestadas estan de acuerdo en que la
primera compra que realizo en lamarca B. T. B. fue gracias a la publicidad en Tiktok
0 una recomendacion mientras que el 2.5% estan totalmente en desacuerdo.
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33. (En alguna ocasion al recibir la prenda por delivery de lamarca BTB no cumplié con sus expectativas?
(color, tipo de tela, etc.)
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FIGURA 33: El 32.10% de personas encuestadas estan de acuerdo en que en
alguna oportunidad que recibieron un pedido por delivery de la marca B. T. B. no
cumplid con sus expectativas, mientras que el 8.23% estan totalmente en
desacuerdo.

34. ;Luego de adquirir una prenda de lamarca B. T. B. te sientes satisfecha?
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FIGURA 34: El 44.9% de personas encuestadas estan de acuerdo en que se
sienten satisfechas luego de adquirir una prenda de la marca B. T. B. mientras que
el 1.2% estan totalmente en desacuerdo.
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35. ;Esa satisfaccion de ser el caso haria que vuelvas a realizar otra compra en lamarcaB. T.B.?
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FIGURA 35: El 44.03% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en
gue gracias a la satisfaccion que sintieron luego de adquirir una prenda de la marca
B. T. B. volverian a adquirir otro producto mientras que el 1.65% estan totalmente
en desacuerdo.

36. ;jAlguna vez has quedado insatisfecha con alguna prenda de lamarcaB.T. B.?
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FIGURA 36: El 37.9% de personas encuestadas estan en desacuerdo en que
alguna vez han quedado insatisfechas con alguna prenda adquirida de la marca
B.T.B. mientras que el 12.3% estan de acuerdo.
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37. i En alguna ocasion has utilizado el libro de reclamos de lamarcaB. T.B.?
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FIGURA 37: El 35.8% de personas encuestadas estan en desacuerdo en que
alguna vez han utilizado el libro de reclamos de la marca B. T. B., mientras que el
9.5% estan de acuerdo.
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ANALISIS INFERENCIAL DE HIPOTESIS

prueba de normalidad se empleard al estadistico Kolmogorov Smirnov con la
correccién de significacion de Llilliefors al ser la muestra mayor a 50 (N=243). La
regla de decision sostiene que:

e Si el significante es mayor a 0.05, indican que la variable presenta
distribucion normal.

e Si el significante es menor a 0.05, indican que la variable no presenta
distribuciéon normal.

Se empleara la estadistica paramétrico R de Pearson si ambas variables que se
correlacionan presentan distribucion normal; caso contrario se utilizara el

estadistico no paramétrico Rho de Spearman.
Tabla 1: prueba de normalidad general.

CONTRASTE DE HIPOTESIS

Estadistico al Sig.
Discurso Publicitario 118 243 <.001
Decision de Compra .080 243 <.001
Dimensién Reconocimiento de la 153 243 <.001
necesidad
Dimension Busqueda de la 173 243 <.001
informacion
Dimensién Evaluacion de 162 243 <.001
alternativas
Dimension Decision de compra .160 243 <.001
Dimension Comportamiento post .148 243 <.001
compra

INTERPRETACION:
La tabla muestra que el significante es menor a 0,05 por lo tanto las variables no

muestran una distribucion normal, es por ello que se empleara al estadistico Rhode

Spearman para el andlisis de correlacion.
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PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Si el significante es mayor a 0.05, indican que no existe una relacion significativa
entre las variables Discurso Publicitario y Decision de compra.
Si el significante es menor a 0.05, indican que existe una relacion significativa entre

las variables Discurso Publicitario y Decisién de compra.

e Ho: No existe relacion significativa entre la variable 1 Discurso Publicitario y
la variable 2 Decisién de compra en relacion a la poblacion = 600

e Ha: Existe relacion significativa entre la variable 1 Discurso Publicitario y la
variable 2 Decisién de compra en relacion a la poblacién = 600

Hipotesis general: El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita
The Brand es significativo en la decisién de compra de sus seguidores de una red

social, Lima 2022.

Tabla 2: prueba de normalidad de la hipotesis general

Correlaciones

Decision
Compra
Discurso
Publicitario
Rho de Discurso Coeficiente de 1.000 .659™
Spearman Publicitario correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 243 243
Decision de Coeficiente de .659" 1.000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 243 243

Interpretacion

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Al ser el significante menor
indicamos que hay una relacién significativa entre las variables 1 y 2 esta relacion

seria positiva (RHO=0.659).
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita The Brand es
significativo en el reconocimiento de la informacion de sus seguidores de una red

social, Lima 2022.

Tabla 3: prueba de normalidad de la hipotesis especifica 1.

