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RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue de explicar la forma en que la variable Publicidad se
relaciona con las dimensiones de la segunda variable comportamiento del
consumidor de la empresa Faber Castell. EL tipo de investigacion fue aplicada, nivel
de investigacion correlacional y el disefio no experimental. Para ello se utilizo el
cuestionario de preguntas bien estructurado que fue validado por expertos que
constaba de treinta preguntas para cada variable, esto se aplicé a 384 consumidores
de la empresa. Para este estudio se trabajé con las dimensiones; factor cultural,
factor personal y estilo de vida de la variable comportamiento del consumidor, en los
resultados se observé que existe una mayor relacion entre la publicidad y el estilo de
vidas en referencia de las demas dimensiones. Por otro lado se observé que existe
una relacion baja entre las variables de estudio. El estudio de esta investigacion
contribuira en como podemos interpretar los resultados en base a los factores
criticos que el consumidor encuentra al momento de apreciar una publicidad por
parte de la empresa y estas como afecta su decision de compra. La empresa debe
tomar mucha importancia a estos factores que le permitirAn recuperar los clientes

que ha perdido y aumentar mas su cartera de clientes.

Palabras claves: Publicidad, comportamiento del consumidor, factor personal
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ABSTRAC

The objective of this work, which is presented below, is to explain the way in which
the variable Advertising relates to the dimensions of the second variable behavior of
the consumer of the company Faber Castell. The type of research was applied, level
of correlational research and non-experimental design. To do this, the well-structured
guestions questionnaire was used, which consisted of thirty questions for each
variable, this was applied to 384 consumers of the company. For this study we
worked with the dimensions; cultural factor, personal factor and lifestyle of the
variable consumer behavior, in the results it was observed that there is a greater
relationship between advertising and lifestyle in reference to the other dimensions.
On the other hand, it was observed that there is a low relation between the study
variables. The study of this research will contribute to how we can interpret the
results based on the critical factors that the consumer finds when assessing an
advertisement by the company and how it affects their purchase decision. The
company must take a lot of importance to these factors that will allow it to recover the

customers it has lost and increase its client portfolio.

Keywords: Advertising, consumer behavior, personal factor
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l. Introduccién

1.1. Realidad problemética

Actualmente, la publicidad se ha convertido en una estrategia fundamental para las
empresas, que por medio de esta buscan dar a conocer sus productos, servicios o
alguna idea que quieran dar al consumidor. Toda esta publicidad no seria
fundamental, si primero no se conoce comportamiento del consumidor, tales como
sus gustos, preferencias, su cultura y todo el proceso de toma de decisidbn que
conduce a ciertas elecciones de compra. Las estrategias y los métodos creados
para captar la atencion del consumidor vienen siendo cada vez mas agresivos; de

modo que éste se sienta directa o indirectamente atraido por el producto mostrado

A nivel internacional se ha entendido la relacién que existe entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor, porque de nada sirve tener un gran producto si esto
no es conocido, muchas empresas creen que después de afios de hacer publicidad,
actualmente ya no es necesario invertir tanto porque el producto ya se gand la
preferencia del consumidor ( américa econOmica),pero al estar en un mercado tan
competitivo el consumidor cambia de gustos tan rapido, que es dificil predecir estos
cambios, por ello estudiar su comportamiento es fundamental, por ello hacer
publicidad es indispensable para la empresa porque de esta forma el consumidor
tendra siempre presente el producto o servicio. Solo en Estados Unidos se gastd en
el ultimo afio 264 mil millones de dolares en publicidad, dos veces mas de lo que se
gastaba en el afio 1990. Las grandes empresas del mundo destinan el 55% de sus
ingresos en hacer publicidad como estrategia primordial para incentivar las ventas

por parte del consumidor. (América Econdémica). (2017).

Actualmente el Pert no es ajeno a esta tendencia de invertir en publicidad, el gran
inconveniente es que solo lo hacen de forma instintiva sin ninguna estrategia por

parte de las empresas. Solo las grandes corporaciones nacionales tienen estrategias
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bien definidas y profesionales calificadas para hacer publicidad y estudiar el

comportamiento del consumidor.

Una de la empresas peruanas que mas esta invirtiendo en publicidad es el Banco de
Crédito del Peru, ya no solo en medios tradicionales sino en digitales su inversion
aumento un 10% de un total de 28 millones (grupo el comercio.)( 2017), en este
sentido hasta el estado peruano ha invertido en publicidad solo en el 2013 se gasto
400 millones de soles para dar a conocer sus proyectos y planes de gobierno, lo
que habla de lo fundamental que es que el publico esté al tanto de lo que pase en el

mercado.

Anteriormente, el consumidor era mucho mas sensible a todo aquello que se le
ofrecia y era sencillo captar su atencion e interés frente los productos, incluso era
facil sorprenderlo con nuevos anuncios mediante los medios comunes de radio y
television.

Hoy, por el contrario, nos encontramos con la imagen de un consumidor mucho mas
exigente frente a lo que se le ofrece y sobre todo no es facil de persuadir; por ello las
empresas necesitan de nuevas formas para captar su atencion y hacer que estos se
interesen en los productos que ofertan.

En el distrito de Santa Anita se esta incrementando la publicidad por parte de
grandes empresas que se encuentran ahi, hasta las mas humildes, todos los medios
sirven para dar a conocer su producto, ya sea repartiendo volantes, boca a boca o
poniendo avisos a en la television, radio, peridédicos hasta medios digitales.

Mientras las demas empresas realizan mas inversion en publicidad en el distrito,
Faber Castell ha dejado de invertir, ahora solo destina 40% del total de afios
anteriores. La empresa dejo de prestar atencién a tres elementos fundamentales
gue estaba en la publicidad tales como el factor cultural, factor personal y estilo de
vida, estas dimensiones son cruciales para entender el comportamiento del
consumidor es por ello que al no entender estas dimensiones la poca publicidad
gue tiene la empresa esta pasando desapercibido. Esto también se debe a que los

directivos sienten que no es necesario hacer publicidad porque ellos ya estan en la
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mente del consumidor y que solo basta con brindar un producto innovador y de
calidad. De esta manera, ante la problematica expuesta, se propone realizar un
estudio descriptiva correlacional que mida el comportamiento de la variables
publicidad y comportamiento del consumidor y las dimensiones factor cultural, factor

personal y estilo de vida.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Dorotila traillanca contreras (2012), en la tesis “impacto del publicidad comercial de
las tiendas retail en el comportamiento del consumidor, mal paseo puerto Montt de
la universidad veracruzana. El objetivo de esta investigacion era evaluar la influencia
de la publicidad comercial y el comportamiento del consumidor, mediante un
diagnostico interno y externo. La base teorico para estas variables fueron Escribano,
Fuentes y Alcaraz. (2014). Politicas de marketing. Esta investigacion es
descriptivo- correlacional, su fin fue corroborar la relacion que existe entre las dos
variables. La investigadora concluye: Que hay un alto grado de correlacién que es
de 0.750 entre la publicidad y el comportamiento del consumidor. Respecto a los
objetivos se demuestra la buena relacion entre las dimensiones del comportamiento
del consumidor tales vy la publicidad comercial, tales como factor cultural en un
64.1%, factor personal en un 84%, en cuanto al estilo de vida es de un 82%, y entre
las dos variables de estudio la relacion es buena en un 77.4% Ademas se concluye
gue en gran medida la publicidad altera la forma de pensar de los consumidores por

medio de técnicas innovadoras y Unicas.

La tesis Dorolila Traillanca es importante por cuanto nos proporciona las
dimensiones teoricos que sirven de base para las dimensionar las variable de esta
investigacion. En este caso las variables de estudio son idénticas la cual servira para

discusion de este trabajo.
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Céceres Marisol (2014) en su tesis titulada medios publicitarios que influyen en el
proceso del comportamiento consumidores de productos de estéticos en los
adolescentes. Guatemala de la Asuncion. Facultad de ciencias econdmicas
empresariales licenciatura en mercadotecnia. El objetivo fundamental es determinar
la influencia de los medios publicitarios en el comportamiento del consumidor. La
base tedrico utilizados para las variables fueron, Arens y Arens C. (2008).
Publicidad, Graw Hill. Para publicidad y Astegieta, E. (2008). Marketing Estratégico.
Para el comportamiento del consumidor, la linea de ese estudio fue descriptivo
correlacional. Su propdsito fue determinar el grado de relacion entre las variables. El
autor de la investigacién concluyo: Existe un alto grado de correlacion entre los
medios publicitarios y el comportamiento del consumidor que es de un 0.900,
adicional a ello que hay buena relacion entre la publicidad y las dimensiones de la
segunda variable; tales como en factor cultural 64%, factor personal 78%, estilo de
vida 57% y entre las variables de estudio que son la publicidad y el comportamiento
del consumidor en un 85%, lo que demuestra gran influencia entre ambas variables.
Ademas se llega a la conclusién que los consumidores tienden a comprar productos

que sean mas duraderos y que esto sea publicitado en los medos sociales.

El aporte de investigacion es que nos proporciona dimensiones teoricos que sirven
como base para dimensionar las variables de esta investigacion. Ademas nos
permite corroborar que los jévenes del estudio toman como referencia al momento

de comprar experiencias previas de los otros usuarios.

Nufez, Olarte & Reinares (2008), en su tesis titulada “Influencia de la Publicidad en
las Tendencias Sociales y como afecta al consumidor, en Trujillo, 2015. Este estudio
fue descriptivo correlacional. La investigacién evalu6 la relacién de la publicidad en
las tendencias sociales y como esta afecta al consumidor. Las bases teoricas para
estas variables fueron Bafos. (2001). Creatividad y Publicidad. Belch. (2005).
Publicidad y marketing integral. El investigador concluyo: esta investigacion muestra
un 0. 670 de grado de correlacion entre la publicidad en las tendencias sociales y el

comportamiento del consumidor. Partiendo del objetivo general encontr6 una
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buena relacion entre las dos variables en un 75% vy los objetivos secundarios tales
como el factor cultural en un 81%, factor personal en un 61.25% Yy por ultimo el
estilo de vida en un 75% de esta investigacion fue comprobar si la publicidad puede
cambiar la cultura y sus valores de los consumidores y se concluye que los medios
de comunicacion no crean tendencia y valores, sino que estos lo hacen la sociedad,
aunque pueda parecer que la publicidad ejerza poder mediante los medios en la
difusién del mensaje, esto de cierta manera puede disminuir los valores de los

consumidores mediante la creacion de modas y estereotipos.

La tesis de Mufies, Olarte y Ramirez es importante en cuanto nos proporciona
variables para el desarrollo del marco tedrico, las cuales serviran para dimensionar
las variables de esta investigacion. Ademas nos proporciona autores de gran

relevancia para esta investigacion.

A nivel nacional

Rodriguez (2009), en su tesis titulada medios de la publicidad y los cambios de
comportamiento del consumidor en Trujillo, de hipermercados de la Universidad
Privada del Norte. El propo6sito de este estudio fue determinar la relacion de las
variables de estudio, de las familias trujillanas con respecto a los hipermercados. La
base tedrico utilizado para la investigacion del Barrio. (1996). El reto de la publicidad.
Diaz de Castro y Martin Armario, (1993): planificacion publicitaria. Esteban Talaya.
Principios de marketing. Fernandez, Reinares (1997). Publicidad convencional,
Marketing y Ventas. Esta investigacion fue descriptivo correlacional con el fin de
determinar la relacion de la variable publicidad y el comportamiento del
consumidor. El investigador concluyo: Que existe un alto grado de relacion entre la
publicidad y el comportamiento del consumidor que es de un 0.900 lo que demuestra
que se cumplid los objetivos de la investigacion de comprobar cuanto incluye la
publicidad en el consumidor. la relacion es buena entre las dos principales variables

en un 70% y entre las dimensiones del comportamiento del consumidor y los medios
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publicitarios tales como; factor cultural en un 54%, factor personal 84%, vy estilo de
vida es de 64.74%. Por otro lado se concluye que los colores publicitarios tienen

gue estar bien relacionados con la empresa para que genere reconocimiento

Esta investigacion tiene un gran aporte para el marco teérico en el cual permitira
fundamentar las variables que se establecieron en la investigacion previa. Ademas
nos deja como base que el consumidor es volatil ya que no siente el apego por la
empresa sino que se va con el que le ofrezca un producto de calidad y un servicio

Unico.

Olaya y Zarate. (2015.).En su tesis: Relacion de los paneles publicitarios y el
comportamiento del consumidor del supermercado plaza vea en el distrito de
Trujillo — 2015. EI propdsito fue comprobar el grado de relacion de los paneles
publicitarios en el comportamiento del consumidor mediante un diagnostico interno y
externo en el supermercado plaza vea. La base tedrica que se utilizé para las
variables fueron. Requero, (2005). La producciéon del deseo. En Publicidad y
Cambio Social. Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, Sevilla. La linea de
esta investigacion fue descriptivo relacional, mediante el cual se buscé determinar el
grado de la relacién entre la variable publicidad y la variable comportamiento del
consumidor. Los investigadores concluyeron: Que existe relacion positiva entre
publicidad y el comportamiento del consumidor del mercado Plaza Vea en la ciudad
de Trujillo 2015, confirmandose asi la hip6tesis planteada. Y esta relacién esta

avalada por un 0.777 de grado de relacion.

El aporte de esta investigacion es para la elaboracion del marco te6rico porque nos
proporciona dimensiones tedéricos, que permitian desarrollar el tema y usarlas para
esta investigacion. Otro punto fundamental es que nos deja que el cliente ya no se
deja sorprender por formas convencionales de hacer publicidad y que la empresa

tiene que buscar nuevos medios para lograr sorprenderlo.
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Gastelo (2015). En su tesis titulada influencia de la publicidad en el comportamiento
del consumidor de los clientes de Bembos de la cuidad de Chiclayo. La linea de
esta investigacion es descriptivo correlacional. Su propésito es cuantificar la
relacion de las dos variables de estudio. La base tedrica que se utiliza para esta
variable son kotller, Philip y Armstrong, Gari (2008). Fundamentos del marketing y
Amoros Eduardo (2008) comportamiento del consumidor una vision del norte del
Peru. Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo de Chiclayo. Volumen Il. El
investigador concluyo: Que existe un alto grado de relacidén entre estas dos variable,
la cual arroja un porcentaje de 0.850 de grado de correlacién. Ademés concluye que
mientras la empresa de a conocer sus productos por medio de una publicidad

eficiente y oportuna esta sera bien aceptada por el publico objetivo.

El aporte de esta investigacion es que nos proporciona la base teérica para poder
utilizarlas en esta investigaciébn. Ademas propone variables que se ajustan a esta
investigacion lo cual “permitird comparar las dimensiones y ajustarlas a la realidad

de la empresa.

1.2. Teorias relacionas al tema

Teorias para la primera variable publicidad

Fisher.l. (2008) sefiala que:
“La publicidad consiste en la colocacién de avisos y mensajes persuasivos,
en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias
del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros
de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas (p. 324, 327)".
Fisher refiere en su libro Mercadotecnia nos dice que la publicidad utiliza una gran

variedad de técnicas persuasivas e innovadoras que permitan que realizar

comunicaciones efectivas para poder promocionar un producto o servicio con el fin
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principal de generar ingresos para un patrocinador bien identificado, para ello debe
analizar el mercado y su influencia respecto a los consumidores.
Para la autora surgen dos caracteristicas fundamentales con respecto a la publicidad

gue se pretende dar.

El primer lugar tenemos la urgencia, mediante la publicidad eficaz generalmente
incluye algun contexto para crear una respuesta lo mas pronto posible. Cuando la
publicidad crea una urgencia, en gran medida se incentiva al publico a la accion de
compra. Para ser mas especifico pondré un ejemplo. Esto quiere decir que si el
producto esta disponible por un limitado tiempo esto generara una pronta respuesta
del publico al buscar comprar el producto. Pero si el cliente siente que el producto
esta por mas tiempo en el mercado se puede tomar el tiempo en comprarlo en el

momento que él desea.

El segundo punto es la oferta una vez transmito todos los beneficios y las
caracteristicas del producto y crear la urgencia es fundamental hacer una oferta al
publico. Esto generalmente esta adherido el costo del producto o servicio,
recomendaciones y términos u otra indicacion que el consumidor requiere para
hacer la compra. Por ello es fundamental que la publicidad emita donde puede hacer
la compra del producto o servicio, brindandole un sitio web o una tienda por
departamento. Es fundamental recomendarle al cliente que es lo que tiene que hacer

una vez visto la publicidad. La autora nos propone estas dimensiones:

Marca

Los profesionales encargados de generar el posicionamiento de la marca en base a
la publicidad deben planear las exigencias de los directivos y sus expectativas con la
relacion de la empresa. En base a esto la marca tiene que dar la impresién de
contar o tener ciertas caracteristicas que lo hacen Unico o especial. Por ello la marca
es el factor mas fundamental y valiosos a la hora de hacer publicidad. Los
profesionales deben de cuidar la imagen del producto sin pasar por excesos en la
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publicidad, es fundamental innovar sin dejar de lado los valores de la empresa y lo

que quiere transmitir.

Precio

Del precio podriamos decir que puede diferirse de dos perspectivas. La primera
desde el punto de vista consumidor que lo toma como punto de partida de la utilidad
gue debe tener el producto o servicio en base a durabilidad y desempefio. Por parte
del vendedor el precio significa posibles ingresos y segundo como remuneracion a
su actividad que realiza para poder vender determinado producto o servicio y estos
como lo convierte en beneficio. En tanto en la publicidad el consumidor asocia precio

por calidad en el producto.

Expectativas

Tiene el objetivo crear ansiedad en el consumidor en torno al producto o servicio, 0
ya sea al nacimientos de productos nuevos. Asi, la campafia nueva que va a salir al
mercado estara respaldado por una que genero expectativa antes del lanzamiento
del producto. Para que este factor sea determinante hay que elaborar bien las
estrategias para que la competencia no pueda contraatacar lanzando un nuevo
producto o servicio. Para generar expectativas se suele hacer con concepto de la
publicidad anterior, mas que trabajar la publicidad del producto se tiene que pensar

en la publicidad del futuro

Bermudez. (2010) nos dice:

“La publicidad es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance
gque es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa,
organizacion no gubernamental, institucion del estado o persona individual)
para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los

productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a
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posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros”. (p. 321,
322).

Bermlidez nos dice que la publicidad conlleva a realizar un sinfin de técnicas
creativas y directivas que buscan crear persuasion en el consumidor que permita
llevar a realizar la compra del producto que se esta publicitando. Mediante este
medio se busca crear tendencias y mercados mas amplios por conducto de medios
de comunicacion. El gran reto de la publicidad es mejorar para que el consumidor no

pierda de vista lo que la empresa quiere transmitir.

A partir de esta perspectiva el principal objetivo es crear demanda o cambiar la
tendencia actual, dependera cual es el objetivo de la publicidad con respecto a lo
gue se quiere hacer por medio de ella. Cada empresa busca identificar el mercado
objetivo para la comercializacion de determinado producto, es ahi donde la
publicidad juega un papel fundamental ya que debido a esto se busca trasmitir al
publico objetivo que el producto es el mejor y el cual va a satisfacer sus

necesidades.

La publicidad utilizada como instrumento de comercializacién., no es indiferente a
demostrar los objetivos deseados para el consumo, pero también trasmite
principios, valores, opiniones y visiones del mundo. El autor propone estas

dimensiones.

El publicista

Profesional que este en constante aprendizaje, asi mismo debe estar bien
informado en cantidad y calidad. Su trabajo es fundamental porque representa la

toma de decisiones.

Debe contar con informacién de la gente de la calle, instituciones tecnoldgicas,
empresas, universidades y claro conocer el caracter y comportamiento del
consumidor, ademas de tener una vision futurista de los que representa la cultura

para la publicidad.
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La empresa

Debe adoptar el plan de publicidad como factor determinante para promocionar su
producto o servicio que oferta, sin olvidar la costumbre, factores sociales, politicos
de donde estd operando, como base para comprender el comportamiento del

comprador.

El producto

Para que la publicidad tenga rendimiento y esta haga que las ventas aumenten los
productos y servicios que se pretender vender tienen que tener los minimos
estandares de calidad que el mercado exige, de lo contario se hace que la publicidad

solo perjudique a la empresa y desprestigie la marca del producto.

Se ha corroborado que cuando la publicidad da a conocer el producto y no cumpla
los requisitos este serd rechazado de manera rapida por el consumidor y lo Unico

gue generara sera un efecto bumeran que desprestigie a la empresa

Stanton y Etzel, (2007) Sefala que:

“La publicidad es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por televisién y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a

las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet (p. 158, 160).”

Stanton y Etzel hace mencidbn  que la publicidad busca generar rendimiento a la
inversion hecha al producto, servicio o idea por parte de un patrocinador, esto
mediante la difusion de los medios tradicionales. Actualmente los medios digitales

estan tomando tanta fuerza que empresa debe incrementar su publicidad por medio
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de ellos sin dejar de lado los otros medios. Esta comunicacion debe estar alinea a

los objetivos de la empresa y a sus colores corporativos.

Caracteristicas de la publicidad

Una de las principales caracteristicas es persuadir al consumidor sobre los grandes
beneficios del servicio o producto, mediante la explicacién de sus beneficios y de
cierto modo ocultando sus deficiencias, las empresas tratan de emitir un mensaje

fresco, coherente, oportuno para incitar al receptor a la compra del producto.

Otro factor fundamental es detallar lo que se quiere dar a conocer por medio de la
publicidad, dando caracteristicas del servicio o producto, para que el publico

objetivo tenga nocion de que trata el anuncio y lo busca del receptor.

El punto fundamental de la publicidad es tratar de no ser monétono, lo que causa en
el receptor ya no tome importancia en la publicidad, por el contrario innova para que
el publico se sienta atraido para después enfocarse en el mensaje que se quiere

anunciar. El autor nos menciona dimensiones fundamentales de la publicidad:

Objetivos del anuncio

El propésito de un anuncio y las metas de toda la campafia publicitaria influira en
gue medios se invirtieron. Si el anuncio trata de dar a conocer caracteristicas
especificas del producto como formas y disefios es preferible utilizar medios
visuales como la tv. Todo dependera de la empresa y el mensaje que quiera dar

como prioridad en el anuncio.

Cobertura de audiencia

La audiencia que debe alcanzar una publicidad debe estar relacionada con la
envergadura que se quiere abarcar en el mercado. El medio elegido debe llegar sin
ningun inconveniente al publico potencial con un margen minimo de desperdicio de
cobertura, en pocas palabras la publicidad que se quiere dar a conocer, por medio
del canal elegido debe llegar a las personas potenciales que son los compradores
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del producto. Muchos medios, incluso nacionales y de mercados grandes, pueden

dirigirse a segmentos pequefios y especializados.

Momento y lugar de la decision de compra

Si se busca estimular al consumidor a la compra, el medio publicitario debe estar a
simple vista del cliente potencial cuando y donde este al momento de tomar la
decision de comprar. Este factor demuestra una de las ventajas de la publicidad en
el mismo punto de venta (esta estrategia lo utilizan varias empresas que dentro de
sus establecimientos sitlan anuncios, canales cerrados que propician al consumidor
a adquirir el producto). Mediante este factor la empresa busca ofrecer un clima

seguro, comodo y persuasivo al consumidor para generar ventas.

1.3. Teorias para la segunda variable, comportamiento del consumidor

Arellano (2010) sefala que:

“El comportamiento del consumidor es aquella actividad que el individuo o
grupo de individuos realiza para la satisfaccién de sus necesidades mediante
la adquisicion de bienes o servicios(...) se habla de un comportamiento
dirigido de manera especifica a la satisfaccién de necesidades mediante el
uso de bienes o servicios 0 de actividades externas (busqueda de un
producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el
deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicolégica producida por
la publicidad).(p. 354, 358).”

En el comportamiento del consumidor interactian una serie de actividades tanto
internas como externas el cual busca su satisfaccion mediante la compra de
productos y servicios. Cuando decimos que es una busqueda interna nos referimos
al grado que tiene que este bien adquirido o servicio satisfaga su necesidad en
cuanto al deseo, marca preferida y otros factores intrinsecos. En cambio cuando nos

referimos a factores externos se refiere al uso y a todas las actividades que se
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realiza el cliente frente al producto. Por ello la publicidad debe de estar de acorde al

mercado y sus usuarios que seran los destinatarios finales.

Unas de las caracteristicas que mas han evolucionado para el comportamiento del
consumidor es la forma de cdmo se conectan con los medios digitales. Los
consumidores modernos han adoptado una gran cantidad de herramientas digitales
para los quehaceres diarios tales como redes sociales para mantenerse
comunicados respecto a las tendencias, apps para organizar sus actividades, hacer
compras y pagos en linea. Actualmente las empresas deben tener una estrategia

digital muy completa si es que quiere seguir en el mercado.

Los consumidores merecen toda la atencion de la empresa. En afios anteriores
guedaron los dias en que la relacion consumidor- empresa llegaba a si fin con la
adquisicion del producto. Hoy por lo contrario los consumidores estan mas
involucrados con las marcas, y desean estar en constante comunicacion con la
empresa. Dependera de la empresa estar al pendiente de sus necesidades, quejas,
molestias dudas y comentarios para poder brindarle un servicio Unico que haga que
el consumidor este identificado con la empresa. El autor propone estas dimensiones

como piezas claves para entender el comportamiento del consumidor.

Factores culturales.

Parte como uno de factores mas determinantes en el comportamiento del
consumidor es la cultura de las personas. Los nifios, conforme crecen, adoptan una
gran cantidad de valores, preferencias, percepciones, virtudes. Esto por supuesto
influye en el comportamiento del consumidor. Cada cultura en el mundo esta
determinada por subculturas mas pequefas que proveen a sus miembros factores
de identificacién y socializacion méas especificos, 0 que genera que cada empresa

determine la publicad por medio de cada cultura.
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Las sociedades con ayuda de la tecnologia estan a la vanguardia de informacién y
la comunicacion que permiten que la de informacion viaje entre los individuos de la
sociedad de manera inmediata, ahora no solo entre los miembros de una
determinada comunidad, sino entre comunidades aisladas. Esto nos permite
plantearnos si realmente estamos ante una unica cultura mundial que el consumidor
adopto 0 aun si se mantiene cada sociedad con sus respectivas diferencias

relevantes.

Por ello, se define al factor cultural como aquella caracteriza que influye de forma
directa al individuo frente a su comunidad, toda publicidad que quiere dar a conocer
un producto en determinada cultura debe estudiar sus caracteristicas y determinar

como la comunicacion no debe perturbar sus valores creencias y costumbres.

Factores personales

Este factor determina la influencia de la imagen propia, ahi intervienen otras
aspectos tales como su salud, su estado mental, fisico, caracteristicas personales
diferentes del resto, a pesar de lo que la sociedad pueda influir en el. En
consecuencia cuando el individuo percibe el producto o servicio como factor
determinante para mejorar la imagen propia, esta decision de compra se torna mas
fuerte y mas duradera que la empresa debe aprovechar para garantia una venta hoy

y en el futuro.

Estilo de vida

Refleja como la persona se desenvuelve en su sociedad, y se califica en
consecuencia en base a; actividades, intereses y opiniones. Generalmente esto
determina la opcion de compra del consumidor o no. Si este bien escogido no va
con su estilo de vida o con lo que el espera del producto, sencillamente lo desecha.

El estilo de vida del consumidor determina sus necesidades, esto lo lleva a realizar
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la compra del consumidor y las empresas deben estar atentas para brindar el

servicio o producto que mas se ajuste a ellos.
Cueva, Camino y Molero (2003) sefiala que:

“El comportamiento del consumidor es una determinada actitud que genera
predisposicion al acto de compra o rechazo, no existiendo ninguna actitud real
0 Unica, se consideran una expresion de los sentimientos internos que reflejan
si una persona esta favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algun
objeto, como resultado de algunos procesos psicolégicos no es posible
observar en forma directa las actitudes, deben inferir tomando como base lo
gue la gente dice o hace a partir de su conducta, por consiguiente, los
investigadores del consumidor evallan las actitudes formulando preguntas o

mediante deducciones a partir del comportamiento.(p. 274, 280).”

Cueva, Camino y Molero ferie dice que el individuo realiza una serie de procesos
gue busca satisfacer sus necesidades, para ello utiliza todas sus fuerzas tanto
fisicas como mentales. Esto se puede ver cuando se desplaza para adquirir los
mejores productos y servicio, mentales en bases al deseo e ideas que se hace de el

para su satisfaccion.

Para que esta premisa sirva, la compaiiia debe identificar que necesitay quiere del
mercado, con el propdsito de satisfacer las necesidades del consumidor, tratando
de satisfacer y ser mejor que la competencia. Es clave la planeacion y ejecucion

de planes vy estrategias para facilitar intercambios de preferencias del consumidor.
Se puede identificar dos tipos de consumidores:

Personal. Aquel que compra para satisfacer sus necesidades personales
Consumidor de una organizacion. Compra una gran variedad de bienes y servicios

para la implementacion de estos a una o varias empresas. El autor menciona tres

dimensiones fundamentales.
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Motivacion

La motivacion genera que el individuo considere una necesidad mas relevante que
otra. Como tal la necesidad mas importante para la persona es satisfecha con
celeridad. Esta dindmica es compleja retroalimentada por diferentes necesidades de
naturaleza fisiologica, biolégica y social. Si el individuo ha llegado a la conclusion
que requiere determinado producto o servicio, buscara la marca que permita

satisfacer y garantizar su necesidad

Percepcidn

La percepciéon es una opinion personalizada o general que realiza el individuo al

momento de buscar un producto o servicio en un momento determinado.

Por el cual las percepciones pueden ser cambiantes con el paso del tiempo. Al
tratarse de un conducto mental prevalentemente fuerte, individuos pueden tener las
mismas necesidades, pero esto no significa que la marca del producto o servicio sea
el mismo esto debido a como sienten y definen la marca que va a satisfacer sus

necesidades.

Esta dimension es influenciada por estimulos externos tales como comentarios de
usuarios que cuentan con el producto o la comunicacién que da la publicidad Estos

factores intervienen en como la persona ve la marca con su determinada necesidad.
Actitudes

De las actitudes podriamos decir que son las predisposiciones estables
para responder de manera favorablemente o desfavorablemente hacia el

producto o servicio que oferta determinada empresa.

El motivo fundamental delas implicaciones delas actitudes sobre el
marketing se fundamenta en que son razones primarias de comportamiento, por
lo que son esenciales para comprender como los consumidores compran Ssus

productos.

Schiffman y Kanuk (2010) sefiala que:
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“El consumidor al asociar por primera vez una categoria a una marca, un
beneficio a un producto, este queda fuertemente impregnado en su mente. Al
posicionamiento como el modo de percibir el producto, es decir, la forma de
posicionarse dentro de la mente del consumidor, probablemente, sea mas
importante para su Ultimo éxito (...) estos factores estan relacionados
fuertemente con la cultura de las personas, lo cual un estudioso debe analizar
y prevenir los cambios que los consumidores experimentan al momento de

satisfacer sus necesidades. (p, 412, 415).”

Nos dice que la conducta del consumidor esta relaciona en gran medida de
factores externos tales como la cultura en donde vive, su estatus social y otros
factores que un investigador pragmatico debe identificar para poder ofertar un
producto que sea de su completo agrado. Para poder entender el comportamiento
de compra se debe estudiar hasta el mas minimo detalle que no se puede dejar

pasar el investigador.

Debido que en el mercado no reina la homogeneidad, todos tienen diferentes
necesidades, gustos, motivaciones singulares, deseos propios de su edad el cual
cambia mas rapido con los avances de la tecnologia. Todo esto incluido en una
oferta muy numerosa por parte de la industria, para satisfacer necesidades que
tiene el consumidor, por tal motivo no le queda de otra a las empresas que
segmentar el mercado, lo que generara que se puedan concentrar solo en

necesidades fundamentales que el individuo desea cubrir.

Necesidades

Las necesidades de los seres humanos son indispensables y se pueden dividir en
dos, innatas y adquiridas. Las innatas son de cardcter fisiolégico aca estan las
necesidades de alimento, agua, vivienda, vestimenta entre otras de caracter de
urgencia para su comoda existencia. En tanto las adquiridas son las que se aprende

como consecuencia de la cultura en donde se vive, tales como prestigio, afecto,
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autoestima, poder lo que lleva al individuo a la compra para sentirse mejor y mas

seguro.

Econdmico

La parte econOmica esta significativamente involucrado en las en la toma de
decisiones por parte de los individuos, esta decisiones pueden ser individuales o
grupales. Todo dictamen economico esta sustentado en decisiones sentimentales
sobre la adquisicion de productos y servicios, comprometiendo recursos monetarios,
tiempo y esfuerzo, a su vez tratar de resolver la problemética que involucra el ahorro

y el gasto.

Todo tipo de decisién que esté relacionado con movimientos de dinero o inversion el
cual puede generar rentabilidad y grandes beneficios es una decisién que involucra
pasiones, deseos e inquietudes. Cuando la persona sabes que determinado servicio
o producto va a satisfacer sus necesidades este esta dispuesto a pagar sea cual sea

el precio.

Actividades

Factor fundamental, que esta directamente relacionado con el individuo porque
mediante sus actividades diarias tomara la decision de compra. Todo dependera en
el campo que se desenvuelve la persona, el mercadologo debe tener informacion
sobre la cantidad de personas que realizan determinada actividad para poder
realizar estrategias, las cuales tiene como funcién incentivar al consumidor a
comprar el producto. La actividad estd muy ligada a factores externos y la empresa
tiene que estar al tanto de como el consumidor reaccione frente a nuevas tendencias
que cambie el dia a dia del consumidor, lo que genera que sus actividades se

modifiquen
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1.4. Justificacion del estudio

Justificacion tedérica

Esta investigacion es relevante porque nos permitira profundizar en las teorias
planteadas por los autores y ver si esta se asemeja a la realidad de la empresa para

poder ser aplicada.

Justificacion metodoldgica

La justificacidon metodolégica permitird estructurar los instrumentos de evaluacion
para esta investigacion. Se empleara técnicas ya estandarizadas asi como muevas

para la mejor elaboracién de esta investigacion.

Justificacion practica

Esta justificacion practica esta enfocada en la obtencion del titulo profesional en
administracion. Asi mismo todo lo investigado permitira a la empresa resolver los
problemas que actualmente cuanta. El gran beneficio que traera esta investigacion
para la empresa es que por medio de esta podra elaborar planes y estrategias para
corregir sus acciones que no le permiten seguir creciendo. Ademas esto servira
como base para nuevas investigacion para seguir mejorando la relacién entre

publicidad y comportamiento del consumidor de la empresa.

Justificacion social

En cuando a la justificacion social ayudara a la empresa a mejorar su problematica
gue actualmente cuenta, ademas ayudara a todos los que trabajan en la empresa a
comprometernos en elaborar mejores estrategias para hacer publicidad de calidad y
gue esto repercuta en el consumidor. Asi mismo ayudara a mejorar la estabilidad de

la empresa y de todos los colaboradores.
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Y de gran medida se espera que esta investigacion ayude a las empresas del
distrito de Santa Anita a realizar estudios sobre la relacion que tiene la publicidad y

como esta influye en el comportamiento del consumidor.

1.5. Formulacion del problema
Problema general

- ¢Cual es la relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor

de la empresa Faber Castell en el distrito de Santa Anita en el afio 20177

Problemas especificos

- ¢Existe una relacion entre la publicidad y los factores culturales de los

consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017?

- ¢Existe una relacion entre la publicidad y los factores personales de los

consumidores de la empresa Faber Castell en santa Anita, 20177

- ¢Existe una relacibn entre la publicidad y el estilo de vida de los
consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017?

1.6. Hipotesis

Hipotesis general

- Existe relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor en la

empresa Faber Castell en el distrito de Santa Anita, 2017

Hipotesis especificas

- Existe una relacién entre la publicidad y los factores culturales de los

consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017
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1.7.

Existe una relacion entre la publicidad y los factores personales de los
consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita , 2017

Existe una relacion entre la publicidad y el estilo de vida de los consumidores

de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017.

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la publicidad y el comportamiento del
consumidor en la empresa Faber Castell en el distrito de Santa Anita, 2017

Objetivos especificos

2.1.

Determinar la relacién entre la publicidad y los factores culturales de los

consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017

Determinar la relacion entre la publicidad y los factores personales de los

consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017

Determinar la relaciébn entre la publicidad y el estilo de vida de los

consumidores de la empresa Faber Castell en Santa Anita, 2017

Métodos

Tipo de estudio

La investigacion es de tipo aplicada descriptiva correlacional la cual busca

especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del fenédmeno que

se analice y la correlacional pretende responder a preguntas de investigacion

teniendo como finalidad conocer la relacion que existe entre las dos variables en

un contexto particular y unico (Hernandez, 2010).
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2.2. Disefo de lainvestigacion

Segun Hernandez nos dice que el tipo de disefio no experimental es aquella en el
cual no se manipulan a libertad las variables, solo se observa el problema en el
contexto en el que se da y una vez esto se pasa a analizar para poder hallar las

respuestas de la investigacion.

El disefio de la investigacion utilizada es no experimental de corte transversal, con el
cual se buscara los objetivos planteados. No se ara manipulacion de las variables de

estudio. Transversal, porgue se recolectan los datos en un solo momentos

2.3. Variables
Variable 1. Publicidad

Variable 2. Comportamiento del consumidor

2.4. Poblacién y Muestra

2.4.1. Poblaciéon

La poblacién del presente estudio seran todos los clientes de la empresa Faber

Castell que se encuentran en el distrito de Santa Anita para el afio 2017.

2.4.2. Muestra

Para poder determinar la muestra del presente estudio se utilizd la formula de
poblaciones infinitas para poder determinar cuantas personas seran objeto de

estudio.
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Dénde:

N =?

Z =1.96 al cuadro (si la seguridad es del 95%)
P = proporcién esperada (en caso 5% = 0.05)
Q = 1-p (en este caso 1-0.05=0.95)

d = precision (en la investigacion 5%)

En base a este método se determiné que la muestra de la poblacién de estudio sera
384 consumidores de la empresa Faber Castell para esta investigaciéon se utilizar
el muestreo aleatorio simple en donde todos los consumidores de Faber Castell

tienen la misma posibilidad de entrar a esta investigacion

2.5. Técnica e instrumento de datos, validez y confiabilidad
Técnica
La técnica que se aplicaran en la presente investigacion es la encuesta tipo de
Likert, segun Tamayo 2007 la encuesta es una técnica que recolecta informacion de
forma directa o indirecta de los encuestadores a través de las preguntas
Instrumento

En base a la técnica definida se empleara dos instrumentos uno para cada variable
denominado cuestionario de escala de tipo Likert items a ser respondido de acuerdo
a percepciones de los clientes, dicho instrumentos seran construidos en relacion con

los procedimientos dela Operacionalizacion de las variables

e Cuestionario de preguntas con un total de 30 items

e Laescalay valores para este procedimientos son

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

Validez

Segun Bernal (2000), la validez tiene que ver con lo que dice el cuestionario y cual
bien lo hace, esto indica el grado que puede inferirse conclusiones partir de los
resultados obtenidos (P.218)

En el proceso de validez del instrumento de recoleccion de datos de la presente
investigacion se utiliza la técnica llamada juicio de expertos , que consiste en reunir
a cinco (5) expertos; tres (3) especialistas en el area de administracién y (2)
metodologos para la validacion del cuestionario , en funcion de los siguientes diez
criterios: claridad objetividad , pertenencia , actualidad , organizacion , suficiencia ,
intencionalidad , consistencia , coherencia y metodologia se usé una escala de
valoracién de 1 a 100 en cada criterio y en cada uno de los expertos. Una vez
evaluado el instrumentos por parte de los expertos, se procedié a contar la
puntuacion obtenida de cada tabla y posteriormente agrupandose las 5
validaciones con la finalidad de obtener a media por cada experto y para determinar
el promedio de validacion de instrumento. A continuacion se presentara la tabla

resumen de la validacion de los 5 expertos de cada variable.