Correlaciones

Discurso Dimension
Reconocim

Publicit iento de la
ario necesidad

Rho de Discurso Publicitario ~ Coeficiente de 1.000 .635™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 243 243

Dimensién Coeficiente de .635" 1.000
Reconocimiento dela  correlacion

necesidad Sig. (bilateral) <.001 .

N 243 243

INTERPRETACION:

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 bilateral. Al ser el significante menor
a 0.05 indicamos que hay una relacién significativa entre la variable 1 discurso
publicitario y dimensién 1 reconocimiento de la necesidad, esta relacion seria
positiva (RHO=0.635)
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2:

El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand es

significativo en la busqueda de la informacion de sus seguidores de una red social,

Lima 2022

Tabla 4: prueba de normalidad de la hipotesis especifica 2.

Correlaciones

Dimen
sion
Blsqu
Discurs eda
0 de la
Publicit inform
ario acion
Rho de Discurso Publicitario  Coeficiente de 1.000 .643"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) <.001
N 243 243
Dimensién Busqueda Coeficiente de .643" 1.000
de la informacién correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 243 243
INTERPRETACION:

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 bilateral. Al ser el significante menor

a 0.05 indicamos que hay una relacion significativa entre la variable 1 discurso

publicitario y dimension 2 busqueda de la informacion, esta relacion seria positiva

(RHO=0.643).
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3:

El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand es
significativo en la evaluacion de alternativas de sus seguidores de una red social, Lima
2022.

Tabla 5: prueba de normalidad de la hipotesis especifica 3.

Correlaciones
Dimen
sion
Discur Evalua
SO c n de

Publici alterna
tario tivas

Rho de Discurso Publicitario ~ Coeficiente de 1.000 .497"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 243 243

Dimension Evaluacion Coeficiente de 4977 1.000
de alternativas correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 243 243

INTERPRETACION:

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 bilateral. Al ser el significante menor
a 0.05 indicamos que hay una relacion significativa entre la variable 1 discurso
publicitario y dimension 3 evaluacién de alternativas, esta relacién seria positiva
(RHO=0.497).
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4:

El nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand es

significativo en el comportamiento post compra de sus seguidores de una red social,

Lima 2022.

Tabla 6: prueba de normalidad de la hipotesis especifica 4.

Dimension
Comportamien
topost compra

Discurso
Publicitario
Rho de Discurso Coeficiente 1.000 277"
Spearman Publicitario De
correlaciéon
Sig. (bilateral) . <.001
N 243 243
Dimension Coeficiente 2777 1.000
Comportamie De
nto post correlaciéon
compra Sig. (bilateral) <.001
N 243 243

INTERPRETACION:

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 bilateral. Al ser el significante menor

a 0.05 indicamos que hay una relacién significativa entre la variable 1 discurso

publicitario y dimension 4 comportamiento post compra, esta relacion seria positiva

(RHO=0.277)
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V. DISCUSION

En el presente estudio, se ha considerado los antecedentes nacionales e
internacionales expuestos y el marco teérico descrito por los distintos autores,
considerando el objetivo principal analizar el nivel de influencia del discurso
publicitario de la marca Bonita the Brand en la decisibn de compra de sus
seguidores de una red social, Lima 2022. Ante ello luego de concretar el andlisis

estadistico descriptivo e inferencial se llevo a cabo los siguientes hallazgos:

Acerca de la dimension social la cual se entiende como el elemento social abarca
todos los aspectos de la comunicacion, incluidos el hablante, el destinatario, el
contexto de la comunicacion y la intencion de la comunicacion. Dentro del discurso
del marketing, cada elemento cumple una funcién especifica. De acuerdo a esa
dimension presentan los siguientes indicadores: Enunciador, destinatario, situacion

de comunicacioén e intencidon de comunicacion.

Respecto al indicador Enunciador, los resultados evidencian que el 49.9% de los
participantes en la encuesta estan totalmente de acuerdo que el anunciador es
pieza importante en el discurso publicitario, el 1.2% estan totalmente en
desacuerdo, por otro lado, el 51.03% estan totalmente de acuerdo en que la marca
B.T.B. brinda un mensaje conciso, del mismo modo, al 48.97% de los encuestados

les llamo la atencion los videos publicitarios en Tiktok de la marca B. T. B.

Del mismo modo para el indicador Destinatario, los resultados muestran que el
44.88% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el discurso publicitario
de la marca B.T.B. tiene que estar destinado a alguien especifico y con un mensaje
claro y conciso, el 48.15% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el
discurso publicitario de la marca B.T.B. describe correctamente al producto ofrecido
y el 41.6% estan totalmente de acuerdo en que el mensaje que brinda la marca
B.T.B. acerca de sus productos es conciso.