Tabla N. 1

Validacion por juicio de expertos de la primera variable: Publicidad

Criterios expertos validadores suma
1 2 3 4 5
Claridad 70% 75% 40% 72% 70% 327
Objetividad 70% 75% 40% 2% 70% 327
Pertinacia 70% 75% 40% 72% 70% 327
Actualidad 70% 75% 40% 2% 70% 327
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Organizacion 70% 75% 40% 72% 70% 327

Suficiencia 70% 75% 40% 72% 70% 327
Intencionalidad 70% 75% 40% 72% 70% 327
Consistencia 70% 75% 40% 72% 70% 327
Coherencia 70% 75% 40% 72% 70% 327
Metodologia 70% 75% 40% 72% 70% 327
total 3270

Elaboracién propia: fuente de informacién de opinidn de expertos

CV1:3270/50= 65.40%

Realizando el procedimientos antes descritos, de acuerdo a las opiniones de los
expertos consultados, con un total de ponderado del 65.40% se puede constatar el

instrumento de variable (Publicidad puede ser aplicado tal como esta elaborado.

Tabla N. 2

Validacién por juicio de expertos de la segunda variable: Comportamiento
del consumidor

Criterios Expertos validadores Suma
1 2 3 4 5
[Elaridad 70% 75% 73% 73% 70% 361
Objetividad 70% 75% 73% 73% 70% 361
Pertinacia 70% 75% 73% 73% 70% 361
Actualidad 70% 75% 73% 73% 70% 361
tS)rganizacién 70% 75% 73% 73% 70% 361
Suficiencia 70% 75% 73% 73% 70% 361
htencionalidad 70% 75% 73% 73% 70% 361
Consistencia 70% 75% 73% 73% 70% 361
Coherencia 70% 75% 73% 73% 70% 361
i\)'/letodologia 70% 75% 73% 73% 70% 361
c total 3610

i6n propia: fuente de informacién de opinion de expertos
CV2: 3610/50=72.2

De igual manera, para el instrumento de Comportamiento del consumidor con un
ponderado de 72.2% se puede constatar que el cuestionario que puede ser aplicado

como tal esta elaborado
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Segun el juicio de los expertos

Tabla N. 3

Nombres de expertos

Expertos que evaluaron las encuestas

1 Paca Pantigoso, Romero Metoddlogo

2 Céardenas Canales Daniel Metoddlogo

3 Martinez Yuri Temaético

4 Flores Bolivar Luis Temaético

5 Candia Marco Tematico
Confiablidad

Segun Tamayo (2007, p68), define la confiablidad como la obtencion que se logra
cuando aplica una prueba repetidamente a un mismo sujeto o grupo o al mismo

tiempo por diferentes investigadores, produce igual o parecidos resultados.

Para determinar si el instrumento es valido se somete a la confiabilidad mediante el
alfa de cronbash; que es un coeficiente que sirve para medir la confiabilidad de una

encuesta, a partir de la homogeneidad de las preguntas

En este sentido, para determinar la confiabilidad de los instrumentos de la
investigacién, se aplicara una prueba piloto a 15 clientes de la empresa Faber

Castell para luego analizar los resultados de las respuestas.

El método utilizado aplicar por medio de la prueba piloto fue el coeficiente el alfa de

cronbash, a través de la siguiente

2
o = — I—ZSi

K
K—1 Sz

T
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Donde:

K: el nimero de items

S1. Sumatoria de la varianzas de los items
St Varianza total de la suma de los items
Coeficiente de alfa de Cronbach

Su interpretacion sera que, cuanto mas cerca de 1 esta & , mas alto es el grado de

confiabilidad, considerando una fiabilidad aceptable a partir de 0.80.

Los resultados que se obtuvieron mediante la aplicacion de alfa de cronbach, indica
la fiabilidad del instrumento que mide la variable en estudio y que a continuacion se
muestra:

Tabla N°4

Fiabilidad de variable: Publicidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,893 31

El resultado obtenido a través de la prueba de fiabilidad de alfa de Cronbach que
determina la consistencia interna de los datos resulté 0.893 de esta manera los

datos resultan confiables y resultan importantes para el estudio.

Tabla N°5

Fiabilidad de variable: Comportamiento del consumidor
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Alfa de N de
Cronbach elementos

,847 30

El resultado obtenido a través de la prueba de fiabilidad de alfa de Cronbach que
determina la consistencia interna de los datos resultd 0.847 permitiendo entender

que los datos son confiables y puede ser aplicado al resto de la poblacion.

2.7. Método de anédlisis de datos

El software estadistico a utilizar sera el Statistical Package for the Social Sciences
SPSS 22 para evaluar la relacién entre las variables en base al coeficiente de

correlacion.

Anédlisis inferencias:

El andlisis estadistico para comprobar las hipétesis de estudio, se realiza a través de
la estadistica inferencia no paramétrica y como tal se selecciona al Rho de
Spearman, para determinar el grado de correlacion entre las variables de estudio.

También se incluyen otros procedimientos estadisticos las cuales son:

a. Tablas cruzadas o tablas de contingencia: Para hacer la descripcion de las dos

variables y como se interrelaciona entre variables.

b. Alfa de cronbach: Para medir la fiabilidad de la escala de medida en este caso,

el cuestionario de preguntas.

c. Prueba correlacional de Spearman: Esta prueba es la mas especifica, ya que,
no solo nos indica si las variables son o no independientes sino, ademas, nos da en

gué nivel es esa correlacion.
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Nivel de signifacion
Sean () = 0,05
Calculo del estadistico

Rho de Spearman, para medir el grado de relacion entre las variables.

o6 d
(a n(n2 —1)

Donde
Rs = Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman
d = Diferencia entre rangos (X menos Y)

n = nidmero de datos

2.8. Aspectos éticos

La presente investigacion se desarrolla buscando datos e informaciones reales para

ello se someti6 a la prueba de similitud obteniendo como resultado el 19% infiriendo

qgue la informacién es veras. A fin de mantener las consideraciones éticas en el

estudio, las encuestas se aplic6 de manera andnima para reservar la identidad de

los trabajadores, se trat6 los resultados tal y como se presentaron sin manipulacion,

por ultimo la autora de la presente investigacion da fe que los resultados obtenidos

sSon veraces.

Ademas esta investigacion sera sometida al sistema de turnitin para poder

corroborar su autenticidad de esta investigacion, cabe recalcar que solo se permite

un 25% de similitud.
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II. RESULTADOS

3.1.1
Tabla N°6

Correlacion de las variables Publicidad y comportamiento del Consumidor

COMPORTAMIENT PUBLICIDAD V1
O DEL muy muy Rho de
CONSUMIDORV2  deficiente deficiente regular bueno  bueno total Spearman
0 2 0 0 0 2
muy deficiente 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
0 14 0 16 27 57
Deficiente 0,0% 3, 7% 0,0% 4,2% 7,0% 14,9%
1 10 0 9 12 32
Rho= 675**
Regular 0,3% 26%  0,0% 2,3% 3,1% 8,4%
0 32 5 114 104 255
bueno 0,0% 84%  1,3%  29.8% 27.2%  66,6%
0 6 1 14 16 37
muy bueno 0,0% 1,6% 0,3% 3,7% 4,2% 9,7%
1 64 6 153 159 383
total 0,3% 167%  16%  39,9% 415%  100,0%  sig.= 0.000

En esta tabla se observa que existe una correlacion entre la publicidad y el
comportamiento del Consumidor de la Empresa Faber Castell, con un coeficiente
de Rho Spearman de 0.675 y un nivel de significancia de 0.000. Ademas de ello se
pude observar que el 29.8% de los clientes percibe que el nivel de la publicidad,
respecto al comportamiento del consumidor es buena, con respecto a al
comportamiento del consumidor se puede apreciar el 66.66% manifiesta que es
bueno, ademas el 0.3% manifiesta que el comportamiento del consumidor es
percibido como regular. Teniendo que actuar para mejorar la publicidad ya que se
tiene niveles de 16.7% deficiente y 1.6% regular debido a que no se esta

cumpliendo con las necesidades basicas que tiene el cliente
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Tabla N° 7

Correlacion entre la variable Publicidad y la dimension factor cultural de la

variable comportamiento del consumidor

factor cultural D1

muy deficiente

Deficiente

a veces

bueno

muy bueno

total

PUBLICIDAD V1

deficiente

0
0,0%
3
0,8%
8
2,1%
29
7,6%
5
1,3%
45
11,7%

regular

0
0,0%
9
2,3%
4
1,0%
52
13,6%
4
1,0%
69
18,0%

bueno

0,0%
16
4,2%

1,0%
51
13,3%

1,6%
77
20,1%

muy bueno

2
0,5%
29
7,6%
16
4,2%
123
32,1%
22
57%
192
50,1%

Rho de

total Spearman

2
0,5%
57
14,9%
32
8,4%
255
66,6%
37
9,7%
383
100,0% sig.= 0.000

Rho=0.457**

En esta tabla se observa que existe una relacion la publicidad y el factor cultural de

los Consumidor de la Empresa Faber Castell, con un coeficiente de Rho Spearman

de 0.457 y un nivel de significancia de 0.000.

Ademas de ello se pude observar

que el 13.3% de los clientes percibe que el nivel de la publicidad, respecto al

comportamiento del consumidor es buena, con respecto a al comportamiento del

consumidor, se puede apreciar el 66.66% manifiesta que es bueno, ademas el 0.8%

manifiesta que el comportamiento del consumidor es percibido como deficiente.

Teniendo que actuar para mejorar la publicidad ya que se tiene niveles de 11.7%

deficiente y 18.0% regular debido a que no se esta cumpliendo con las necesidades

basicas que tiene el cliente
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Tabla N° 8

Correlacion entre la variable Publicidad y la dimensidon factor personal de la
variable comportamiento del consumidor

factor personal PUBLICIDAD V1
D2 deficiente  regular bueno muy bueno total Rho de Spearman

2 0 0 0 2
muy deficiente 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
7 4 19 27 57
Deficiente 1,8% 1,0% 5,0% 7,0% 14,9%

9 1 9 13 32 Rho=0.537**
Regular 2,3% 0,3% 2,3% 3,4% 8,4%
30 17 81 127 255
bueno 7,8% 4,4% 21,1% 33,2% 66,6%
2 3 15 17 37
muy bueno 0,5% 0,8% 3,9% 4,4% 9,7%
50 25 124 184 383

total 13,1% 6,5% 32,4% 48,0% 100,0% sig.= 0.000

En esta tabla se observa que existe una relacion la publicidad vy el factor personal
de los Consumidor de la Empresa Faber Castell, con un coeficiente de Rho
Spearman de 0.537 y un nivel de significancia de 0.000. . Ademas de ello se pude
observar que el 21.1% de los clientes percibe que el nivel de la publicidad, respecto
al comportamiento del consumidor es buena, con respecto al comportamiento del
consumidor, se puede apreciar el 66.66% manifiesta que es bueno, ademas el 2.3%
manifiesta que el comportamiento del consumidor es percibido como regular.
Teniendo que actuar para mejorar la publicidad ya que se tiene niveles de 13.1%
deficiente y 6.5 % regular debido a que no se esta cumpliendo con las necesidades
basicas que tiene el cliente
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Tabla N° 9

Correlacion entre la variable Publicidad y la dimensién estilo de vida de la
variable comportamiento del consumidor

PUBLICIDAD V1
estilo de vida D3

deficiente  Regular bueno muy bueno total Rho de Spearman
2 0 0 0 2
muy deficiente 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
8 3 38 8 57
Deficiente 2,1% 0,8% 9,9% 2,1% 14,9%
10 3 15 4 32
Rho=0.451**
Regular 2,6% 0,8% 3,9% 1,0% 8,4%
43 23 165 24 255
bueno 11,2% 6,0% 43,1% 6,3% 66,6%
6 6 24 1 37
muy bueno 1,6% 1,6% 6,3% 0,3% 9,7%
69 35 242 37 383
total 18,0% 9,1% 63,2% 9,7% 100,0% sig.= 0.000

En esta tabla se observa que existe una relacion la publicidad y el estilo de vida de
los Consumidor de la Empresa Faber Castell, con un coeficiente de Rho Spearman
de 0.451** y un nivel de significancia de 0.000. . Ademas de ello se pude observar
que el 43.1% de los clientes percibe que el nivel de la publicidad, respecto al estilo
de vida es buena, con respecto a al comportamiento del consumidor, se puede
apreciar el 66.66% manifiesta que es bueno, ademas el 0.8% manifiesta que el
comportamiento del consumidor es percibido como regular. Teniendo que actuar
para mejorar la publicidad ya que se tiene niveles de 18% deficiente y 9.1% regular
debido a que no se esta cumpliendo dentro de la publicidad con disefiar una

publicidad que valla de acuerdo con el estilo de vida de los consumidores.
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3.2. Contrastacion de la Hipotesis

En la presente investigacion se plante6 como hipoétesis: Existe una relacion entra la
variable publicidad y el comportamiento del consumidor de la empresa Faber
Castell del distrito de Santa Anita, 2017.

Para determinar si se acepta o no dicha hipdtesis, se optd por usar la prueba
estadistica de Rho de Spearman, con la finalidad de correlacionar cada una de las
dimensiones del comportamiento del consumidor servicio con la variable publicidad.
Con los resultados obtenidos se determin6 que existe una relacion significativa entre
las variables con un coeficiente de correlaciéon de 0.675** y un nivel de significancia
de 0.000. Por lo que se concluye que existe relacion significativa directa entre la
publicidad y comportamiento del consumidor de los clientes, aceptandose de esta

manera la hipotesis planteada.
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V. Discusién

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si la variable Publicidad
tiene una relacion con la variable comportamiento del consumidor de la empresa
Faber Castell en el distrito de Santa Anita, 2017, buscando establecer la relacion
entre las variables principales, del mismo modo se buscé determinar a través de los
objetivos secundarios la relacién que existe entre cada una de la dimensiones de la
variable comportamiento del consumidor que son: factor cultural, factor personal y
estilo de vida con la variable publicidad. Los resultados de la encuesta arrojaron que
cuando la publicidad es buena el comportamiento del consumidor no se ve
afectado en un 29.8%, de la misma manera se determiné los objetivos
secundarios cuando el factor cultural es bueno es la publicidad es bien aceptada por
el consumidor en un 13.3%, cuando el factor personal es bueno la publicidad sera
bien vista por los consumidor en un 21.1%, cuando el estilo de vida es buena la

publicidad es bien aceptada por los consumidores en un 43.1%

En la primera investigacion de Dorotila Trailanca (2012), donde se observa que hay
buena relaciébn entre la variable publicidad y el comportamiento del consumidor en
un 77.4%, mientras que en esta investigacion el resultado es de 29.8%,
demostrando de esta manera el papel relevante que juega la variable publicidad al
momento de influir en el comportamiento del consumidor ya sea para promocionar
una idea, producto o servicio por parte de la empresa. Apoyado en la investigacion
de Dorotila Trailanca la publicidad tiene que resaltar los beneficios del producto en
toda las plataformas que la empresa tenga para hacer publicidad, si esto se cumple
el consumidor interpretara que el producto es necesario y fundamental para su vida,
lo que llevara a consumir el producto. En el Rodeo de Spearman de la tesis de
Dorotila Trailanca. Arroja un resultado de 0.750** que es una relacién fuerte
mientras que el Rho de Spearman de esta investigacion es de 0. 675*** |o cual es

una relacion regular. Por otro lado en la investigacion de Dorotila Trailanca se
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puede observar que existe una buena relaciéon entre la dimension factor cultural y la
publicidad expresada en un 64.10% mientras que esta investigacion el resultado es
bueno en un 13.3% por ello podemos concluir que mientras la publicidad no afecte
como ellos piensan y sientes, esto sera bien aceptada, lo que permitira que el
anuncio sea apreciado por el publico objetivo. En cuanto al Rho de Spearman de
Dorolita Trailanca es de 0.715** lo cual es un relacion fuerte y de esta investigacion
es de 0. 457** |lo cual es deébil pero se puede deducir que mientras mas énfasis se
le dé al factor cultural mayor sera la aceptacion de los consumidores para poder
apreciar la publicidad de la empresa y esto conllevara a que los clientes tengan
siempre presente la publicidad. Apoyando la postura de Dorotila Trailanca (2012)
gue en su investigacion sefiala que si consumidor percibe que la publicidad no va de
acuerdo con los valores que ellos tienen y que estos afectan como ellos piensan,
dard como resultado que la publicidad no sea bien vista lo que mermara que se
pierda el objetivo del anuncio en los distintos medios. Por otro lado si la publicidad
cuida las formas y estan son bien recibida por los consumidores, estos anuncios
tendran la importancia que la empresa quiere. Por lado existe una relacion buena
relacion entre la variable publicidad y el factor personal con un 84% mientras que
esta investigacion es de buena de 21.1%. y un Rho de Spearman de fuerte 0.751**
mientras que en esta investigacion fue de 0.537** lo cual es una relacion débil.
Apoyado en la investigacion de Dorotila Trailanca concluimos que los consumidores
adquieren los productos porque estos le ayudan a mejorar su imagen En
consecuencia cuando el individuo percibe el producto o servicio como factor
determinante para mejorar la imagen propia, este decide comprar, lo cual conlleva
a realizar una publicidad de garantice una adecuado informacion con respecto al
producto. Otro punto fuerte es la relaciébn buena que tiene el estilo de vida con la
publicidad en la investigacion de Dorotila Trailanca que es de 82% mientras que en
esta investigacion fue de 43.1% y el Rho de Spearman de 0.758* y 0.451**, de esta
manera se puede deducir que mientras mas se enfoque la publicidad en resaltar los
beneficios de los productos para el estilo del consumidor, esta incrementara mas la
necesidad de adquirir los productos. Apoyado en la investigacion de Dorotila
Trailanca concluimos que la publicidad tiene que resaltar los beneficios del producto
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en toda las plataformas que la empresa tenga para hacer publicidad, si esto se
cumple el consumidor interpretara que el producto es necesario y fundamental para
su vida, lo que llevara a consumir el producto. Apoyandonos en la investigacion
previa podemos concluir que en el modo en que se relacionan la variable
Publicidad y el comportamiento del consumidor con sus dimensiones es distinto
esto debido a que se trata de dos empresas diferentes, culturas, estilos de vida,
comportamientos del consumidor distintos, por ello se puede concluir que cada
establecimiento tiene distintos comportamientos es por ello que algunos puntos se
obtuvo correlaciones positivas mas bajas a diferencia de los estudios anteriores en

los cuales el coeficiente tiene un nivel mas elevado.

2. En los resultados obtenidos por Céaceres Marisol (2014), se observa que hay una
buena relacién entre la publicidad y el factor cultural representada en un 64%
mientras que en esta investigacion es buena en un 29.8%, en la investigacion previa
con un Rho de Spearman de 0.610** y el nuestro con un Rho de 0. 457**. De lo que
se puede interpretar que mientras mas se estudie la cultura en donde la empresa
esta mejor publicidad se puede hacer. Apoyado en la investigacion se puede diferir
que el consumidor estd muy pendiente de como la empresa maneja la publicidad
para poder dar a conocer su producto, cuanto se estudia los factores culturales, se
tiene que entender que el estilo de la publicidad tiene que estar estrechamente
relacionado con la forma de pensar de los consumidores, pero no por esto la
publicidad tiene que dejar de innovar. Esto estd apoyado en un 53 % de los
encuestados que manifiesta que si observan un anuncio que dafa la forma de como
piensan y sienten dejan de ver la publicidad lo cual trae como consecuencia que se

desestime la compra del producto.

Asimismo existe una buena relacion entre la publicidad y el factor personal
expresado en un 78% mientras que en nuestra investigacion es buena en un
21.1%. En la investigacion de Céaceres (2014) tiene un Rho de Spearman de
0.621**  mientras que en esta investigacion fue de Rho de 537*%, estas dos

correlaciones son moderadas.
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Apoyado en la postura de Caceres Marisol (2014) que en su investigacion sefiala
que si el cliente llega a la conclusion que la publicidad y mas aun el producto no le
ayuda a mejorar su imagen deja de lado seguir viendo la publicidad, por el cual el

producto pasa a un segundo plano.