Asimismo, el indicador Situacién de comunicacion, los resultados presentan que
tras lograr interactuar con la marca B.T. B. respecto al discurso publicitario, el 35.4%
de personas encuestadas afirman que generaron algun comentario en la plataforma

de Tiktok de la marca B.T.B y el 33.33% de los encuestadas estan totalmente
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de acuerdo en haber recibido una respuesta de la marca B.T.B en el comentario

que realizo.

Por dltimo, en el indicador Intencion de comunicacion, el 37.9 % de los
encuestados estéa totalmente de acuerdo en que tenian la intencién de realizar un
comentario sobre la camparfia de otofio de 2022 de la marca en la plataforma Tiktok,
mientras que el 42% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en quecuando
vieron la publicidad de la campafia, tenian la intencion de reaccionar en la

plataforma.

De acuerdo a lo mencionado, respecto a los resultados de los indicadores de la
dimensién social se puede corroborar con el estudio de Hualtibamba (2018) que
tuvo como finalidad determinar los factores de comportamiento del consumidor que
influyen en la decision de compra, evidenciando que el aspecto social influye en un
74.5%, asi como también, Estrada (2011) que en su investigacién determinéque
efectivamente los factores sociales si intervienen en el proceso de decision de
compra y motivaciones hacia el aceite de oliva en consumidores de la region

metropolitana, Chile.

En conclusion, un discurso publicitario de la marca B.T.B. basado en los factores
sociales, enfocados en el destinatario tanto frecuente como nuevos y aplicando una
comunicacién asertiva puede llegar a influir en la decision de compra de los

consumidores fidelizados y en proceso de fidelizacion.

Respecto a la dimension psicoldgico, se describe como la capacidad de
reemplazar mentalmente la informacién fresca que los especialistas en marketing
transmiten a los posibles clientes sobre sus bienes y servicios, Io que puede ocurrir
como resultado de procesos cognitivos como la percepcién. habilidades
linglisticas, la memoria y el enfoque. Sus indicadores son: Percepcién, atencion,

memoria y lenguaje
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Acorde a los resultados del indicador Percepcion, el 37.45% la mayoria de los
encuestados cree que la informacion del producto de la marca B. T. B es clara, por
otro lado, 14.40% de la muestra no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo acerca de

la percepcion que tienen de la marca.

De igual forma, el indicador Atencidén, menciona que el 34% de los participantes
de la encuesta estan totalmente de acuerdo con el punto sefialado por la marca
B.T.B. en la campafa otofio 2022, teniendo todos los componentes necesarios para
captar su atencion. Por otro lado, el 42.4% de los encuestados coincide firmemente
en que los videos breves de la marca B.T.B. (frente a otro tipo de mensajes) utiliza

un mejor método de comunicacion para captar su atencion.

De igual manera, el indicador Memoria, menciona que un producto ofrecido en la
campanfa de otofio, que se publico en la red social Tiktok en el 2022, fue recordado
por completo por el 32.5% de los encuestados y una caracteristica del producto que
llamo especialmente su atencion fue recordada por el 36.6% de los encuestados.

Por ultimo, el indicador Lenguaje, menciona que el 38.7% de los encuestados esta
firmemente de acuerdo en que el lenguaje utilizado por la marca en su contenido
de la red social Tiktok para su campafia de otofio de 2022 fue apropiado y un 2.1%

estaria en desacuerdo.

Como se menciona en los resultados de los indicadores de la dimension
Psicoldgico, estos resultados se asemejan a lo mencionado por Huaman (2020),
que tuvo como finalidad el analisis de los consumidores de la marca “El Ofertéon” en
el proceso de decision de compra. Donde evidencia que 47.8% de los encuestados
estan de acuerdo en que los productos que ofrece El Ofertdn, les permiten el
mejoramiento de la calidad de vida de su familia, del mismo modo, Aleman y
Gutiérrez (2013) en los hallazgos anticipados de su estudio indican que, si utilizan
una cultura como punto de partida para el desarrollo de sus mensajes publicitarios,

las imagenes son una excelente representacion de la cultura.

En conclusion, el discurso publicitario de la de la marca B.T.B basandose en los
factores psicologicos y enfocado a la cultura teniendo en cuenta la percepcion del
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consumidor, la atencién que se brinda permitira influir en la decisiéon de compra de
los consumidores y permitira fidelizarlos, este hallazgo coincide con los autores

mencionados.

Acerca de la dimensién Linguistico la cual se entiende como la construccion de
textos orales y enunciados compuestos por lexemas y otras unidades gramaticales
con significados dependientes del contexto que ocurre mediante el uso de reglas
donde los indicadores son: fonolégicas, morfolégicas, Iéxicas y sintacticas,
utilizados por los sistemas linglisticos que también intervienen en el discurso que

rodea a la publicidad.

Respecto al indicador Fonoldgico, los resultados evidencian que el 30.5% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo en que se disfruta de la voz en off
utilizada en el contenido de la campafia de otofio 2022 de B.T.B. en Tiktok, mientras

gue el 49% de la muestra solo esta de acuerdo.

Del mismo modo para el indicador Morfologico, el 35% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la composicion del mensaje de marketing de la marca
B.T.B. indicando que es facil de comprender en su campafia de otofio 2022 y el

0.8% restante marco totalmente en desacuerdo.

Asimismo, el indicador Léxico, los resultados presentan qué el 37.45% de personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que lograron entender los términos
empleados en el mensaje brindado en el contenido de la red social Tiktok y el
33.33% de personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo que la marca

B.T.B. deberia cambiar los términos que emplean en su contenido de Tiktok para

comunicarse mejor con sus usuarios.

Por ultimo, el indicador Sintactico, el 37,45% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo en que el mensaje general de los videos de Tiktok de la marca B.T.B.
complementa el contenido de la campafa de otofio de 2022 y el 1.65% restante

marcé totalmente en desacuerdo.

De acuerdo a lo mencionado, respecto a los resultados de los indicadores de la

dimensidn linglistico se asemejan con el estudio de Diaz (2018), que tuvo como
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finalidad la identificacion de ciertos factores que influyeron en los clientes de la
tienda Walmart en México a la hora de comprar, donde se pudo determinar el 66%
de los encuestados se ven influencias en su decision de compra por el buen servicio,
de igual forma se puede apreciar en el estudio de Cachay (2021) los resultados

obtenidos que indican que un buen spot publicitario permite captar nuevos clientes.

En conclusion, el discurso publicitario de la marca B.T.B. basado en la construccion
de un discurso publicitario y presentando una buena base oral, basandose en las
reglas fonoldgicas, morfologicas, léxicas y sintacticas permitiran incidir en la
decision de compra de los clientes. Los resultados de ambos autores coinciden con

los resultados de la presente investigacion.

Acerca de la dimensiéon Reconocimiento de la necesidad, indica que el comprador
reconoce una necesidad o un problema cuando una de las necesidadestipicas de
una persona se intensifica hasta el punto en que se convierte en un impulso, la
necesidad puede ser provocada por los siguientes indicadores: estimulos internos

y estimulo externo.

Respecto al indicador Estimulos Internos, el 40.3% de personas encuestadas
estan totalmente de acuerdo que la marca B. T. B. ofrece ropa de su agrado y el
36.2% de personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo que a causa de

su buen gusto en ropa han realizado alguna compra en la marca B. T. B.

Del mismo modo para el indicador Estimulos Externos, el 34.2% de los
encuestados estd muy de acuerdo en que alguien les recomendd la marcay el 37%

dice que la publicidad en la red social Tiktok jugd un papel en su eleccion de marca.

Como se menciona en los resultados de los indicadores de la dimension
Reconocimiento de la necesidad, estos resultados se asemejan a lo mencionado
por Barreto (2017) donde se puede apreciar que 36% considera que la publicad
brindada por el banco BBVA genera vinculos emocionales positivos en sus clientes,
caso contrario fue el estudio de Arancibia (2018) cuando se les preguntd si

experimentaronalguna emocién al realizar su primera compra del producto, el
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82.1% de los encuestados dijo que estaba en desacuerdo.

En conclusion, el discurso publicitario de la de la marca B.T.B. basandose en los
reconocimientos de las necesidades de los clientes tiene que ir enfocado en los
estimulos internos y externos, pero a su vez tiene que describir la calidad del
producto que se ofrece. El presente resultado coincide con los resultados de la

investigacion del autor Barreto (2017).

Respecto a la dimensién Busqueda de la informacion, se describe como la
informacion para los consumidores que se puede encontrar en una variedad de
lugares y que tienen diversos grados de influencia relativa segun el producto y el
comprador. Los indicadores de esta dimension son: fuentes personales, publicas,

experienciales y comerciales.

Acorde a los resultados del indicador Fuentes personales, un producto de la marca
B.T.B. fue comprado por el 31.3% de los encuestados que estan firmemente de

acuerdo en que lo hicieron por consejo de un amigo o familiar.

De igual forma, el indicador Fuentes publicas, menciona que el 33.3% de personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo que adquirieron algun producto de la
marca B.T.B. por el contenido que visualizé en su red social Tiktok. y el 1.2% restante

marco totalmente en desacuerdo.

De igual manera, el indicador Fuentes experienciales, menciona que el 33.7% de
los encuestados esta totalmente de acuerdo en que su decision de comprar otro
producto fue posible gracias a sus interacciones previas con la marca y 1.2%

restante marcoé totalmente en desacuerdo

Por ultimo, el indicador Fuentes comerciales, menciona que el 35.6% de personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que adquirieron algun producto de la
marca B. T. B. por alguna publicidad en un medio de comunicacion o distribuidor el

2.9% restante marco totalmente en desacuerdo.
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De acuerdo a lo mencionado, respecto a los resultados de los indicadores de la
dimension busqueda de la informacion se asemejan con el estudio de Guerrero
(2019), concluyo que gracias a la publicidad emocional si se logré generar una actitud
positiva frente a la busqueda de informacién, algo similar pasa con el estudio de
Gbomez y Lopez (2020) indican que el 22.73% al momento de decidir su compra se

ven influenciados por su bienestar y un 18.18% por un sabor.