Por otro lado existe una relacion buena entre la publicidad y el estilo de vida de los
consumidores en un 57% mientras que en esta investigacion es de 43.1%. Adicional
al ello hay un grado de correlacion fuerte entre la publicidad y la dimension estilo de
vida en la tesis de Caceres Marisol expresada en Rho Spearman de 0.741** que
es una relaciéon fuerte mientras que en esta tesis la correlacién fue de 0451** lo cual
es una relacion débil. De esto se puede inferir que mientras mas se conozca su
estilo de vida de los consumidores, tales como en que se ocupa, sus pasatiempos se
podran hacer una mejor publicidad.

Por ultimo se puede apreciar que hay una buena relacién entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor en la tesis de Caceres Marisol (2014) con un
indicador de 85% mientras que en esta investigacion es de un 29.8%. Adicional a
ello observd que existe una correlacion fuerte entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor expresado en 0. 900***. En esta investigacion se
demuestra que la empresa hace una publicidad pensada en su clientes, cuida bien
los colores de la publicidad, iluminacion entiende lo fundamental que es conocer sus
gustos y preferencias para poder brindar un anuncio que valla se acorde a lo que los
clientes demanden, de esta manera se demuestra el papel fundamental que tiene la
publicidad y esta como se relaciona con el comportamiento del consumidor. Mientras
que en esta investigacion es de un 0.657**, lo cual es una relacibn moderada.

A pesar que los resultados no son iguales esto debido en el modo en que se
relacionan es diferente, esto se debe a otro contexto, otra cultura, otro afo, por ellos
los resultados si bien son positivos no guardan una similitud pero que demuestra que

si hay relacion.
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3. En la investigacion de Nufiez, Olarte & Reinares (2008) se aprecia que la relacion
en la publicidad y el factor cultural es de muy bueno en 81.5% mientras que en
esta investigacion de 13.3%, en cuanto a Rho de Spearman es de 0781**mientras
que este trabajo es de 0.457** a pesar que el trabajo previo tiene un mayor
porcentaje que el nuestro se aprecia que los clientes gustan de un publicidad ligada
a sus costumbres, si esto no se cumple la publicidad es desechada por los clientes.
Por otro lado en la segunda dimensién entre la publicidad y el factor personal se
obtuvo un en el trabajo previo una muy buena relacién de 61.25%, mientras en esta
investigacion la relacion es buena en un 21.1%, en cuanto al Rho de Spearman es
de 0743** mientras que en esta investigacion es de 0537** a pesar que los numeros
son diferentes los objetivos son muy parecidos porque a un mejor relaciéon al
momento de hacer publicidad se tiene que entender la relacion que existe entre
estos aspectos, esto quiere decir que a mayor entendimiento de como los
consumidores perciben el producto en base a su personalidad se podra hacer una
publicidad que valla de acorde al publico objetivo

En la investigacion de Nuafez, Olarte & Reinares (2008), hay una muy buena relacion
entre la publicidad y el estilo de vida de los consumidores de 75.% , mientras que en
esta investigacion es de un 43.1%, el Rho es de 0691**y de esta es 0451**por ello
podemos concluir con el respaldo de esta investigacion previa que los consumidores
no solo atribuyen rasgos de personalidad a bienes o servicios, sino que también
suelen asociar ciertos criterios de la personalidad con colores especificos, para ellos
mientras mas se entienda esta relaciébn mayor sera la publicidad que el cliente puede
ver y esto llevara a consumir el producto

Por ultimo en la relacion a las dos variables publicidad y el comportamiento del
consumidor en este trabajo previo es de 75% con un Rodeo de Spearman de 0800**
mientras que esta investigacion los resultados fueron de buena relacion en un 29.8%
y un Rho de Spearman de 0.675** por el cual se puede concluir que la publicidad
tiene que resaltar tanto en imagen, color percepciones ideoldgicas para poder
brindar un anuncio adecuado que permita al consumidor potencial y al publico en

general a tomar la decision de adquirir el producto por conducto de la publicidad.
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4. En la investigacion de Rodriguez (2009), en su tesis titulados medios de la
publicidad y los cambios de comportamiento del consumidor se lleg6b a la
conclusién que influye mucho factor cultural al momento de hacer una publicidad,
esta relacion es buena en un 54%, mientras que en esta investigacion el resultado
es de 13.3%, a pesar que los porcentajes son muy diferentes el objetivo de
publicidad es el mismo por ello apoyando en la investigacion previa se puede
concluir que mientras mas se entienda la cultura del publico objetivo , tales como
valores, edad, genero todo lo que esta relaciona de manera implicita con su forma
de pensar sin que esto dafie sus costumbres e ideologias la publicidad sera bien
aceptada lo que permita tener buena referencia de la empresa y del producto.

Por otro lado en la investigacion de Rodriguez (2009), se obtiene como resultado
que existe una muy buena relacion entre la publicidad y el factor personal con un
84.22%, mientras que esta investigacion se obtiene un relacion bueno en un 21.1%
aunqgue los resultados sean en gran medida diferente es objetivo es el mismo por
ello respaldado en la investigacion previa se puede decir que el consumidor busca
de la publicidad puede ayudarlo a encontrar el producto que le ayude a mejorar su
imagen propia, este producto tiene que ser econdémico, innovador y de gran calidad.
Mientras que en la relacion entre la publicidad y el estilo de vida de los consumidores
en el trabajo de Rodriguez (2009) se obtuvo como resultado una relacion muy buena
de 61.74%, mientras que en esta investigacion la relacién es buena en un 43.1%.
Por ello se puede concluir que a pesar de no ser porcentajes iguales el consumidor
busca que la publicidad le permita seleccionar entre una amplia de variedad la mejor
opcion, claro esto por supuesto que en el anuncio se aprecie que el producto este de
acorde a sus necesidades y mas aun a su ocupacion; por ello mientras mas se
conozca el estilo de vida mejor publicidad se podra hacer sin la necesidad de gastar
mas en ello.

Otro punto fundamental es la relacion entre las variables publicidad y el
comportamiento del consumidor en la investigacién de Rodriguez (2009) la relacién
es muy buena 70% y un Rho de Spearman de 0.900** mientras que en esta
investigacion es de 29.8%. Y un Rho de Spearman de 0.657**. A pesar que los
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resultados sean positivos podemos verificar que la investigacion previa tanto su
correlaciébn como la relacion es fuerte esto debido a que esta tesis fue aplicada en
otro comento, otra cultura, pero que al fin y al cabo los consumidores piensan muy
parecido que mientras la publicidad sea adecuado, resalte los colores institucionales,
muestre una predisposicion de contribuir con el cuidado del medio ambiente y sobre
todo este muy relacionado con su cultura y subcultura esta sera bien aceptada lo
cual permitira al consumidor tenerla siempre presente y muchas veces tomar la

decision de compra que aparece en los anuncios.

5. Olaya y Zarate. (2015.).En su tesis: Relacion de los paneles publicitarios vy el
comportamiento del consumidor del supermercado plaza vea en el distrito de
Trujillo — 2015. En esta investigacion se utilizaron otras dimensiones para el estudio
como son las necesidades, el factor econémico, entre otras mas para demostrar la
relacion entre la publicidad y el comportamiento del consumidor. Por ello nos
centraremos mas en la relacidon de estas dos variables. Partiendo del objetivo
general y las encuesta realizada por esta previa investigacion se obtuvo como
resultado una buena relacién de 68.43%, mientras que nosotros obtuvimos 29.8%,
de buena relacion. Gracias al respaldo que nos da este trabajo previo podemos
concluir que en las dos investigaciones el cliente estas muy pendiente de como la
empresa puede realizar la publicidad en los distintos medios tantos tradicionales
como digitales, si el consumidor llega al conclusion que la publicidad dafa la
imagen de su entorno esta publicidad no sera bien aceptada, lo cual permitira que el
cliente no preste atencion a futuras publicidades de la empresa ademas que no vea
con buenos ojos el producto que se ofrece , lo cual desechara como primer opcion
de compra el producto ofertado. A pesar que en la investigacion Olaya y Zarate.
(2015.), el grado de relacion es mayor que la nuestra se busca el mismo objetivo la
cual es realizar publicidades con mensajes tolerantes, consistentes e innovadores
gue se relacionan con los gustos, valores, intereses, expectativas y todo aquello que
permita que sea bien aceptado por los consumidores. En el disefio de un cromo
publicitario se exige un vocabulario adecuado, excelente redaccion de textos, optima

seleccion de colores, imagenes apropiadas y evidentemente, un medio de difusion
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conveniente. Si esto se logra el consumidor acepta el mensaje y esto se vuelve mas
duradero y lleva al cliente a tomar la decision de compra y a seguir viendo las
publicidades de la empresa. La contrastacion de la hipétesis general da un Rho de
Spearman de 0.777**, la cual es una correlacion fuerte, mientras que es esta

investigacion fue Rho 0.657**.

6. Gastelo (2015). En su tesis titulada influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumidor de los clientes de Bembos de la cuidad de Chiclayo.
El propésito de esta investigacion fue comprobar si existe la relacion entre las
variables publicidad y el comportamiento del consumidor el Rho de Spearman fue de
un 0.850** mientras que esta tesis fue 0.675**, en la investigacion de Gastelo hay
una correlacion fuerte, mientras que la nuestras es una moderada. En esta
investigacion previa hay una buena relacion entre las dos variables de estudio
expresada en un 84.16%, la cual sefala que el consumidor actual y el potencial
estd muy interesado en los colores de la empresa, logotipo, la iluminacion, y la forma
en que los panales publicitarios ayudan a mejorar la publicidad, esto por su puesto
hace que el cliente se sienta atraido por los diversos anuncios de la empresa,
mientras la empresa se evoque en enfocar esto en la forma de hacer publicidad el
consumidor no dejara de ver estos anuncios lo cual sera beneficios para la empresa
porque el mensaje sera bien aceptado. En nuestra investigacion el resultado fue de
(29.8%) lo cual es bueno, pero es un resultado bajo comparado con el trabajo previo,
esto debido a que la empresa dejo de hacer publicidad, y de alguna manera se
desentendié de los consumidores, en medida que la empresa vuelva a realizar
mejores y mas innovadoras anuncios esto ayudara a que el consumidor tenga
siempre presente el producto de la empresa. Por otro lado no podriamos diferir entre
la variable Publicidad y las dimensiones del Comportamiento del Consumidor, dado
qgue en el investigacion de Gastelo (2015) utiliza otras dimensiones para la variable
comportamiento del consumidor las cuales no son las mismas de esta investigacion.
A pesar de ello y gracias al respaldo que nos da este trabajo previo podemos decir
gue mientras mas se haga publicidad innovadora, de gran calidad y que brinde un

mensaje fresco y coherente, esto sera bien aceptado lo cual permitird que le
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consumidor tenga siempre presente la empresa y el producto que se anuncie en la

publicidad.
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V. CONCLUSIONES

Luego de haberse analizado los resultados obtenidos de la relacidn entre la
publicidad y el comportamiento del consumidor de la empresa Faber Castell en el

distrito de Santa Anita, 2017 se concluye que:

1.De la investigacion se pudo observar que existe una buena relacién entre la
publicidad y el comportamiento del consumidor con un 29.8% Yy un coeficiente de
Rho de Spearman de 0.675** y un nivel de significancia del 0.000, lo cual muestra
que la publicidad es un tema muy relevante al momento de buscar influir en el
comportamiento del consumidor, por lo cual la empresa debe darle mucha
importancia a los factores que comprenden la variable publicidad y esto se reflejara

en el comportamiento del consumidor .

2. otro punto fundamental es la buena relaciébn entre la publicidad y la dimension
factor cultural del comportamiento del consumidor expresado en 13.3% Yy un
coeficiente de Rho de Spearman de 0.457** y un nivel de significancia del 0.000, de
esto se deduce que mientras mas se enfoquen los esfuerzos en mejorar la
publicidad con respecto a no dafiar las costumbres y tradiciones que el cliente
tiene como su factor de identidad, el respondera en recordar la publicidad lo que
permitird tener presente el producto de la empresa, la cual probablemente genere
una venta. Debido al resultado que si bien es cierto es positivo pero es bajo porque
la empresa no se esta enfocando en hacer una publicidad que valla de acorde con lo

el cliente y consumidor espera.

3. Tercero, se pudo determinar, que hay buena relacion de 21.1% entre la
publicidad y la dimension factor personal del comportamiento del consumidor y un
Rho de Spearman de 0.537** y un nivel de significancia de 0.000, donde se observa
gue el factor personal cumple un rol fundamental para hacer publicidad, mientras
mas se entienda que se debe hacer publicad en donde se descasque los benéficos
que el producto brinda por medio de la empresa y que estos ayudaran a mejorar su
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imagen personal la publicidad sera bien aceptada por ellos, lo que llevara al
consumo de los productos. En este punto es muy influenciado por los colores que
pueda tener la pagina web de la empresa dado que se ve que no es de todo

apreciable por los clientes

4. Cuarto, se determind que hay una buena relacion entre la variable Publicidad vy
la dimension estilo de vida del comportamiento del consumidor con un 43.1%
ademas de ello con un Rho de Spearman de 0.451** y un nivel de significancia de
0.000.En tal sentido se puede concluir que cuanta mayor publicidad se pueda hacer
sabiendo en que el producto le puede ayudar a los consumidores con su dia a dia,
brindando una publicidad fresca y sencilla esto permitira que el anuncio se visto y
recordado, lo cual es el objetivo de todo anuncio, esto conllevara a que el cliente

sienta que el producto es necesario para su vida.
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VI. RECOMENDACIONES

1. En relacion a la variable publicidad y se obtuvo una correlacion débil con respecto
al comportamiento del consumidor de un Rho de 0.675**, por lo tanto de recomienda
realizar de manera periodica evaluaciones con respecto a como los clientes perciben
la publicidad, de alli pues que los resultados obtenidos, permitiran identificar como
se deberd hacer publicidad para que el cliente se sienta atraido por esta lo cual

ayudara a mejorar la publicidad.

2. Respecto a la dimension factor cultural cuya relacion con la publicidad resulto ser
débil en el Rho de Spearman de 0.457**con respecto a la publicidad, se recomienda
analizar mejor las costumbres, hébitos de los consumidores para poder brindar una
publicidad que se ajuste a sus tradiciones lo cual va a permitir que el cliente se
sienta identificado con el anuncio, lo cual ayudara a recuperar los clientes que se

perdieron en el tiempo.

3. En relacioén a la dimension factor personal con respecto a la publicidad, se obtuvo
una relacion débil de Rho 0.537**, por lo cual se recomienda a la empresa emplear
mejor la publicidad con respecto a los atributos del producto, lo cual el cliente siente
que es fundamental, adicional a ello se tiene que capacitar mejor a las personas
encargadas de elaborar los anuncios publicitarios con respecto a la personalidad de

los consumidores para poder brindar una publicidad adecuada.

4. Con respecto a dimension estilo de vida y la variable publicidad, se obtuvo una
relacion débil de Rho de Spearman de 0.451** por lo cual se recomienda estudiar
mejor al cliente respecto a su ocupacién para poder brindar una publicidad que se
ajuste a ella, adicionalmente se tiene que realizar periddicamente estudios de
comportamiento para poder conocer sus estilo de vida, lo cual permitira que el

anuncio sea adecuado y el cliente tenga presente el anuncio.
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5. Por dltimo se propone realizar una investigacion que abarque a todo las
empresas que se encuentren dentro del distrito para determinar el grado de
percepcion que tienen los clientes acerca de la publicidad y la relacion que podrian
tener el comportamiento del consumidor para poder hacer mejor y mas eficiente la

publicidad, ya no solo abarcarnos en una empresa sino a todo el sector.

63



VIl. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Comportamiento del consumidor un enfoque a américa latina. Arellano. (2010).
Edicion 1. México: Pearson.

Comportamiento del consumidor. Cueva, Rivera y Molero. (2003). Edicion 7.
México: Pearson.

Dorotila traillanca contreras (2012), en la tesis “impacto del publicidad comercial de
las tiendas retail en el comportamiento del consumidor, mal paseo puerto

Montt de la universidad veracruzana.

Gastelo Custodio Juan Daniel (2015). En su tesis influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumidor de los clientes de Bembos S.A.C. de la
cuidad de Chiclayo.

http://publicidadempresarial.amerciaeconomica.com/

http://gastodepubliciadaddelestado.elcomercio.pe

http://tesis-investigacion-cientifica.blogspot.pe/2013/08/disenos-no-experimental

Jessica Marisol Caceres vivas (2014) en la tesis medios publicitarios que influyen en
el proceso de decisibn de compra de los consumidores de productos de
belleza en los jévenes estudiantes de una universidad privada" Guatemala

de la Asuncién.

Marketing en la Actividad Comercial. En marketing. Martinez. (2008).edicion.8va
Espafia: paraninfo.

Marketing direccional. En marketing estratégico. Stanton y Etzel. (2007). Edicion. 7.
México: Pearson.

Mercadotecnia. Fisher de la Vega (2004). Edicion 10.México. Pearson.

64


http://publicidadempresarial.amerciaeconomica.com/

Metodologia de la investigacion. Hernandez. (2010). Edicion 10. México. Pearson.

Metodologia de la investigacion. Bernal Torres. (2010). Edicidén 3. México: Pearson.

Métodos para realizar investigaciéon. Kerlinger y lee (2004). Edicion 2 México.
Pearson.

Nurnez, Olarte & Reinares (2008), en su tesis titulada “Influencia de la Publicidad en
las Tendencias Sociales y como afecta al consumidor; Una aproximacion
exploratoria al mercado espariol” de la Universidad Rey Juan Carlos de

Espafia

Olaya Minchola Silvia Fiorella y Zarate Florian Jennifer Priscilla (2015.).En su tesis:
Relacion entre los paneles publicitarios y el comportamiento de compra del

consumidor del supermercado plaza vea en el distrito de Trujillo — 2015

Brand relevance. Making cpmpetitors irrelevant. David Aaker. (2008), edicion 9.
México. Pearson

Las 22 leyes inmutables de marketing. Al Ries y Jack Trout (2010), edicién 6.
México. Pearson.

El arte de cautivar. En medios impresos. Guy Kawasaky (2010), edicion 8. México.
Pearson.

Publicidad y marketing. En fundamentos del marketing. Kotler. (2008).edicién.10.

México: Pearson.

Publicidad. En Publicidad teérico, practicé. Figueroa. (2010).edicion 7. México:
Pearson.
Proceso de la investigacion cientifica. Mario Tamayo y Tamayo.(2010).edicién

4ta:perdon

65



Rodriguez (2009), en su tesis titulada “Estudio de investigacion sobre cambios de
comportamientos del consumidor de las familias trujillanas por la presencia
de los nuevos medios publicitarios de hipermercados” de la Universidad
Privada del Norte.

Guerrilla marketing. Estrategias de marketing. Jay Corrand Levinson (2012),

edicion12. México: Pearson.

. Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de marketing (Javier
Alonso Rivas e lldefonso Grande Esteban (2013), Edicion 13, México.
Norma.

El nuevo consumidor digital: el cubo Noriso (Angel Bonet, Monica Deza, Juan Jose
Delgado y Rafael Fernandez Garcia-Andra. (2015). México, Editorial Circulo

Rojo, 2015.

66



Anexos

67



ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FABER CASTELL SOBRE
LA PUBLICIDAD

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la
obtencién de informacion acerca de la publicidad en la Institucién. La presente encuesta
es anonima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

estoy de acuerdo

Nunca

Casi Nunca

aveces

Casi siempre

g (bW N (P

Siempre

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de proposiciones acerca de la publicidad, cada una de ellas
va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde marcando con una X la
alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios

variable 1 : publicidad

respuesta

dimensiones

indicadores

2 3 | 4

contenido visual

1 ‘ Son adecuados el contenido de los paneles publicitarios de la empresa.

disefo

2 ‘ Es de su agrado el disefio de la pagina web de la empresa.

alcance

3 ‘ Por donde se desplaza puede ver la publicidad de la empresa.

integridad

La publicidad en los medios digitales son adecuados y que no atentan
4 | contra su integridad emocional.

visualizacién

5 | Tiene ningln problema en ver la publicidad desde algun medio digital.

Expectativas |~
imagen
Las iméagenes de los productos que aprecia en los medios publicitarios
6 |sonde su total agrado.
atributos
Los atributos de los productos tanto en calidad como disefio lo llevan a
7 | tomar la decision de compra.
colores
Los colores de los paneles publicitarios son apropiados y que estos
8 |resaltan los productos.
Son de su agrado los colores que emplea la empresa para sus
9 | productos.
Momento
La publicidad que se transmite en los medios televisivos estan en los
10 | momentos mas importantes para tomar la decisidon de compra
Calidad
marca Los productos que ofrece la empresa son adecuados y de gran calidad

11 | para su uso.

12 | Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados y estos
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precio

garantizan calidad de imagen y resolucion

Lealtad

Gracias a la calidad de los productos y los medios publicitarios como
13| la tv, radio e internet usted es fiel a consumir esta marca.

Recordacion

Cada vez que compra productos de escritorio usted piensa primero en
14 | Faber Castell.

Recuerda muy bien la publicidades que la empresa trasmite por los
15 | diferentes medios tales como la tv, radio y web

Rendimiento

16 | Los productos que compra le garantizan un alto rendimiento en el uso.

Etiqueta

El producto tiene que estar bien identificada para poder comprar, es decir
17 | tiene que tener su etiqueta.

18 | Es necesario que el producto este etiguetado para reconocer la marca

Innovacién

19 | La empresa innova en su productos y en la forma de hacer publicidad

20 | Son de su agrado las innovaciones que la empresa.

Le es facil acceder ala pagina web de la empresa para consultar las
21 | innovaciones que esta tiene

Ventajas

Para Ud. los productos de la empresa tiene ventaja en cuanto a calidad,
22 | precio e innovacion frente a la competencia

diferenciable

Para Ud. le es facil diferenciar un producto de Faber Castell y de otra
23 | empresa.

valor percibido

24 ‘ Se aprecia que compra un producto bueno y duradero

descuento

25 ‘ Tiene descuentos al momento de comprar los productos de la empresa.

conformidad

Se siente Ud. conforme con los productos que compra por la calidad de
26 | estos y por el precio.

En algin momento Ud. ha tenido problemas con el producto y el servicio
27 | que ofrece la empresa.

precio adecuado

Considera Ud. Que el precio va acorde a la calidad del producto que
28 | compra.

variedad

29 | Encuentra Ud. variedad de productos ofertados por la empresa

30 | Considera Ud. que la variedad le facilita adquirir el producto

Garantia

Cada vez que compra Ud. los productos siente que esta comprando un
31 | producto con garantia y duradero.
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ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FABER CASTELL SOBRE
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estimado (a) participante

estoy de acuerdo

Nuca

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigaciéon que tiene por finalidad la
obtencién de informacién acerca del comportamiento del consumidor en la Institucion. La
presente encuesta es anénima.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de preposiciones

Casi nunca

aveces

Casi siempre

1
2
3
4
5

Siempre

acerca de

comportamiento del consumidor, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que
debes calificar. Responde marcando con una X la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

variable 2 : comportamiento del consumidor

respuesta

dimensiones indicadores
expectativas | N items 1121314
Valores
Considera usted que la publicidad en los paneles publicitarios le
1 trasmiten valores positivos, tales como integridad y respeto.
Medios
Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados para
2 usted, no tiene ninguin problema para poder acceder a ellos.
Simbolos
Considera Ud. Que los simbolos que se aprecian en los paneles son
3 apropiados y estos van de acuerdo con el producto.

factor cultural

Medio ambiente

Considera Ud. Que la empresa cuida el medio ambiente por medio de

4 los paneles publicitarios en base a su iluminacién.
En la publicidad puede ver Ud. Que los productos son hechos con
5 material reciclado, para el cuidado del medio ambiente.
Familia
Al momento de comprar productos de escritorio influye su familia para
6 poder tomar la decision final para adquirir el producto.
Imagen
Cree Ud. Que las imagenes que aparecen en todos los medios
7 publicitarios va relacionado con el producto que se quiere brindar

Preferencias

Prefiere los productos de la empresa porque estos le transmiten

8 seguridad y confianza para su uso.
Grupo social
Usted compra los productos de la empresa porque estos son
9 utilizados por sus amigos y familiares.
Su grupo social influye al momento de ver la publicidad en los medios
10 digitales, esto le permite tomar la decision de elegir el producto.
Creencia del producto
El producto es tal cual usted se imagin6 y cumple con toda las e
11 especificaciones que usted creia.
Factor Ingresos
personal Sus ingresos le permiten poder comprar los productos que la empresa
12 ofrece en sus diferentes medios publicitarios.
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Ocupacién

Los productos que se ofrece en los diferentes medios son de gran
13 ayuda para realizar sus trabajos cotidianos.

Necesidad

Los productos que ofrece la empresa son de gran necesidad para

14 usted y su familia en sus labores diarias.

Personalidad

Los productos de Faber Castell van de acuerdo a su personalidad en
15 cuanto a innovacion, disefio y colores.

Actitudes

En la publicidad se nota las actitudes de los clientes de la empresa lo
16 gue ayuda a tener una mejor idea de lo que compra.

Comodidad

17 Los productos gue se ofrecen son c6modos para su uso.

Le es cémodo visitar la pagina web de la empresa, puede apreciar los
18 productos sin ningln inconveniente.

Motivacion

Después de ver la publicidad se ve motivado consultar por los
19 productos.

20 Los beneficios del producto lo motivan a seguir usando estos
Deseo
Siente el deseo de comprar los productos de la empresa luego de ver
21 la publicidad en los medios publicitarios como la TV, radio
A pesar de todo lo que sus amigos pueden influenciar usted tiene
deseo de comprar el producto de la empresa porque va con su estilo
22 de vida.
Beneficios
Compra los productos por los beneficios que estos le ofrecen en
23 cuanto a rendimiento e innovacion.
Emociones
Le transmite emocion ver las innovaciones que se realiza en los
24 distintos medios publicitarios , tales como radio, tv web, etc.
Trabajo
Considera Ud. Que son fundamentales los productos que ofrece la
25 empresa en su trabajo.
Intereses
Le es de su interés los nuevos productos que la empresa introduce
Estilo de vida 26 en el mercado.

Sentimientos

Sus sentimientos influyen al momento de realizar la compra del

27 producto.
Experiencia
Ha tenido usted alguna mala experiencia con respecto al producto, por
28 el cual ya no compra estos.
Presentacion
29 Le es de su agrado la presentacién que tiene los productos.
Informacion
La informacién que se brinda en la publicidad es correcta, esto lo
30 puede corroborar con el producto y sus atributos que tiene.
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Validacion de expertos sobre las encuestas
















Matriz de consistencia logica

problema

objetivos

Hipotesis

variables e indicadores

problema general

¢ Cudl es larelacion entre la
publicidad y el comportamiento del
consumidor de la empresa Faber
Castell en el distrito de Santa Anita
en el afio 2017?

problema especifico

¢ Existe una relacién entre la
publicidad y los factores culturales
de los consumidores de la empresa
Faber Castell en Santa Anita, 2017?

¢ Existe una relacion entre la
publicidad y los factores personales
de los consumidores de la empresa
Faber Castell en santa Anita, 2017?

¢ Existe una relacion entre la
publicidad y el estilo de vida de los
consumidores de la empresa Faber

Castell en Santa Anita, 2017?

objetivo general

Determinar la relacién que existe
entre la publicidad y el
comportamiento del consumidor
en la empresa Faber Castell en el
distrito de Santa Anita, 2017

objetivo especificos

1.Determinar la relacién entre la
publicidad y los factores
culturales de los consumidores de
la empresa Faber Castell en
Santa Anita, 2017

Determinar la relacién entre la
publicidad y los factores
personales de los consumidores
de la empresa Faber Castell en
Santa Anita, 2017

. Determinar la relacion entre la
publicidad y el estilo de vida de
los consumidores de la empresa
Faber Castell en Santa Anita,
2017

hipétesis general

Existe relaciéon entre la publicidad y el

comportamiento del consumidor en la

empresa Faber Castell en el distrito de
Santa Anita, 2017.

hipétesis especificos

Existe una relacién entre la publicidad y
los factores culturales de los
consumidores de la empresa Faber
Castell en Santa Anita, 2017

Existe una relacion entre la publicidad y
los factores personales de los
consumidores de la empresa Faber
Castell en Santa Anita, 2017

Existe una relacion entre la publicidad y

el estilo de vida de los consumidores de

la empresa Faber Castell en Santa Anita,
2017

dimensiones

Expectativas

Marca

Precio

Factor Cultural

Factor personal

Estilo de vida

variable 1: Publicidad

peso indicadores

Contenido visual
Disefio
Alcance
Integridad

35 Visualizacion
Imagen
Atributos
Colores
Momentos
Calidad
Lealtad
Recordacion

35 Rendimiento
Etiqueta
Innovacién
Diferenciable
Valor percibido
Descuentos
Conformidad
Adecuado precio
Variedad
Garantia

variable 2: comportamiento del consumidor

Valores
Medios
Simbolos
Medio ambiente
Familia
imagen
preferencia
Creencia, producto
Ingresos
Ocupacion
Ingresos
Necesidad
Personalidad

37 Actitudes

30

35

Comodidad

Motivacién
Deseo
Beneficios
Emociones
Trabajo
Intereses

27 Sentimientos
Experiencias
Representacion
Informacion
Presentacion

ftems

PNRPNRPRPPRPONRPNRNRNRRPRRRRERR

PRRPRPRPRPRPPPEPNRERPR

PRRPRPRPRPPRPEPNNN

escala

1: nunca

2: casi nunca
3: aveces

4: casi siempre
5: siempre
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Tabla de especificaciones

Para la primera variable

Variable Concepto Dimensiones Porcent. % items
Expectativas
35 11
La publicidad utiliza una gran variedad Marca
de técnicas persuasivas e innovadoras
que permitan que realizar 35 11

comunicaciones efectivas para poder

promocionar un producto o servicio con

el fin principal de generar ingresos para Precio

un patrocinador bien identificado, para

ello debe analizar el mercado y su 30 9
influencia respecto a los consumidores

(Fisher, 2008)

Publicidad

100% 31

Variable Concepto Dimensiones Porcent. % items

En el comportamiento  del Factores culturales 35% 11
consumidor interactian una serie
de actividades tanto internas
como externas el cual busca su
satisfaccion mediante la compra
de productos y servicios. Cuando
decimos que es una busqueda
interna nos referimos al grado
que tiene que este bien adquirido
0 servicio satisfaga su necesidad
en cuanto al deseo, marca
preferida 'y otros factores
intrinsecos.

Comportamiento del
consumidor
Factores personales

35% 11

30% 9
(Arellanos,2010)
Estilo de vida

100% 31
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Variables, Operacionalizacion

Operacionalizacion para la primera variable

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional de
medicion
Expectativas  Contenido visual
Disefio
Alcance
Integridad
Visualizacion
Imagen
la publicidad utiliza Atributos
una gran variedad Colores
de técnicas Se medira la Momentos
persuasivas e publicidad Atributos
innovadoras que mediante el .
permitan que cuestionario de Marca Calidad
realizar preguntas que Lealtad
comunicaciones nos dara Recordacién
efectivas para poder resultados tanto Garantia Escala
promocionar un positivos como . Ordinal
Publicidad  Preducto o servicio  negativos lo Re_nd'm'ento
con el fin principal cual nos Etiqueta
de generar ingresos  ayudara Innovacioén
para un comprender Ventajas
patrocinador bien gue tan Dif iabl
identificado, para fundamental es . | erenC|a_ e
ello debe analizar el la publicidad Precio Valor percibido
mercado y su para el Descuentos
influencia respecto a  consumidor Conformidad

los consumidores
(Fisher, 2008)

Adecuado precio
Variedad
Garantia
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Operacionalizacion de la segunda variable

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Estala de
conceptual operacional medicion
Factor Valores
cultural Medios
Enel S|mbolos
comportamiento Medio
del consumidor ambiente
interactdan una Familia
serie de :
actividades Preferencias
tanto internas Grupo 5_Of3|a|
como externas  Se hara por Percepcion
el cual buscasu medio del Creencia,
satisfaccion cuestionario producto
mediante la en ello se Fact |
compra de avaluara los actor ngreso?
productos y indicadores personal Ocupacion
servicios. tantos Ingresos
Comportamiento g Cuando FOS'UVOS como Necesidad Escala
del consumidor ecimos que es los negativos Personalidad ordinal
una busqueda  que permitirdn .
internanos  dar a conocer Actitudes
referimos al la preferencia Comodidad
grado que tiene  de los Motivacion
gue este bien consumidores Deseo
adquirido o de la empresa Estil d B fici
servicio Faber Castell _S lio e ene .ICIOS
Satisfaga su V|da Emociones
necesidad en Trabajo
cuanto al deseo, Intereses

marca preferida
y otros factores
intrinsecos.

(Arellanos,2010)

Sentimientos
Experiencias

Representacion

Informacion
Presentacion
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Tablas cruzadas: preguntas de 2da variable y lera variable

Tabla 1. Valores I1y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno Total

Considera usted que la  nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.5% 0.8%
publicidad en los casi nunca
paneles publicitarios le 0.0% 1.8% 2.9% 10.2% 0.3% 15.1%
trasmiten valores aveces 0.3% 1.6% 1.3% 13.8% 3.1% 20.1%
positivos, tales como casi
i i 0, 0, 0, 0, 0, 0,
integridad y respeto. siempre 0.0% 4.4% 3.7% 17.8% 1.8% 27.7%

siempre 0.3% 7.0% 0.5% 24.5% 3.9% 36.3%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que e | 24.5% de los consumidores considera que la
publicidad le transmite casi siempre ciertos valores tales como integridad y respeto, lo
cual permite que la publicidad sea bien aceptada por el publico, por otro lado un 13.8%
considera que a veces la publicidad le trasmite estos valores pero que sigue siendo
buena la publicidad. Adicional a ello se puede apreciar que el 7.0% considera que
siempre la publicidad le trasmite valores pero consideran que es deficiente este anuncio

debido ya a otros factores.

Tabla 2. Medios 12y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno Total
_ nunca 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0% .3%
Los medios en donde se casi nunca . . . . . .
transmite la publicidad 0.3% 1.8% 2.9% 11.0% 1.6%  17.2%
son adecuados para aveces 0.3% 1.3% 1.0% 14.4% 1.8% 18.8%
usted, no tiene ningun ~ casi 0.0% 6.5% 3.1% 23.2% 31%  36.3%
problema para poder siempre
siempre
acceder a ellos. P 0.0% 5.2% 1.0%  18.0% 31%  27.4%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En este cuadro se puede apreciar que un 18% de los encuestados manifiesta que
siempre tiene problema en apreciar la publicidad por los diferentes medios publicitarios
gue la empresa escogid, aun asi esto es bueno porque aunque sea poco la publicidad
esta siendo vista, por otra parte un 14.4% considera que a veces se puede apreciar la
publicidad en los diferentes medios aunque estos no es bueno del todo se puede
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entender que por lo menos el mensaje que se quiere brindar a los clientes esta

llegando. Esto para la empresa es preocupante.

Tabla 3. Simbolos 13y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  Deficiente Regular Bueno muy bueno Total

Considera Ud. Que  nunca 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0% 3%
los simbolos que se .
panelgs son aveces 0.3% 1.3% 1.0% 14.4% 1.8% 18.8%
apropiados y estos casi
van de acuerdo con siempre 0.3% 6.5% 3.1% 23.2% 3.1% 36.3%
el producto. .

P siempre 0.0% 5.2% 10%  18.0% 31%  27.4%
Total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En cuanto al analisis de esta cuadro se puede apreciar que un 18% de los encuestados
considera que siempre se usa bien los simbolos de la empresa al momento de hacer
publicidad influenciando en una buena publicidad; por otro lado 14.4% de los
encuestados considera que a veces los simbolos de la empresa se puede apreciar en la
publicidad aun asi esto es bueno debido a que la publicidad consigue su objetivo de

anuncio.

Tabla 4. Medio ambiente 14y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total
Considera Ud. Que  nunca 3% 1.0% 8% 4.2% 0.0% 6.3%
la empresa cuida el casi nunca
medio ambiente por 0.0% 8% 1.6% 6.8% 0.3% 9.4%
medio de los paneles a veces 0.0% 2.3% 1.0% 11.7% 2.6% 17.8%
publicitarios en base casi
H H HE 0, 0, 0, 0, 0, 0,

a su iluminacion. siempre 0.0% 3.9% 2.1% 20.1% 1.6% 27.7%

siempre 0.3% 6.8% 2.9% 23.8% 5.2% 38.9%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que los encuestados consideran que siempre la
empresa cuida el medio ambiente expresado en un 23.8% los cual impacta en una
buena publicidad, adicional a ello se puede apreciar que un 11.75% de los encuestados
considera que a veces la empresa cuida el medio ambiente a pesar de ello es bueno

porgue la publicidad es vista y esto impacta en el cliente, en cambio un 4.2% considera
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gue nunca la empresa cuida el medio ambiente a pesar de ello la publicidad es buena

porque es vista y aceptada

Tabla5. Medio ambiente 15y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  Deficiente Regular bueno muy bueno Total

En la publicidad nunca 0.3% 2.3% 2.3% 14.4% 1.8% 21.1%
puede ver Ud. Que .
hechos con material a veces 0.0% 7.0% 2.6% 25.3% 47%  39.7%
reciclado, para el casi
cuidado del medio siempre 0.0% 1.3% 0.3% 2.9% 0.3% 4.7%
ambiente. :

siempre 0.3% 3.1% 1.6% 13.1% 2.1% 20.1%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Un 13.1% de los encuestados considera que siempre la empresa realiza los productos
con material reciclado lo cual es bueno porgque esto impacta en la publicidad; adicional a
ello un 25.3% expresa gque a veces la empresa cuida el medio ambiente usando material
reciclado esto es bueno debido a que los clientes sienten que la empresa se preocupa
por el medio ambiente. Casi nunca la empresa usa material reciclado esto esta
representado en un 11% aun asi cuando las personas saben que la empresa no cuida el

medio ambiente consideran la publicidad como buena.

Tabla 6. Familia I6y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno Total

Al momento de nunca 0.0% 1.8% 2.1% 13.1% 1.6% 18.5%
comprar productos casi nunca 0.0% 4.4% 1.8% 16.2% 1.3% 23.8%
de escritorio influye a veces 0.3% 6.5% 37%  26.6% 37%  40.7%
su familia para poder casi

tomar la decision siempre 0.0% 0.8% 0.5% 7.0% 1.3% 9.7%
final para adquirir el iemp

producto. siempre 0.3% 1.3% 0.3% 3.7% 1.8% 7.3%
Total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7% 100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que el cliente a veces se deja influenciar por familia al momento
de comprar productos de escritorio esto esta expresado en un 26.6% lo cual es bueno para la
publicidad esto debido a que sus padres por experiencia consideran el producto como bueno.

Adicional al ello un 7% considera que casi siempre se dejan influenciar por su familia, lo cual es
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bueno para hacer mejor publicidad. En cambio un 13.1% considera que nunca se deja
influenciar por su familia para comprar estos productos esto es bueno debido a la experiencia
gue tiene el cliente con el producto y gracias a la publicidad que puede apreciar en los

diferentes medios publicitarios.

Tabla 7. Imagen 17 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno Total

Cree Ud. Que las nunca 0.3% 4.7% 1.3% 21.4% 1.6%  29.2%
imagenes que .

aparecen entodos  C2S Nunca 0.0% 5.0% 4.2% 15.4% 2.6% 27.2%
los medios a veces 0.0% 3.4% 1.0% 12.3% 1.0% 17.8%
publicitarios va i

relacionado con el gf‘esr'npre 0.0% 0.8% 16%  13.3% 21%  17.8%
producto que se siempre

quiere brindar P 0.3% 1.0% 0.3% 4.2% 2.3% 8.1%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 13.3% considera que casi siempre las imagenes van de
acorde a la publicidad lo cual es bueno gracias a su impacto que tiene en los clientes; por otro
lado un 12.3% considera que a veces las imagenes van de acurdo con lo que la publicidad
quiere trasmitir, aun asi la publicidad es buena. Adicional a ello un 21.4% expresa que nunca la
imagen se relacion con la publicidad a pesar de ello consideran que la publicidad cumple su

funcién de informar sobre el producto.