En conclusion, un discurso publicitario de la marca B.T.B. basado en la busqueda
de informacién que tienen los clientes tiene que ir acompafiado con un estudio de
mercado ya que intervienen mucho las fuentes publicas, personales, experienciales

y comerciales, en este hallazgo nuestros resultados coinciden con ambos autores.

Acerca de la dimension Evaluacién de alternativas la cual indica que el
consumidor desarrolla actitudes hacia varias marcas. Dependiendo del individuo y
de la circunstancia Unica de compra, los consumidores evallan sus opciones de
compra de manera diferente. Los indicadores de esta dimension son: consejo de

compra e impulso.

Respecto al indicador Impulso, los resultados evidencian que el 30.5% de los
encuestados estd muy de acuerdo en que comproé algo de la empresa por impulso

y un 7.45% estaria en desacuerdo.

Asimismo, el indicador Consejo de compra, los resultados presentan que el 38.3%
de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que recomendarian la
marca B. T. B. a algiin amigo o familiar y el 38.7% de personas encuestadas estan
totalmente de acuerdo en que recomendarian la marca B. T. B. a través de sus

redes sociales.

Como se menciona en los resultados de los indicadores de la dimension Evaluacién
de alternativas, estos resultados se asemejan a lo mencionado por Cachay (2021),
donde indica que la probabilidad de que la publicidad en las redes sociales influya
en la decision de un consumidor de comprar un producto es en promedio de un

46.9%. Asi como también, en el estudio de Guerrero (2010), donde se pudo
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observar que el 45% de los encuestados no estaban seguros si estaban de acuerdo

o en desacuerdo con la comparacién representacional de dos marcas.

En conclusién, para la evaluacion de un discurso publicitario, es importante estudiar
las distintas marcas de competencia directa de la marca B.T.B. con el fin de incidir
en la decision de compra de sus clientes. La presente investigacion coincide con

los resultados del autor Cachay (2021).

Respecto a la dimension Decisién de compra, indica que generalmente se elegira
la marca preferida a la hora de realizar las compras, a pesar de que existen dos
factores que podrian prever imprevistos. Dependiendo de variables como el ingreso
disponible esperado, el precio y los beneficios, el consumidor puede elegir comprar
un producto. Los indicadores de esta dimension son: Preferencia de una marca y

Situaciones inesperadas.

Acorde a los resultados del indicador Preferencia de una marca, el 49.9 % de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en que el contenido de la campafia de
otofio de Tiktok de la marca les ayudo a tomar su decision de compray el 2.5% esta

totalmente en desacuerdo.

Por ultimo, el indicador Situaciones inesperadas, indica que el 35.8% de personas
encuestadas estan totalmente de acuerdo en que la primera compra que realiz6 en
la marca B. T. B. fue gracias a la publicidad en Tiktok o una recomendacion vy el

2.5% esta totalmente en desacuerdo.

De acuerdo a lo mencionado, respecto a los resultados de los indicadores de la
dimension decision de compra se asemejan con el estudio de Diaz (2018), donde
indica que la calidad de productos incide en la decisién de compra de los clientes,
por otro lado, Barreto (2017) menciona que existen otros bancos que ofrecen
creditos hipotecarios y eso hace que los clientes del BBVA se cambien de entidad

bancaria.
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En conclusion, para poder captar mas clientes y poder persuadirlos a que se
vuelvan clientes se tiene que determinar las preferencias que hay entre las
competencias directas y poder brindar un mejor servicio de calidad. El resultado de

la presente investigacion coincide con el autor Diaz (2018).

Acerca de la dimensibn Comportamiento post compra menciona que es la fase
del proceso de compra en la que los clientes deciden que hacer después de realizar
una compra en funcion de su satisfaccion o insatisfaccion. Los indicadores de esta

dimensién son: Satisfaccion y Desagrado del cliente.

Respecto al indicador Satisfaccion, los hallazgos indican que el 38.3% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en sentirse satisfechos después de
comprar un producto de la marca B. T. B. y el 44% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo en que gracias a la satisfaccion que sintieron al comprar un

producto volverian a adquirir una prenda de la marca.

Asimismo, el indicador Desagrado del cliente, el 14.4% de personas encuestadas
estan totalmente de acuerdo en que alguna vez han quedado insatisfechas con
alguna prenda adquirida de la marca B. T. B y el 16% de personas encuestadas
estan totalmente de acuerdo en que alguna vez han utilizado el libro de reclamos de

lamarcaB. T. B.