Tabla 8. Preferencias 8 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

Prefiere los nunca 0.0% 1.6% 1.6% 7.0% 1.0%  11.2%
productos de la casi nunca
empresa porque 0.0% 2.9% 1.8% 9.7% 1.0% 15.4%
estos le transmiten  a veces 0.3% 5.7% 3.9% 28.7% 2.6% 41.3%
seguridad y casi
confianza para su siempre 0.0% 3.9% 1.0% 18.5% 3.4% 26.9%
uso. ;

siempre 0.3% 0.8% 0.0% 2.6% 1.6% 5.2%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 18.5% de los encuestados manifiesta que casi siempre
prefiere los productos porque esto le brinda seguridad y confianza lo cual es bueno porque esto
es lo que se trata de transmitir en la publicidad. Por otra parte un 28.7% expresa que a veces el

producto le brinda seguridad y confianza lo cual influye en la publicidad. Solo un 7% considera
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gue nunca el producto le brinda estas caracteristicas aun asi es bueno porque igual el cliente

sigue viendo la publicidad.

Tabla 9. Grupo social

19y V1- publicidad

Usted compra los
productos de la
empresa porque
estos son utilizados
por sus amigos y
familiares.

total

Publicidad

muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno

nunca 0.3% 2.1% 0.0% 8.1% 1.6%

casi nunca 0.0% 4.7% 3.1% 13.3% 1.6%

aveces 0.3% 4.7% 3.7% 22.2% 1.6%

casl 0.0% 3.1% 0.8% 16.2% 2.1%
siempre

siempre 0.0% 0.3% 0.8% 6.8% 2.9%

0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
12.0%

22.7%
32.4%
22.2%
10.7%
100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Como podemos ver en esta tabla un 16.2% de los encuestados consideras que casi siempre

compra los productos de la empresa porgue su grupo social

lo utiliza lo cual es bueno gracias

a la publicidad que se da para poder trasmitir el uso necesario de este, por otro lado un 22.2%

manifiesta que a veces la compra la publicidad por influencia de su grupo social este impacto es

bueno para la publicidad. Solo un 13.3% nos dice que casi nunca se deja influenciar, pero aun

asi es bueno para la publicidad por el mensaje que deja en el anuncio y que es aceptado por el

cliente.

Tabla 10. Grupo social 110 y V1- publicidad

Su grupo social
influye al momento
de ver la publicidad
en los medios
digitales, esto le
permite tomar la
decision de elegir el
producto.

total

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular Bueno muy bueno

nunca 0.0% .8% .5% 1.0% .3%
casi nunca 0.0% 1.6% 1.6% 3.9% .5%
aveces 0.0% 3.1% 2.3% 19.6% 2.6%
casl 3% 6.8% 2.9% 24.3% 2.3%
siempre
siempre .3% 2.6% 1.0% 17.8% 3.9%

.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
2.6%

7.6%
27.7%
36.6%
25.6%

100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla podemos apreciar que un 17.8% de los consumidores considera que siempre su

grupo social influye para ver la publicidad esto es bueno porque impacta en las personas el

anuncio, un 19.6%

apreciar el anuncio lo cual es bueno por el impacto de la publicidad.

Tabla 11. Creencia del producto

111y V1- publicidad

considera que casi siempre se deja influenciar por su grupo social para



Publicidad

muy deficiente  Deficiente regular bueno muy bueno Total
Elproductoestal ~ nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 5%
cual usted se .
con toda las aveces 0.0% 3.9% 1.8% 13.6% 1.8%  21.1%
especificaciones que .
1 0, 0, 0 0, 0 0

usted creia. siempre 0.0% 7.0% 4.2% 22.2% 2.1% 35.5%

siempre .5% 3.9% 1.3% 25.1% 3.9% 34.7%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Gracias a esta tabla se puede observar que un 25.1% de los encuestados considera que
siempre el producto es tal cual se aparece en el anuncio lo cual impacta en lo bueno de la
publicidad, por otro parte un 13.6% de los consumidores expresa que a veces el producto es

como se imagino a pesar de ello es bueno la publicidad.

Tabla 12. Ingresos 14y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

Sus ingresos le nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.3% 8%
permiten poder casi nunca
comprar los 0.0% 0.0% 0.3% 3.4% 0.5% 4.2%
productos que la aveces 0.5% 2.3% 2.6% 11.7% 1.0% 18.3%
empresa ofrece en casi
sus diferentes siempre 0.0% 3.9% 1.0% 15.4% 2.3% 22.7%
medios publicitarios. :

P siempre 0.0% 8.6% 4.4% 35.5% 5.5% 54.0%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En la tabla se puede apreciar que el 35.5% considera que siempre cuenta con ingresos
necesarios para poder comprar el producto lo cual es bueno gracias a la publicidad en donde
se trata de informar sobre los costos que tiene el producto. adicional a ello se puede apreciar
qgue el 11.7% de los encuestados considera que a veces cuenta con el dinero necesario para
comprar el producto esto igual sigue siendo bueno para la publicidad por la informaciéon que se

trasmite en ella.

Tabla 13. Ocupacion 113y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total
Los productos que  nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.3%
se ofrece en los .
diferentes medios casi nunca 0.3% 0.8% 1.8% 3.7% 0.8% 7.3%
son de gran ayuda aveces 0.3% 2.1% 1.8% 13.3% 2.1% 19.6%
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para realizar sus casi 0.0% 3.7% 0.8% 15.4% 21%  21.9%
trabajos cotidianos.  siempre

siempre 0.0% 8.4% 3.9% 33.9% 4.7% 50.9%
0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7% 100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Se puede apreciar que un 33.9% de los encuestados considera que siempre los productos que
se brinda son muy necesarios para su ocupacion lo cual es bueno cuanto se hace publicidad por
la prioridad que se da cuando se ofrece un producto, adicional a ello un 13.3% considera a
veces necesario el producto para su ocupacion esto esta influenciado en lo bueno de la
publicidad. Solo un 3.7% considera que nunca es necesario el producto para su ocupaciéon pero

aun asi la publicidad es buena porque le permite conocer el producto.

Tabla 14. Necesidad 114 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total
Los productos que nunca 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 0.3% 0.8%
ofrece la empresa casi nunca
son de gran 0.5% 1.8% 2.1% 9.1% 1.0%  14.6%
necesidad para a veces 0.0% 0.8% 8% 5.2% 0.5% 7.3%
usted y su familia en casi
iari 0, 0, 0, 0, 0, 0,

sus labores diarias. siempre 0.0% 2.6% .3% 8.9% 1.6% 13.3%

siempre 0.0% 9.7% 5.0% 43.1% 6.3% 64.0%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 43.1% de los consumidores considera que siempre es
necesario el producto esto es bueno y esta influenciado gracias a la publicidad en donde se
trata de exponer las necesidades que puede cubrir el producto, por otro lado un 5.2% expresa
gue a veces es necesario el producto lo cual es bueno gracias a la publicidad. Solo un 9.1%
considera que casi nunca es necesario el producto pero aun asi adquiere el producto gracias a

la buena publicidad.

Tabla 15. Personalidad 115y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular bueno muy bueno Total
Los productos de nunca 0.0% 0.0% 0.0% 5% 0.0% .5%
Faber Castell van de casi nunca
acuerdo a su 0.0% 0.0% .5% 3.7% 0.0% 4.2%
personalidad en aveces 5% 2.3% 2.3% 9.4% 1.8% 16.4%
cuanto a innovacion, casi
H 3 0, 0, 0, 0, 0, 0,

disefio y colores. siempre 0.0% 3.4% .8% 10.7% 2.3% 17.2%

siempre 0.0% 9.1% 4.7% 42.3% 5.5% 61.6%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion
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En esta tabla se puede apreciar que un 42.3% de los encuestados considera que siempre

adquiere que producto gracias a lo novedoso, disefio y color del producto y esto es bueno

porque lo aprecia en la publicidad. Por otro lado un 9.4% considera a veces es bueno el disefio,

colores e innovacion del producto esto es bueno por lo que esto estd influenciado en la
publicidad.
Tabla 16. Actitudes 116 y V1- publicidad
Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

En la publicidad ~ nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.3% 8%
se nota las .

actitudes de los casi nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 5%
clientes dle la a veces 5% 2.1% 2.6% 12.3% 1.8% 19.3%
empresa lo que -

ayuda a tener una CéSI siempre 0.0% 1.6% 0.8% 5.2% 0.5% 8.1%
mejorideadelo  slempre 0.0% 11.2% 50%  48.0% 7.0%  71.3%
que compra.

total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se aprecia que un 48% considera que siempre es adecuado la opinion de los

colaboradores para una buena publicidad, adicional a ello solo un 12.3% considera que a veces

considera la opinion de los colaboradores lo cual esta plasmado en la publicidad, por otro lado

un 11.2% considera que siempre es bueno la opinién de los colaboradores pero es defiende la

publicidad que se trasmite en los medios tradicionales.

Tabla 17. Comodidad 117y V1- publicidad

Publicidad

muy deficiente  deficiente regular bueno muy bueno

Los productos que nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0%
se ofrecen son .

cémodos para su casl nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0%

uso. aveces 0.5% 1.8% 2.6% 10.7% 2.1%

casi siempre 0.0% 3.4% 1.6% 18.5% 3.9%

siempre 0.0% 9.7% 4.2% 36.6% 3.7%

total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
0.3%

0.5%
17.8%
27.4%
54.0%

100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 36.6% de los consumidores considera siempre comodos

los productos que la empresa ofrece esta comodidad es buena gracias a la publicidad en donde

se explica esta factor. Adicional a ello un 10.7% considera que a veces es comodo el producto
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esto es bueno y esta influenciado en la publicidad. Un 9.7% considera que siempre es comodo

el producto pero esto es deficiente en el anuncio de la publicidad en el cual no se explica este

factor.

Tabla 18. Comodidad 118 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

Le es compqlo nunca 0.0% 3% 0.0% 1.0% .8% 2.1%
visitar la pagina .

puede apreciar los  a veces 3% 1.6% 1.6% 9.4% 1.3% 14.1%

roductos sin i

hingn casi siempre 0.0% 3.4% 18%  21.4% 26%  29.2%
inconveniente. siempre 0.0% 8.6% 3.7% 30.8% 4.2% 47.3%
total .5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 30.8% considera que siempre es comodo y accesible
acceder a la pagina web de la empresa y esto es bueno porque dentro de la publicidad se
menciona como entrar en la pagina. Por otra parte un 9.4% considera a veces comodo el uso
del producto esto es bueno gracias a la publicidad de la empresa, un 3.9% considera que casi
nunca es cémodo el uso de la pagina web aun asi la consideran un buena publicidad por parte

de la empresa.

Tabla 19. Motivacion 119 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

Después de ver la  nunca 5% 2.1% 1.6% 7.6% 5%  12.3%
publicidad se ve casi nunca
motivado consultar 0.0% 1.6% 1.0% 6.0% 1.3% 9.9%
por los productos. aveces 0.0% 1.6% 1.3% 13.3% 2.9% 19.1%

casi siempre 0.0% 4.7% 1.8% 21.7% 2.6% 30.8%

siempre 0.0% 5.0% 2.6% 18.0% 2.3% 27.9%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 18% de los consumidores se siente motivado después
de ver la publicidad y pregunta por los productos esto es bueno porque la publicidad es buena e
innovadora, por otro lado un 13.3% considera que a veces de ver la publicidad pregunta sobre
los productos esto es buena gracias a la publicidad. Solo un 6% considera que casi nhunca se
siente motivado preguntar por el producto luego de ver el anuncio esto es bueno a pesar de no

93



pregunta enseguida por el producto dado que siente que la publicidad es agradable y que mas

adelante puede adquirir el servicio.

Tabla 20. Motivacién 120y V1- publicidad

Publicidad

muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno

Los beneficios  nunca 3% 3.9% 2.6% 20.1% 2.6%
del producto lo casi nunca

usando estos aveces 0.0% 2.3% .5% 9.9% 1.6%

casi siempre 0.0% 5.0% 1.6% 16.4% 2.6%

siempre 0.0% 2.1% 2.6% 14.1% 2.1%

total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
29.5%

9.7%
14.4%
25.6%
20.9%

100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En cuanto a esta tabla se puede observar que un 16.4% considera que siempre se siente

motivado comprar el producto por los beneficios que tiene,

esto es bueno porque en el

publicidad se menciona estos beneficios, por otro lado se puede ver que un 9.9% considera

gue a veces se siente motivado a seguir usando el producto por los beneficios estos poseen

esto es bueno porque influye en la publicidad. Un 6% casi nunca se siente motivado a seguir

usando el producto a pesar de ello es bueno porque la publicidad permite tener presente el

producto.

Tabla 21. Deseo |21y V1- publicidad

Publicidad

muy deficiente  Deficiente

Siente el deseo de nunca 0.0%
comprar los casi nunca
productos de la 0.0%
empresa luego de  aveces 0.5%
ver la publicidad en i

- casi siempre
los medios _ P 0.0%
publicitarios como  siempre 0
la TV, radio 0.0%
total 0.5%

1.3%
0.5%
2.3%
3.7%

7.0%

14.9%

regular

1.3%
0.5%
1.8%
1.0%

3.7%

8.4%

bueno
8.9%

2.3%
10.7%
11.0%

33.7%
66.6%

muy bueno
1.0%

.8%
1.0%
1.8%
5.0%

9.7%

Total
12.5%

4.2%
16.4%
17.5%

49.3%

100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 33.7% de los consumidores siempre sienten deseos de

comprar el producto luego de ver el anuncio en los diferentes medios publicitarios, esto es

bueno porque la publicidad esta influenciando en los clientes. Un 11% considera que a veces
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siente deseo de comprar el producto cuando lo ve en los medios publicitarios esto es bueno

porque el cliente esta influenciado en la publicidad, adiciona a ello

Tabla 22. . Deseo |22y V1- publicidad

A pesar de todo lo
que sus amigos
pueden influenciar
usted tiene deseo de
comprar el producto
de la empresa
porgque va con su
estilo de vida.

total

Publicidad

muy deficiente  Deficiente Regular bueno muy bueno
nunca 0.0% .5% 3% 2.9% 1.0%
casi nunca 0.3% .8% 1.6% 4.2% 1.3%
aveces 0.3% 2.1% 1.6% 9.9% 1.3%
CaSi 0 0 0, 0, 0,
siempre 0.0% 2.9% 1.0% 6.0% .8%
siempre 0.0% 8.6% 3.9% 43.6% 5.2%
.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
4.7%

8.1%
15.1%
10.7%
61.4%

100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En cuanto al analisis de esta tabla se puede observar que el 43.6% de los consumidores

del producto siempre compra estos porque el producto va con su estilo de vida, esto es

bueno, esto es bueno porque esta influenciado en la publicidad, por otro lado 9.9%

considera que a veces se deja influenciar por su amigos para no adquirir el producto

aun asi la publicidad es bueno porque esta siendo vista por el cliente. Concluyendo

gue los clientes que siempre tiene deseo de adquirir el producto lo cual demuestra se

siempre lo tienen presente por la publicidad que ellos pueden apreciar por parte de la

empresa

Tabla 23. Beneficios

| 23y V1- publicidad

Compra los
productos por los
beneficios que estos
le ofrecen en cuanto
a rendimiento e
innovacién.

total

Publicidad

muy deficiente  Deficiente Regular Bueno muy bueno

nunca 0.0% 3% 3% 1.0% 0.0%

casi nunca 3% 8% 1.8% 6.8% 3%

aveces .3% 1.6% .8% 5.0% 1.0%

casl 0.0% 5.7% 4.4% 27.4% 5.2%
siempre

siempre 0.0% 6.5% 1.0% 26.4% 3.1%

.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
1.6%

9.9%
8.6%
42.8%
37.1%
100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 26.4% de los clientes siempre compra los productos de

la empresa por los beneficios que estos ofrecen esto es bueno por la influencia que tiene la
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publicidad dado que en los diferentes anuncios se trata de explicar estos beneficios, por otro
lado el 5% de los clientes considera que a veces compra los productos de la empresa por lo
beneficios lo cual a pesar que no es tan frecuente es bueno porque la publicidad esta presente
en el cliente, adicional a ello se puede observar que un 6.8% casi nunca compra los productos

de la empresa por los beneficios pero aun asi es bueno porgue el cliente compra el producto por

otra caracteristica.

Tabla 24. Emociones |24y V1- publicidad

Publicidad

muy deficiente  Deficiente Regular bueno muy bueno Total
Le transmite nunca 0.0% 0.0% 0.0% 3% 0.0% 3%
emocion ver las casi nunca
se realiza en los aveces 3% 3.1% 3.1% 11.7% 1.8% 20.1%
distintos medios .
publicitarios , tales c§s| siempre 0.0% 3.1% 1.8% 22.7% 2.9% 30.5%
como radio, tv web, Slempre 0.0% 7.6% 23%  26.6% 42%  40.7%
etc.
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 26.6% de los clientes siempre se emociona al ver las
innovaciones que realiza la empresa con respecto a la publicidad esto es bueno porque la
publicidad esta4 causando emociones positivas, por otro lado un 22.7% considera que a veces la
publicidad innovadora le causa emociones esto por su puesto es bueno gracias a una publicidad
bien elaborada, un 5.2% considera que casi nunca le causa emocion la innovacion de la
“publicidad a pesar de ello es bueno porque el anuncio le esta causando impresion al cliente

pero no lo emociona .

Tabla 25. Trabajo 125y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total
gomldera ud. nunca 0.0% 0.0% 3% 1.6% 1.0% 2.9%
ue son .

fundamentales los  ©2S! nunca 3% 1.0% 1.6% 6.3% 8% 9.9%
p][oducltos que aveces 3% 1.8% 1.8% 8.4% 1.0% 13.3%
olrece la empresa P
en su trabajo. C§SI siempre 0.0% 2.6% 1.3% 11.7% 1.0% 16.7%

siempre 0.0% 9.4% 3.4% 38.6% 5.7% 57.2%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion
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Un 38.6% considera que siempre es fundamental el producto de la empresa para su trabajo
esto es bueno por la influencia que tiene la publicidad en informar al cliente sobre lo valioso del
producto, solo un 8.4% considera que a veces es fundamental el producto para su trabajo aun
asi esto es bueno para la publicidad por el hecho de informar al cliente sobre el producto, por
otro lado un 6.3% expresa que casi hunca considera fundamental el producto para su trabajo,
aun asi esto es bueno por la influencia que tiene la publicidad, ademas porque el cliente puede

tener otro motivo para comprar el producto

Tabla 26. Interés 126y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno Total

Leesdesu nunca 0.0% 0.0% 5% 2.1% 1.6% 4.2%
interés los nuevos casi nunca
productos que la 0.0% 0.0% 5% 2.1% 3% 2.9%
empresa introduce  a veces 5% 2.6% 1.8% 12.5% 1.6% 19.1%
en el mercado. .

casl siempre 0.0% 1.6% 1.0% 7.8% 1.0% 11.5%

siempre 0.0% 10.7% 4.4% 42.0% 5.2% 62.4%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 42% considera que siempre le es de su interés los
nuevos productos que la empresa puede ofrecer esto es bueno porque el cliente siempre esta
pendiente de los anuncios publicitarios, por otro lado un 12.5% considera que a veces le es de
su interés los nuevos productos de la empresa, esto es bueno por la influencia que tiene la
publicidad, adicional a ello se puede observar que un 2.1% considera que casi nunca le interesa
los nuevos productos de la empresa pero aun asi es bueno porque ven por medios publicitarios

los nuevos productos de la empresa.

Tabla 27. Sentimientos 127y V1- publicidad

Publicidad
muy
deficiente deficiente regular Bueno muy bueno Total
Sus sentimientos nunca 0.0% 3% 5% 3.7% 1.8% 6.3%
influyen al .
momento de casl nunca 0.0% 0.0% 0.0% 1.3% .3% 1.6%
realizar la compra ~ aveces 5% 3.1% 2.9% 13.1% 1.3% 20.9%
del producto. C o
P casi siempre 0.0% 2.3% 3%  11.2% 16%  15.4%
siempre 0.0% 9.1% 4.7% 37.3% 4.7% 55.9%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

97



En esto tabla se puede apreciar que siempre sus sentimientos del cliente influyen al momento
de comprar el producto esto es bueno por la influencia que tiene la publicidad en crear
emociones, por otro lado se puede apreciar que un 13.1% considera que a veces sus
sentimientos influyen para comprar el producto lo cual es bueno por la influencia que tiene la
publicidad respecto a las emociones, adicional a ello 1.3% considera que casi hunca sus

sentimientos influyen en la compra del producto a pesar de ello es buena la publicidad.

Tabla 28. Experiencia |28 y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente Regular Bueno muy bueno Total

Ha tenido usted nunca 0.0% 5.2% 2.6% 19.6% 1.3% 28.7%
alguna mala casi nunca

experiencia con 0.0% 6.8% 2.9% 30.0% 5.2% 44.9%
reszecto al | aveces 0.5% 2.9% 2.6% 14.4% 2.1% 22.5%
producto, por e .

cual ya no compra CéSI siempre 0.0% 0.0% 0.3% 1.8% 1.0% 3.1%
estos. siempre 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.8%
total 0.5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 30% de los clientes nunca ha tenido una mala
experiencia con el producto esto es bueno gracias a la influencia de la publicidad, por otro lado
un 14.4% de los clientes considera que a veces tiene ha tenido problemas con el producto a
pesar de ello es buena la publicidad, solo un 0.8% de los clientes considera que siempre tiene
problemas con la el producto a pesar de ello es bueno la publicidad aunque lo recomendable es

no tener malas experiencia al momento del uso del producto.

Tabla 29. Presentacion |29y V1- publicidad

Publicidad
muy deficiente  deficiente regular bueno muy bueno Total

Leesdesu nunca .3% 1.0% 1.0% 4.4% .3% 7.0%
agrado la casi nunca
presentacion que .3% 1.8% .8% 5.5% 1.0% 9.4%
tiene los productos. a veces 0.0% 3.9% 2.3% 17.8% 3.9% 27.9%

casi siempre 0.0% 5.2% 1.8% 24.3% 2.9% 34.2%

siempre 0.0% 2.9% 2.3% 14.6% 1.6% 21.4%
total 5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%  100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En esta tabla se puede apreciar que un 14.6% de los clientes considera que siempre bueno la
presentacion que tiene el producto esto es bueno gracias a la influencia de la publicidad, por
otro lado un 17.8% considera que a veces le es de su agrado la presentacion del producto, esto

es bueno gracias a la influencia de la publicidad, adicional a ello un 5.5% expresa que casi
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nunca le gusta la presentacién del producto aun asi la publicidad es buena porque el cliente

puede ver el anuncio y decidir la opcién de compra.

Tabla 30. Informacion 130y V1- publicidad

La informacion
que se brinda en
la publicidad es
correcta, esto lo
puede corroborar
con el producto y
sus atributos que
tiene.
total

Publicidad

muy deficiente  deficiente Regular bueno muy bueno

nunca 0.0% 0.0% 3% 1.8% 0.0%
casi nunca 3% 1.0% 1.0% 5.0% 3%
aveces .3% 5.0% 2.6% 20.9% 2.3%
casi siempre 0.0% 5.5% 2.1% 20.9% 4.2%
siempre 0.0% 3.4% 2.3% 18.0% 2.9%
5% 14.9% 8.4% 66.6% 9.7%

Total
2.1%

7.6%
31.1%
32.6%

26.6%
100.0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Gracias a esta tabla se puede apreciar que un 18% considera que siempre la informacién de

la publicidad va de la mano con el producto esto es bueno gracias a que en el anuncio se trata

de informar todo lo relacionado con el producto, adicional a ello un 20.9% considera que a

veces la informacién que brinda la publicidad con respecto al producto es lo mismo lo cual es

bueno por la informacion que se brinda en la publicidad. Solo un 5% considera que nunca la

informacion en los anuncios es correcto con el producto a pesar a ello la publicidad es bueno

por otros factores que el cliente siente que es mas importante.
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Cuadros descriptivos de la primera variable: Publicidad

Tabla 1

Son adecuados el contenido de los paneles publicitarios de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 1,3 1,3 1,3
casi nunca 60 15,6 15,6 16,9
aveces 70 18,2 18,2 35,2
casi siempre 96 25,0 25,0 60,2
Siempre 153 39,8 39,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

1. Son adecuados el contenido de los paneles publicitarios de la empresa
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1. Son adecuados el contenido de los paneles publicitarios de la empresa

En esta pregunta se busca saber que tan adecuados son los paneles publicitarios para
los clientes, un 39.84% menciona que son siempre adecuados y solo un 1.30% siente

gue estos no nunca son adecuados lo paneles publicitarios.
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Tabla 2.

Es de su agrado el disefio de la p4dgina web de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 14 3,6 3,6 3,6
casi huca 66 17,2 17,2 20,8
a veces 96 25,0 25,0 45,8
casi siempre 40 10,4 10,4 56,3
Siempre 168 43,8 43,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

2. Es de su agrado el disefio de la pagina web de la empresa.
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2. Es de su agrado el disefio de la pagina web de la empresa.

Con esta pregunta se busca saber que conformes estan con el disefio de la pagina
web. El 43.75% esta conforme con el disefio y el contenido. Solo el 3.65% de los

encuestados no se siente satisfecho con el disefio de la pagina web.

101



Tabla 3.

Por donde se desplaza puede ver la publicidad de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
casi nunca 57 14,8 14,8 16,7
a veces 60 15,6 15,6 32,3
casi siempre 163 42.4 42,4 74,7
siempre 97 25,3 25,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

3. Por donde se desplaza puede ver la publicidad de la empresa.
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3. Por donde se desplaza puede ver la publicidad de la empresa.

En esta pregunta se puede apreciar que los encuestados manifiestan que casi siempre
pueden ver la publicidad de la empresa por donde se desplazan las personas, solo un

1.82% de los encuestados manifiesta lo contrario
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Tabla 4

La publicidad en los medios digitales son adecuados y que no atentan contra su
integridad emocional.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 40 10,4 10,4 10,4
casi nunca 32 8,3 8,3 18,8
aveces 57 14,8 14,8 33,6
casi siempre 76 19,8 19,8 53,4
siempre 179 46,6 46,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

4. La publicidad en los medios digitales son adecuados y que no atentan contra
su integridad emocional.
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4. La publicidad en los medios digitales son adecuados y que no atentan
contra su integridad emocional.

Con esta pregunta se trata de saber si el disefio de la pagina web y su contenido son
adecuados para los clientes, un 46.6% de los encuestados manifiesta que son
adecuados, pero un 8.33% y 10.42% siente que no es adecuado porque es muy dificil

acceder a ella.
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Tabla 5

Tiene ningun problema en ver la publicidad desde algun medio digital.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 101 26,3 26,3 26,3
casi nunca 66 17,2 17,2 43,5
aveces 169 44,0 44,0 87,5
casi siempre 8 2,1 2,1 89,6
Siempre 40 10,4 10,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

5. Tiene ningun problema en ver la publicidad desde algun medio digital.
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5. Tiene ningun problema en ver la publicidad desde algin medio digital.

En esta pregunta se puede apreciar que mas de 44.01% manifiesta tener problemas con
la pagina web de la empresa al momento de acceder a ella. Mientras que un 26.30 %

indica que no tiene problemas en acceder.
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Tabla 6

Las imagenes de los productos que aprecia en los medios publicitarios son de
su total agrado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 70 18,2 18,2 18,2
casi siempre 107 27,9 27,9 46,1
aveces 139 36,2 36,2 82,3
casi siempre 32 8,3 8,3 90,6
siempre 36 9,4 9,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

6. Las imagenes de los productos que aprecia en los medios publicitarios son
de sutotal agrado.
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6. Las imagenes de los productos que aprecia en los medios publicitarios
son de su total agrado.

Un 27.9% no se siente comodo con las imagenes que aprecia en los medios

publicitarios, solo un 9.38% siente un agrado con las imagenes que puede ver.
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Tabla 7

Los atributos de los productos tanto en calidad como disefio lo llevan a tomar la

decision de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 133 34,6 34,6 34,6
casi nunca 102 26,6 26,6 61,2
a veces 40 10,4 10,4 71,6
casi siempre 63 16,4 16,4 88,0
siempre 46 12,0 12,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

7. Los atributos de los productos tanto en calidad como disefo lo llevan a tomar

la decision de compra.

40—

30

2z
]
=
@
E 204
o 34 64%
26 ,56%
107
16,419%
10 42% 11.958%
0 T T T T T
nunca casi nunca a vVeces casi siempre siempre

7. Los atributos de los productos tante en calidad como disefio lo llevan a

tomar la decisiéon de compra.

En este cuadro se nota que un 11.89% de los encuestados afirma que compra el
producto por su calidad y disefio, pero un 34.64% de los encuestados manifiesta que
no, lo cual quiere decir que ellos adquieren el producto ya se por necesidad o por

costumbre
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Tabla 8

Los colores de los paneles publicitarios son apropiados y que estos resaltan
los productos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 12 3,1 3,1 3,1
casi nunca 51 13,3 13,3 16,4
a veces 178 46,4 46,4 62,8
casi siempre 98 25,5 25,5 88,3
siempre 45 11,7 11,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

8. Los colores de los paneles publicitarios son apropiados y que estos resaltan
los productos.
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8. Los colores de los paneles publicitarios son apropiados y que estos
resaltan los productos.

En este cuadro se puede apreciar que los encuestados manifiestan que los colores

publicitarios ayudan a resaltar los productos, esto esta representado en un 11.72%. Un

31.3% manifiesta que los colores no ayudan a resaltar los productos.
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Tabla N 9

Son de su agrado los colores que empleala empresa para sus productos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 49 12,8 12,8 12,8
casi nunca 101 26,3 26,3 39,1
aveces 97 25,3 25,3 64,3
casi siempre 70 18,2 18,2 82,6
siempre 67 17,4 17,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

9. Son de su agrado los colores que empleala empresa para sus productos.
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9. Son de su agrado los colores que empleala empresa para sus

productos.

Con esta pregunta se trata de saber que tan apropiados son los colores que la empresa

emplea al momento de hacer publicidad. Un 12.76% manifiesta que no es nada

agradable para los colores de la empresa para sus productos, en cambio un 18.23% y

17.45% considera que los colores son adecuados.
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Tabla 10

La publicidad que se transmite en los medios televisivos esta en los momentos
mas importantes para tomar la decision de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 6 1,6 1,6 1,6
casi hunca 11 2,9 2,9 4,4
aveces 99 25,8 25,8 30,2
casi siempre 151 39,3 39,3 69,5
Siempre 117 30,5 30,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

10. La publicidad que se transmite en los medios televisivos estan enlos
momentos mas importantes para tomar la decision de compra
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10. La publicidad que se transmite en los medios televisivos estan en los
momentos mas importantes para tomar la decision de compra

Con esta pregunta se trata de saber que tan importante es la publicidad al momento de
comprar un producto, un 30.47% indica que la publicidad estd en los momentos

indicados para tomar la decision de compra, pero un 1.56 y 2.86% indica que no
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Tabla 11

Los productos que ofrece laempresa son adecuados y de gran calidad para su
uso.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  casi nunca 33 8,6 8,6 8,6
a veces 65 16,9 16,9 25,5
casi siempre 70 18,2 18,2 43,8
siempre 216 56,3 56,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

11. Los productos que ofrece la empresa son agradables y de gran calidad
para su uso.
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11. Los productos que ofrece la empresa son agradables y de gran calidad
para su uso.

En este cuadro se puede apreciar que los clientes manifiestan que la empresa ofrece un
producto de calidad el cual esta representado en un 56.29%, pero un 8.59% siente que
estos productos no son de alta calidad
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Tabla 12

Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados y estos
garantizan calidad de imagen y resolucion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 34 8,9 8,9 8,9
casi hunca 45 11,7 11,7 20,6
aveces 103 26,8 26,8 47,4
casi siempre 102 26,6 26,6 74,0
Siempre 100 26,0 26,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

12. Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados vy estos
garantizan calidad de imagen y resolucion
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12. Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados y estos
garantizan calidad de imagen y resolucion

En 26.04% manifiesta que la empresa transmite una muy buena publicidad en cuanto a
calidad e imagen. Solo un 8.9 considera que en los medios donde se transmite la

publicidad no garantiza calidad y resolucién
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Tabla 13

Gracias a la calidad delos productos ylos medios publicitarios como la tv,
radio e internet usted es fiel a consumir esta marca.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 13 3,4 34 34
casi nunca 67 17,4 17,4 20,8
a veces 67 17,4 17,4 38,3
casi siempre 73 19,0 19,0 57,3
siempre 164 427 427 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

13. Gracias a la calidad de los productos vy los medios publicitarios como la tv,

Porcentaje

radio e internet usted es fiel a consumir esta marca.
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13. Gracias a la calidad de los productos ylos medios publicitarios como la
tv. radio e internet usted es fiel a consumir esta marca.

En esta pregunta se trata de saber que tan fiel es el consumidor por medio de los
medios en donde se transmite la publicidad, un 42.71% manifiesta que siempre que ve
una publicidad de la empresa se acuerda de los productos lo cual es bueno, pero un 3.4

le da igual la publicidad, pero consume el producto por su calidad
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Tabla N°14

Cada vez que compra productos de escritorio usted piensa primero en Faber
Castell.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 66 17,2 17,2 17,2
casi nunca 100 26,0 26,0 43,2
aveces 105 27,3 27,3 70,6
casi siempre 75 19,5 19,5 90,1
Siempre 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

14. Cada vez que a comprar un productos de escritorio usted piensa primero
Faber Castell.
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14. Cada vez que a comprar un productos de escritorio usted piensa primero
Faber Castell.

En esta pregunta se puede apreciar que un 9.90% de los encuestados manifiesta que siempre
gue piensa en Utiles de escritorio se le viene a la mente la marca Faber Castell. Un 17.19%
manifiesta que casi nunca, pero esto se puede deber a la gran variedad de marcas que

comercializan estos productos de escritorio
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Tabla N°15

Recuerda muy bien las publicidades que la empresa trasmite por los diferentes
medios tales como la tv, radio y web

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 34 8,9 8,9 8,9
casi hunca 6 1,6 1,6 10,4
aveces 216 56,3 56,3 66,7
casi siempre 68 17,7 17,7 84,4
siempre 60 15,6 15,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

15. Recuerda muy bien la publicidades que la empresa trasmite por los diferentes
medios tales como la tv, radio v web
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15. Recuerda muy bien la publicidades que la empresa trasmite por los
diferentes medios tales como la tv, radio y web

Un 15.60% de los encuestados manifiesta que siempre se acuerda de la publicidad que
se transmite en los diferentes medios publicitarios. Un 8.90% de los encuestados

manifiesta que no se acurda de la publicidad que en su momento vio
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Tabla 16

Los productos que compra le garantizan un alto rendimiento en el uso.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 8 2,1 21 21
casi nunca 12 3,1 3,1 52
aveces 117 30,5 30,5 35,7
casi siempre 138 35,9 35,9 71,6
Siempre 109 28,4 28,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

16. Los productos que compra le garantizan un alto rendimiento en el uso.
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16. Los productos que compra le garantizan un alto rendimiento en el uso.

En esta pregunta un 28.9% de los encuestados manifiesta que los productos de Faber
Castell le garantian un adecuado uso. Solo un 2.1% dice que no le garantizan un

rendimiento Optimo por parte del producto
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Tabla 17

El producto tiene que estar bien identificada para poder comprar, es decir tiene

que tener su etiqueta.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 3,1 3,1 3,1
casi nunca 38 9,9 9,9 13,0
a veces 98 25,5 255 38,5
casi siempre 101 26,3 26,3 64,8
Siempre 135 35,2 35,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

17. El producto tiene que estar bien identificada para poder comprar, es decir

tiene que tener su etiqueta.

40—

30

2,
&
=
a
g 20
o 35 16%
25 52% 26,30%
10—
9, 90%
| 3,13%
a T T T T T
nunca casi nunca aveces casi siempre siempre

17. El producto tiene que estar bien identificada para poder comprar, es decir
tiene que tener su etiqueta.

Un 35.2% de los encuestados manifiesta que siempre compra un producto bien
identificado, solo un 3.1 % de los encuestados considera que no es necesario una

etiqueta para poder comprar un producto
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Tabla N°18

Es necesario que el producto este etiquetado para reconocer la marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 55 14,3 14,3 14,3
casi siempre 39 10,2 10,2 24,5
a veces 112 29,2 29,2 53,6
casi siempre 33 8,6 8,6 62,2
Siempre 145 37,8 37,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

18. Es necesario que el producto este etiquetado parareconocer lamarca
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18. Es necesario que el producto este etiquetado para reconocer la marca

En esta pregunta se trata de ver que tanto los encuestados reconocen el producto un
37.8% manifiesta que reconoce muy bien el producto. Solo un 14.3% siente que es
necesario que el producto este etiquetado para reconocer el producto.
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Tabla 19

La empresainnova en sus productos y en la forma de hacer publicidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 13 3,4 34 34
casi siempre 7 1,8 1,8 52
aveces 59 15,4 15,4 20,6
casi siempre 96 25,0 25,0 45,6
Siempre 209 54,4 54,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

19. La empresa innova en su productos y en la forma de hacer publicidad
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19. La empresa innova en su productos y en la forma de hacer publicidad
Un 54.4% de los encuestados considera que la empresa innova en sus productos y en

la forma de hacer publicidad, solo un 3.4% de los encuestados considera que no innova

mucho en sus productos y publicidad.

118



Tabla 20

Son de su agrado las innovaciones que la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 11 2,9 29 29
casi hunca 32 8,3 8,3 11,2
aveces 96 25,0 25,0 36,2
casi siempre 90 23,4 23,4 59,6
siempre 155 40,4 40,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

20. Son de su agrado las innovaciones que la empresa realiza.
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20. Son de su agrade las innovaciones que la empresa realiza.
Un 40.4% de los encuestados manifiesta que siempre es agradable que la empresa

innove sus productos, esto ayuda a mejorar el producto, pero un 2.90% considera que
No necesario innovar tanto.
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Tabla 21

Le es facil acceder ala paginaweb delaempresa para consultar las

innovaciones que estatiene

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 1,0 1,0 1,0
casi siempre 10 2,6 2,6 3,6
a veces 67 17,4 17,4 211
casi siempre 186 48,4 48,4 69,5
Siempre 117 30,5 30,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

21.Le esfacil acceder alapaginaweb delaempresa para consultar
las innovaciones que estatiene
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21. Le es facil acceder alapaginaweb de la empresapara

consultar las innovaciones que estatiene

En esta pregunta se trata de saber que tan facil es acceder a la pagina web. Un 30.47%
de los encuestados manifiesta que siempre es facil visitar la pagina. Un solo 1.0% de los

encuestados manifestd no saber como ingresar a la web de la empresa
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Tabla 22

Para Ud. los productos de la empresa tienen ventaja en cuanto a calidad, precio

e innovacion frente a la competencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 83 21,6 21,6 21,6
casi nunca 36 9,4 9,4 31,0
a veces 9 2,3 2,3 33,3
casi siempre 103 26,8 26,8 60,2
siempre 153 39,8 39,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

22. Para Ud. los productos de la empresa tiene ventaja en cuanto a calidad,
precio e innovacion frente a la competencia
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22. Para Ud. los productos de la empresa tiene ventaja en cuanto a calidad,

precio e innovacion frente a la competencia

En esta pregunta se puede apreciar que los encuestados consideran que los productos
dela empresa siempre tienen ventaja frente a la competencia. Solo un 21.6 % considera
gue practicamente no hay diferencia entre el producto de la empresa frente a la

competencia.
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Tabla 23

Para Ud. le es facil diferenciar un producto de Faber Castell y de otra empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 101 26,3 26,3 26,3
casi siempre 17 4.4 4.4 30,7
a veces 96 25,0 25,0 55,7
casi siempre 67 17,4 17,4 73,2
siempre 103 26,8 26,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion
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23. Para Ud. le es facil diferenciar un producto de Faber Castell y de otra

empresa.

Un 26.8% de los encuestados manifiesta que si nota la diferencia entre los productos de

la empresa frente a la competencia, un 26.3% considera que no nota la diferencia entre

productos de una empresa y otra.
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Tabla 24

Se aprecia que compra un producto bueno y duradero

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 9 2,3 2,3 2,3
casi hunca 86 22,4 22,4 24,7
a veces 111 28,9 28,9 53,6
casi siempre 35 9,1 9,1 62,8
siempre 143 37,2 37,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

24. Se aprecia que compra un producto bueno y duradero
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24. Se aprecia que compra un producto bueno y duradero

En esta pregunta se trata de ver que tan importante es para el consumidor el hecho de
comprar un producto bueno y duradero. Un 37.2% de los encuestados manifiesta que si
tiene estas caracteristicas. Solo un 2.3% de los encuestados considera que no tiene

esas caracteristicas.