De acuerdo a lo mencionado, respecto a los resultados de los indicadores de la
dimensién Comportamiento post compra se asemejan con el estudio de Cachay
(2021) quien menciona que a los encuestados se les preguntd sobre los anuncios
de Mibanco antes y después de verlos. Sin haber visto los comerciales, inicialmente
conectaron a Mi banco con las empresas porque brindan los recursos y el estimulo
necesario para expandirse. Por otro lado, Arancibia (2018) menciona que el 72%
de los encuestados dijeron que no estaban satisfechos con el valor funcional de la
marca Ariel.

En conclusion, es importante medir la satisfaccion del cliente y poder medir los
indicadores de la post venta de los clientes ya que eso decidird si se volveran
clientes frecuentes o clientes fidelizados. El resultado de la presente investigacion

coincide con el autor Cachay (2021).
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VI. CONCLUSIONES

1. En relacion al objetivo general de la presente investigacion que es analizar el
nivel de influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la
decision de compra de sus seguidores de una red social, Lima 2022. Se obtuvieron

los siguientes resultados.

El 49.9% de los participantes en la encuesta estan totalmente de acuerdo que el

anunciador es pieza importante en el discurso publicitario.

El 48.15% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el discurso

publicitario de la marca B. T. B. describe correctamente al producto ofrecido.

El 48.97% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que los videos

publicados por la marca B.T. B. acerca de sus productos les llamo la atencién.

El 41.6% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que el mensaje

gue brinda la marca B.T.B acerca de sus productos es conciso.

El 35.8% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que la primera
compra que realizo en la marca B. T. B. fue gracias a la publicidad en una de sus

redes sociales.

El 49.9% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que el
contenido de la campafia de otofio de la marca B. T. B. en Tiktok la convenci6 en

su decisién de compra.
Gracias a estos resultados se pudo llegar a la primera conclusién que si existié un

nivel significativo de la influencia del discurso publicitario dado por la marca B.T.B.

a sus seguidores de su red social Tiktok frente a la decision de compra.
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2. En relacion a nuestro primer objetivo especifico que es analizar el nivel de
influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en elreconocimiento
de la informacién de sus seguidores de una red social, Lima 2022. En base a los

siguientes resultados.

El 44.9% de la muestra estuvo de acuerdo en que a causa de su buen gusto en ropa han
realizado alguna compra en la marca B. T. B.

El 37% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo que algun tipo de publicidad

en la red social Tiktok influy6 en ella para tomar la decision de compra en la marca.

El 42% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que cuando percibieron
la publicidad de la campafa de otofio del 2022 de la marca B. T. B. tuvieron la intencién de

reaccionar en la plataforma.

En base a estos resultados se pudo llegar a la segunda conclusion de que si existio un nivel
considerado de influencia del discurso publicitario dado por la marca B. T.

B. en su campafa de otofio 2022 en la red social Tiktok para el reconocimiento de

la necesidad en la decision de compra de sus seguidoras.

3. En relacion a nuestro segundo objetivo que es analizar el nivel de influencia del
discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la busqueda de la informacion
de sus seguidores de una red social, Lima 2022. Especifico en base a los siguientes

resultados.

El 49.5% de personas encuestadas estan de acuerdo en que adquirieron un

producto de la marca B. T. B. por recomendacién de algun conocido.
El 33.3% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo que adquirieron

algun producto de la marca B. T. B. por el contenido que visualizo en su red social
Tiktok.

55



El 44.9% de personas encuestadas estan de acuerdo en que gracias a su
experiencia pasada de compra en la marca B. T. B. lo ha llevado en adquirir otro

producto.

En base a estos resultados se llegé a la tercera conclusion de que si existio un nivel
significativo de influencia en el discurso publicitario dado por la marca B. T. B. frente
a la basqueda de informacion de decision de compra en los seguidores de su red
social Tiktok 2022.

4. En relacién a nuestro tercer objetivo especifico que es analizar el nivel de
influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la evaluacion de
alternativas de sus seguidores de una red social, Lima 2022. En base a los
siguientes resultados.

El 30.5% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que realizaron

una compra en la marca B. T. B. por impulso.

El 38.3% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en recomendaria

la marca B. T. B. a algun amigo o familiar.

Basados en estos resultados podemos obtener nuestra cuarta conclusion donde se
aprecia gque si existe una leve influencia del discurso publicitario brindado por la
marca B. T. B. en su red social Tiktok 2022 frente a la evaluacion de alternativas de

la decisién de compra en sus seguidoras.

5. En relacion a nuestro cuarto objetivo especifico que es analizar el nivel de
influencia del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en el
comportamiento post compra de sus seguidores de una red social, Lima 2022. En

base a los siguientes resultados.

El 44.03% de personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que gracias a

la satisfaccion que sintieron luego de adquirir una prenda de la marca B. T. B.
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volverian a adquirir otro producto.

El 37.9% de personas encuestadas estan en desacuerdo en que alguna vez han

guedado insatisfechas con alguna prenda adquirida de la marca B. T. B.

El 35.8% de personas encuestadas estan en desacuerdo en que alguna vez han

utilizado el libro de reclamos de la marca B. T. B.

Basado en estos resultados podemos obtener nuestra quinta y Gltima conclusién
donde se aprecia que si existe una influencia significativa en el discurso brindado
por la marca B. T. B. en su red social Tiktok en base al comportamiento post compra
de sus seguidoras 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. En base a las conclusiones y resultados de la presente investigacion se da como
primera recomendacion para futuras investigaciones que quieran investigar un
hecho utilizando la correlacion entre discurso publicitario y decisién de compra,
se pueda enfatizar en la dimension evaluacibn de alternativas para
complementar la informacion de esta investigacion y poder confirmar con datos
estadisticos si la influencia entre discurso publicitario y evaluacion de alternativas

sigue siendo leve.

2. Seria recomendable hacer nuevamente una investigacion de correlacién entre
ambas variables, pero con una muestra con criterio de inclusién de solo hombres

para verificar si hay alguna variacion significativa en los resultados.

3. En relacién con la conclusién numero cuatro se recomienda poner énfasis al
realizar una campafa para redes sociales recalcando especial cuidado en el
discurso publicitario para poder obtener un resultado éptimo y pueda influir en un

nivel alto en la etapa evaluacion de alternativas de la decision de compra.
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ntodela | suficentemente alto como para convertirse en un Impulso. una Armstrong, G. 2012)
“La decisién de compra | necesidad | pecesidad bién podria DE
real forma parte de un externos. (Kotler, P. y Armstrong, G. 2012)
proceso grande, que
inicia con el LIKERT
reconocimiento de la “Los id 4 b inf ié6n de muchas
necesidad y termina fuentes, las cuales Induyen fuentes comerciales y fuentes 0 Fuentes personales (Kotler, P. y| 24
con sus sentimientos | Biusqueda | pablicas. La influencia relativa de dichas f de informacié Armstrong, G. 2012)
V2 después de hacer la dela varia de acuerdo con el producto y con el comprador.” (Kotler, P. y o  Fuentes pdblicas (Kotler, P. y Armstrong, | 25
compra este proceso de | |nformacién | Armstrong, G. 2012) G. 2012)
decisién consta de cinco o Fuentes experienciales (Kotler, . y| 28
Decisis:| v Seoscinon Armstrong, G. 2012)
:ﬂm "“"“":’; o Fuentes comerciales (Kotler, P. y|
" de informacién, evaluacién Areetong S 312
COmpr de alternativas,
decisién de compra y
a comportamiento “El consumidor forma actitudes hacia disti marcas medi
posterior a la compra.” un procedimiento de luacién. La en que los o Impulso (Kotler, P. y Armstrong, G. 2012) | 28
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Armstrong, G. 2012)




) CUESTIONARIO
TITULO: Analisis del discurso publicitario de la marca Bonita the Brand en la decision de compra de sus seguidores de unared social, Lima 2022.

EDAD:

Totalmente Ni de acuerdo Totalmente
INDICADOR 1: ENUNCIADOR De acuerdo ni en Desacuerdo

de acuerdo desacuerdo desacuerdo

1. ;Cree usted que la marca B. T. B. brinda un mensaje conciso de los
productos que ofrece?

2. ¢Usted considera que el discurso publicitario de la marca B. T. B.
describe correctamente sus productos?

INDICADOR 2: DESTINATARIO

3. ¢A usted le llamo la atencién los videos publicados en Tiktok de los
productos de la marca B.T.B.?

4. ¢ Usted decidié comprar el producto por el contenido (los videos) que
observo en la red social de Tiktok de la marca B.T.B.?

INDICADOR 3: SITUACION DE COMUNICACION

5. ¢ Usted gener6 algiin comentario en la red social de Tiktok de la marca
BTB en su campafia de otofio, 20227

6. ¢ Usted recibié alguna respuesta de la marca B.T.B. en el comentario
gue realiz6?

INDICADOR 4: LA INTENCION DE COMUNICACION

7. ¢ Cuando percibi6 la publicidad de la campafia de otofio, 2022 de la
marca B. T. B. tuvo intencién de reaccionar en la plataforma a uno o
mas videos?

8. ¢ Cuando percibié la publicidad de la campafa de otofio 2022 de la
marca B. T. B. en la red social Tiktok tuvo intencién de generar un
comentario en la plataforma?

INDICADOR 5: PERCEPCION

9. ¢El contenido publicado en la plataforma de Tiktok de la marca B. T.
B. ha generado su atencién al punto de que recuerde dicho contenido?




INDICADOR 6: ATENCION

10. ¢ Considera usted que el mensaje dado por la marca B. T. B. en su
campafa otofio 2022 tenia suficientes elementos para captar su
atencion?

11. ¢ Cree usted que los videos cortos de la marca B. T. B. es una mejor
estrategia para llamar su atencién que otros tipos de mensajes?

INDICADOR 7: MEMORIA

12. ¢ Recuerda usted algun producto que se ofrecié en la campafa de
otofio 2022 de lamarcaB. T. B.?

13. ¢ Recuerda usted alguna caracteristica de algun producto que llamo su
atencion dentro de la campafa de otofio 2022 en la red social Tiktok
de lamarcaB. T. B.?

INDICADOR 8: LENGUAJE

14. ¢ Considera usted que el lenguaje empleado en el contenido de la red
social Tiktok por lamarca B. T. B. dentro de la campafia de otofio 2022
fue adecuado?

INDICADOR 9: FONOLOGICO

15. ¢La voz en off (voz de fondo) del contenido en Tiktok de la campafia
de otofio 2022 de la marca B. T. B. es de su agrado?

INDICADOR 10: MORFOLOGICO

16. ¢ La composicién del mensaje publicitario brindado por la marca B. T.
B. en su campana de otofio 2022 fue sencillo de entender?

INDICADOR 11: LEXICAS

17. ¢ Logré entender los términos empleados en el mensaje brindado en el
contenido de la red social Tiktok por lamarca B. T. B.?

18. ¢ Considera usted que la marca B. T. B. deberia cambiar los términos
que emplean en su contenido de Tiktok para comunicarse mejor con
Sus usuarios?

INDICADOR 12: SINTACTICAS

19. ¢ El mensaje en conjunto de los videos en Tiktok de la marca B. T. B.
fueron complementarios al contenido de la campafia de otofio 2022?

INDICADOR 13: ESTIMULOS INTERNOS

20. ¢ Cree que lamarca B. T. B. ofrece ropa de su agrado?




21. ¢Cree que a causa de su buen gusto en ropa ha realizado alguna
compraenlamarcaB. T. B.?

INDICADOR 14: ESTIMULOS EXTERNOS

22. ¢ Alguna persona influy6 en usted, es decir le recomendoé la marca?

23. ¢ Algun tipo de publicidad en la red social Tiktok influyé en usted para
tomar la decisién de compra en la marca?

INDICADOR 15: FUENTES PERSONALES

24. ¢ Adquirié aun producto de la marca B. T. B. por recomendacion de
algun conocido?

INDICADOR 17: FUENTES PUBLICAS

25. ¢ Adquirié algun producto de la marca B. T. B. por el contenido que
visualizé en su red social Tiktok?

INDICADOR 18: FUENTES EXPERIENCIALES

26. ¢ Su experiencia de compra con la marca B. T. B. lo ha llevado a
adquirir un nuevo producto?

ICADOR 19: FUENTES COMERCIALES

27. ¢ Adquirié algun producto de la marca B. T. B. por alguna forma de
publicidad en algin medio de comunicacion, algun distribuidor o retail?

INDICADOR 20: IMPULSO

28. ¢ Cree gue por impulso ha realizado alguna compra en la marca B. T.
B.?

INDICADOR 21: CONSEJO DE COMPRA

29. ¢ Recomendarias la marca B. T. B. a algin amigo o familiar?

30. ¢ Recomendaria la marca B. T. B. através de sus redes sociales?

INDICADOR 22: PREFERENCIA DE UNA MARCA

31. ¢ Cree que el contenido de la campanfa de otofio de la marca B. T. B.
Tiktok te convencio en la decisién de compra?

INDICADOR 23: SITUACIONES INESPERADAS

32. ¢La primera compra que realizé a la marca B. T. B. fue gracias a la
publicidad que vio en Tiktok o a una recomendacion?

33. ¢ En alguna ocasion al recibir la prenda por delivery de la marca B. T.
B. no cumplié con sus expectativas (color, tipo de tela, etc.)

INDICADOR 24: SATISFACCION DEL CLIENTE

34. ¢Luego de adquirir una prenda de la marca B. T. B. te sientes
satisfecha?




35. ¢ Esa satisfaccion de ser el caso haria que vuelvas a realizar otra
compraenlamarcaB. T. B.?

INDICADOR 25: DESAGRADO DEL CLIENTE

36. ¢ Alguna vez has quedado insatisfecha con alguna prenda de la marca
B.T.B.?

37. ¢ En alguna ocasion has utilizado el libro de reclamos de lamarca B. T.
B.?
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