123



Tabla 25

Tiene descuentos al momento de comprar los productos de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 66 17,2 17,2 17,2
casi siempre 74 19,3 19,3 36,5
aveces 95 24,7 24,7 61,2
casi siempre 76 19,8 19,8 81,0
siempre 73 19,0 19,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

25. Tiene descuentos al momento de comprar los productos de la empresa.

2577

20

2 15+
]
3
2 24,74%
o
o
10 1o,27% 19.79% 19,01%
17 .19%
=
o T 1 T 1 L
nunca casl siempre a veCcESs Casl| siempre slEempre

25. Tiene descuentos al momento de comprar los productos de la empresa.

Un 19.0% de los encuestados manifiesta que si tiene descuentos por parte de la
empresa, esto solo es posible cuando se compra al por mayor, en este sentido un

17.2% de los encuestados manifiesta que no tiene descuentos.

124



Tabla 26

Se siente Ud. conforme con los productos que compra por la calidad de estos y
por el precio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 97 25,3 25,3 25,3
casi nunca 28 7,3 7,3 32,6
aveces 120 31,3 31,3 63,8
casi siempre 83 21,6 21,6 85,4
siempre 56 14,6 14,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

26. Se siente Ud. conforme con los productos que compra por la calidad de
estos y por el precio.
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26. Se siente Ud. conforme con los productos que compra por la calidad de
estos y por el precio.

Los encuestados manifiestan que representado en un 25.35% no se sienten conformes
con el precio del producto pero si en la calidad. En cambio un 14.6% de los

encuestados se siente satisfecho tanto en precio y calidad
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Tabla 27

En algun momento Ud. ha tenido problemas con el producto y el servicio que
ofrece la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 122 31,8 31,8 31,8
casi hunca 37 9,6 9,6 41,4
aveces 137 35,7 35,7 77,1
casi siempre 32 8,3 8,3 85,4
siempre 56 14,6 14,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

27. En algun momento Ud. ha tenido problemas con el producto y el servicio que
ofrece la empresa.
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27. En algun momento Ud. ha tenido problemas con el producto y el servicio
que ofrece la empresa.

Un 31.8% de los encuestados manifestd que nunca ha tenido problemas con el
producto, pero un 14.65 de ellos manifiesta que en algin momento presento algin

inconveniente con el producto comprado
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Tabla 28

Considera Ud. Que el precio va acorde ala calidad del producto que compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 12 3,1 3,1 3,1
casi nunca 63 16,4 16,4 19,5
aveces 150 39,1 39,1 58,6
casi siempre 66 17,2 17,2 75,8
siempre 93 24,2 24,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

28. Considera Ud. Que el precio va acorde a la calidad del producto que compra.

40

307

2
]
[=
3 20
‘6 39,06%
o
24 22%
10
18,41% 17.,19%
3,13%
0 T T T T T
nunca casi nunca @ veces casi siempre siempre

28. Considera Ud. Que el precio va acorde ala calidad del producto que
compra.

Los encuestados sefialan que un 24.22% de los clientes manifiestan que siempre el
precio va de acorde con la calidad del producto. Solo un 3.1% de los manifiesta que no

tiene relacion entre precio y calidad
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Tabla 29

Encuentra Ud. Variedad de productos ofertados por la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 16 4,2 4,2 4,2
casi nunca 83 21,6 21,6 25,8
a veces 101 26,3 26,3 52,1
casi siempre 68 17,7 17,7 69,8
siempre 116 30,2 30,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

29. Encuentra Ud. variedad de productos ofertados por la empresa
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29. Encuentra Ud. variedad de productos ofertados por la empresa

En esta pregunta se trata de ver la variedad delos productos que la empresa oferta. Un
30.2% considera que si hay una gran oferta que la empresa emplea para los clientes,

por otro lado un 4.2% considera que nunca hay variedad de ofertas.
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Tabla 30

Considera Ud. que la variedad le facilita adquirir el producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 9 2,3 23 23
casi hunca 13 3,4 34 57
aveces 111 28,9 28,9 34,6
casi siempre 147 38,3 38,3 72,9
siempre 104 27,1 27,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

30. Considera Ud. que la variedad le facilita adquirir el producto
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30. Considera Ud. que la variedad le facilita adquirir el producto

En esta pregunta se puede ver que la variedad facilita adquirir el producto, en este caso
un 27.1% lo respalda, solo un 2.3% no considera esto que hay variedad por

consiguiente no le facilita adquirir los productos de la empresa
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Tabla 31

Cada vez que compra Ud. los productos siente que estd comprando un producto
con garantia y duradero.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 10 2,6 2,6 2,6
casi nunca 15 3,9 3,9 6,5
aveces 77 20,1 20,1 26,6
casi siempre 152 39,6 39,6 66,1
siempre 130 33,9 33,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

31. Cada vez que compra Ud. los productos siente que esta comprando un
producto con garantia y duradero.
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31. Cada vez que compra Ud. les productos siente que esta comprando un
producto con garantia y duradero.

Un 33.9% de los encuestados manifiesta que al momento que comprar el producto
estd comprando un producto duradero y con garantia, solo un 2.65 considera lo

contrario.
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Cuadros de la segunda variable: comportamiento del consumidor.

Tabla 32

Considera usted que la publicidad en los paneles publicitarios le trasmiten
valores positivos, tales como integridad y respeto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 3 8 8 ,8
casi nunca 58 15,1 15,1 15,9
a veces 77 20,1 20,1 35,9
casi hunca 106 27,6 27,6 63,5
siempre 140 36,5 36,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

32. Considera usted que la publicidad en los paneles publicitarios le trasmiten
valores positivos, tales como integridad y respeto.
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32. Considera usted que la publicidad en los paneles publicitarios le
trasmiten valores positivos, tales como integridad y respeto.

Un 36.5% de los encuestados manifiesta que la publicidad le transmite valores tales
como integridad y respecto, solo un 0.8% considera lo contrario, lo cual nos dice que

una buena publicidad es beneficio para la empresa
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Tabla 33

Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados para usted, no
tiene ningun problema para poder acceder a ellos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 4 1,0 1,0 1,0
casi nunca 63 16,4 16,4 17,4
aveces 95 24,7 24,7 42,2
casi siempre 62 16,1 16,1 58,3
siempre 160 41,7 41,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

33. Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados para usted,
no tiene ningun problema para poder acceder a ellos.
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33. Los medios en donde se transmite la publicidad son adecuados para
usted, no tiene ningan problema para poder acceder a ellos.

En esta pregunta los encuestados manifiestan que no tienen ningln problema en mirar
la publicidad por donde se trasladan eso se puede apreciar porque un 41.7%. Solo un

1.0% considera que no puede apreciar bien la publicidad.
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Tabla 34

Considera Ud. Que los simbolos que se aprecian en los paneles son apropiados y
estos van de acuerdo con el producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 1 3 3 3
casi hunca 66 17,2 17,2 17,4
a veces 72 18,8 18,8 36,2
casi siempre 139 36,2 36,2 72,4
siempre 106 27,6 27,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

34. Considera Ud. Que los simbolos que se aprecian en los paneles son
apropiados y estos van de acuerdo con el producto.
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34. Considera Ud. Que los simbolos que se aprecian en los paneles son
apropiados y estos van de acuerdo con el producto.

Un 27.6% de los encuestados manifiesta que se puede apreciar los simbolos de la
empresa en la publicidad, esto se refiere a la insignia de la empresa. Solo un 0.1% de

los encuestados manifiesta que no pueden apreciarlos.
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Tabla 35

Considera Ud. Que la empresa cuida el medio ambiente por medio de los paneles
publicitarios en base a su iluminacién.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 24 6,3 6,3 6,3
casi hunca 36 9,4 9,4 15,6
aveces 68 17,7 17,7 33,3
casi siempre 106 27,6 27,6 60,9
siempre 150 39,1 39,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

35. Considera Ud. Que la empresa cuida el medio ambiente por medio de los
paneles publicitarios en base a su iluminacién.
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35. Considera Ud. Que la empresa cuida el medio ambiente por medio de los
paneles publicitarios en base a su iluminacion.

Un 39.1% de los encuestados manifiesta que la iluminacion de la publicidad cuida el
medio ambiente, esto debido a los paneles solares, solo un 6.3% de los encuestados

considera que no se cuida el medio ambiente por parte de la iluminacion.
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Tabla 36

En la publicidad puede ver Ud. Que los productos son hechos con material
reciclado, para el cuidado del medio ambiente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 81 21,1 21,1 21,1
casi nunca 55 14,3 14,3 35,4
aveces 152 39,6 39,6 75,0
casi siempre 18 4.7 4.7 79,7
siempre 78 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

36. En la publicidad puede wver Ud. Que los productos son hechos con material
reciclado, para el cuidado del medio ambiente.
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36. En la publicidad puede wver Ud. Que los productos son hechos con
material reciclado, para el cuidado del medio ambiente.

En esta pregunta se trata de ver que tan informados estan los encuestados, en cuanto
al uso de materias recicladas. Un 20.3% considera que siempre se usan materiales
reciclados, en cambio un 21.1 considera que no-
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Tabla 37

Al momento de comprar productos de escritorio influye su familia para poder
tomar la decision final para adquirir el producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Nunca 71 18,5 18,5 18,5
casi hunca 91 23,7 23,7 42,2
aveces 156 40,6 40,6 82,8
casi siempre 38 9,9 9,9 92,7
Siempre 28 7,3 7,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

37. Al momento de comprar productos de escritorio influye su familia para poder
tomar la decision final para adquirir el producto.
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37. Al momento de comprar productos de escritorio influye su familia para
poder tomar la decision final para adquirir el proeducto.

En este grafico podemos apreciar que un 40.6% de los encuestados manifiesta que a
veces consulta a sus familiares al momento de comprar los productos de la empresa.
Por otro lado 7.3% indica que sus familiares incluyen mucho para poder tomar su

decision de compra, pero un 18.5% no se deja influenciar por sus familiares.

136



Tabla 38

Cree Ud. Que las imagenes que aparecen en todos los medios publicitarios van
relacionado con el producto que se quiere brindar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 112 29,2 29,2 29,2
casi hunca 104 27,1 27,1 56,3
aveces 68 17,7 17,7 74,0
casi siempre 68 17,7 17,7 91,7
siempre 32 8,3 8,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

38. Cree Ud. Que las imagenes que aparecen en todos los medios publicitarios
va relacionado con el producto que se quiere brindar
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38. Cree Ud. Que las imagenes que aparecen en todos los medios
publicitarios va relacionado con el producte que se quiere brindar

En este grafico podemos observar que un categorico 29.2% de los encuestados siente
gue las imagenes que se utilizan para resaltar la publicidad y mas aun el producto no
concuerda con lo que se quiere dar a entender. Para un 17.7% de los encuestados
considera que a veces las imagenes si van relacionados con los productos, solo un
8.3% esta buen de acuerdo con las imagenes y el mensaje que se quiere transmitir
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Tabla 39

Prefiere los productos de la empresa porque estos le transmiten seguridad y
confianza para su uso.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 43 11,2 11,2 11,2
casi nunca 59 15,4 15,4 26,6
aveces 159 41,4 41,4 68,0
casi siempre 103 26,8 26,8 94,8
Siempre 20 5,2 5.2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

39. Prefiere los productos de la empresa porque estos le transmiten seguridad y
confianza para su uso.
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39. Prefiere los productos de la empresa porque estos le transmiten
seguridad y confianza para su uso.

En este cuadro podemos apreciar que un 41.4% de los encuestados manifiesta que a
veces el producto le transmite seguridad y confianza para su uso. Por el contrario un
11.2% no comparte esta opinion de que el producto le brinde este beneficio. Solo un

5.2% considera que el producto si cumple con estas caracteristicas para uso.
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Tabla 40

Usted compralos productos de la empresa porgue estos son utilizados por sus
amigos y familiares.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Nunca 47 12,2 12,2 12,2
casi hunca 87 22,7 22,7 34,9
aveces 124 32,3 32,3 67,2
casi siempre 85 22,1 22,1 89,3
Siempre 41 10,7 10,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

40. Usted compra los productos de la empresa porque estos son utilizados por
sus amigos y familiares.
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40. Usted compra los productos de la empresa porque estos son utilizados
por sus amigos y familiares.

Un 32.3% de los encuestas manifiesta que a veces utiliza el producto porque sus
amigos y familiares lo utiliza. Solo un 10.7% considera que siempre que un familiar o
amigo lo utiliza ellos también se sientes seguros de usarlo, pero un 12.2% de los

encuestados no considera esta opcion.
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Tabla 41

Su grupo social influye al momento de ver la publicidad en los medios digitales,
esto le permite tomar la decisién de elegir el producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 10 2,6 2,6 2,6
casi nunca 29 7,6 7,6 10,2
a veces 106 27,6 27,6 37,8
casi siempre 140 36,5 36,5 74,2
siempre 99 25,8 25,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

41. Su grupo social influye al momento de ver la publicidad en los medios
digitales, esto le permite tomar la decisién de elegir el producto.
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41. Su grupo social influye al momento de ver la publicidad en los medios
digitales, esto le permite tomar la decision de elegir el producto.

Un 36.5% de los encuestados considera que a veces influye mucho su grupo social
para ver la publicidad para poder tomar la decisién de compra del producto, por otro
lado un 25.8% considera que siempre influye mucho su grupo social. Pero un 2.6% de
los encuestados considera que si bien su grupo social influye este no le condiciona para

poder comparar el producto de la empresa.

140



Tabla 42

El producto es tal cual usted se imagin6 y cumple con toda las e especificaciones
gue usted creia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 2 5 5 5
casi hunca 31 8,1 8,1 8,6
aveces 81 21,1 21,1 29,7
casi siempre 136 35,4 35,4 65,1
siempre 134 34,9 34,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

42_ El producto es tal cual usted se imagino y cumple con toda las
especificaciones que usted creia.
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42. El producto es tal cual usted se imagind y cumple con toda las
especificaciones que usted creia.

En este grafico podemos observar que un 34.9% de los encuestados manifiesta que el
producto cumple con todas las especificaciones que él creia que tenia el producto. Solo

un 0.5% de los encuestados considera que el producto no es tal cual se imagino.
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Tabla 43

Sus ingresos le permiten poder comprar los productos que la empresa ofrece en
sus diferentes medios publicitarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 3 8 8 8
casi siempre 16 4,2 4,2 4.9
aveces 70 18,2 18,2 23,2
casi siempre 88 22,9 22,9 46,1
siempre 207 53,9 53,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

43. Sus ingresos le permiten poder comprar los productos que la empresa ofrece
en sus diferentes medios publicitarios.
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43. Sus ingresos le permiten poder comprar los productos que la empresa
ofrece en sus diferentes medios publicitarios.

En esta grafico podemos observar que un 53.9% de los encuestados manifiesta que
siempre cuanta con los ingresos necesarios para poder comprar los productos de la
empresa. Por otro lado un 18.2% de los encuestados manifiesta que a veces cuenta con
los medios necesarios para adquirir el producto. Por otra parte solo un 0.8% no tiene los

ingresos que le permitan adquirir los productos
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Tabla 44

Los productos que se ofrece en los diferentes medios son de gran ayuda para
realizar sus trabajos cotidianos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 1 3 3 3
casi nunca 28 7,3 7,3 7,6
aveces 75 19,5 19,5 27,1
casi siempre 84 21,9 21,9 49,0
siempre 196 51,0 51,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

44. Los productos que se ofrece en los diferentes medios son de gran ayuda
para realizar sus trabajos cotidianos.
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44. Los productos que se ofrece en los diferentes medios son de gran ayuda
para realizar sus trabajos cotidianos.

Un 51.04%b de los encuestados manifiesta que siempre es Util contar con los productos
de la empresa porque estos le permite realizar sus trabajos cotidianos. Solo un 0.3% de
los encuestados considera que no utiliza los productos para su vida cotidiana.
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Tabla 46

Los productos que ofrece la empresa son de gran necesidad para usted y su
familia en sus labores diarias.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 3 8 8 8
casi nunca 56 14,6 14,6 15,4
a veces 28 7,3 7,3 22,7
casi siempre 51 13,3 13,3 35,9
siempre 246 64,1 64,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

45. Los productos que ofrece la empresa son de gran necesidad para usted y su
familia en sus labores diarias.
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45. Los productos que ofrece la empresa son de gran necesidad para usted y
su familia en sus labores diarias.

En esta tabla se puede apreciar que un 64.1% de los encuestados manifiesta que los
productos de la empresa son necesarios para sus labores diarias. Por lo contrario solo

un 0.8% considera que no utiliza los productos para sus labores diarias
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Tabla 46

Los productos de Faber Castell van de acuerdo a su personalidad en cuanto a
innovacion, disefio y colores.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 2 5 5 5
casi nunca 16 4,2 4,2 4,7
a veces 63 16,4 16,4 211
casi siempre 66 17,2 17,2 38,3
siempre 237 61,7 61,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

46. Los productos de Faber Castell van de acuerdo a su personalidad en cuanto
a innovacion, disefo y colores.
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46. Los productos de Faber Castell van de acuerdo a su personalidad en
cuanto a innovacion, disefio y colores.

Como podemos apreciar un 61.7% de los encuestados manifiesta que el producto va de
acuerdo con su personalidad porque estos productos le ofrecen una gran variedad de
disefos, colores, solo el 0.5% de los encuestados considera que los productos de la

empresa no va de acuerdo con su personalidad
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Tabla 47

En la publicidad se nota las actitudes de los clientes de la empresalo que ayuda

a tener una mejor idea de lo que compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 3 8 8 8
casi hunca 2 5 5 1,3
aveces 74 19,3 19,3 20,6
casi siempre 31 8,1 8,1 28,6
siempre 274 71,4 71,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

47. En la publicidad se nota las actitudes de los clientes de la empresalo que

ayuda a tener una mejor idea de lo que compra.
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47. En la publicidad se nota las actitudes de los clientes de la empresa le que

ayuda a tener una mejor idea de lo que compra.

En este cuadro se puede apreciar que la empresa que la empresa cuanta con personal
calificado y que ayuda y da mejor informacion a sus consumidores, en este caso esta
representado en un 71.4%. Solo un 0.8% de los encuestados manifiesta lo contrario.

Ademas un 19.3% considera que a veces los empleados ayudan a los clientes a elegir

el mejor producto.
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Tabla 48

Los productos que se ofrecen son coOmodos para su uso.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 1 3 3 3
casi hunca 2 5 5 .8
aveces 68 17,7 17,7 18,5
casi siempre 106 27,6 27,6 46,1
siempre 207 53,9 53,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

48. Los productos que se ofrecen son comodos para su uso.
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48. Los productos que se ofrecen son comodos para su uso.

Como podemos apreciar en grafico un 53.9% de los encuestados manifiesta que el
producto es muy cémodo al momento de usarlo, por otro lado un 17.7% considera que
el producto es comodo a veces, solo un 0.3% manifiesta que no es para nada

ergonémico para su uso.
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Tabla 49

Le es coOmodo visitar la padgina web de la empresa, puede apreciar los productos
sin ningln inconveniente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 8 2,1 2.1 2.1
casi nunca 28 7,3 7,3 9,4
a veces 55 14,3 14,3 23,7
casi siempre 112 29,2 29,2 52,9
siempre 181 47,1 47,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

49. Le es coOmodo visitar la pagina web de la empresa, puede apreciar los
productos sin ningun inconveniente.
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49. Le es comodo visitar la pagina web de la empresa, puede apreciar los
productos sin ningdn inconveniente.

Se puede apreciar que un 47.1% de los encuestados manifiesta que le es muy facil
ingresar a la pagina web de la empresa y poder apreciar los productos, por otro lado un
14.3% siente que a veces es dificil acceder a ella, por ultimo un 2.01% siente que es

muy dificil ingresar al web de la empresa para poder ver los productos.
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Tabla 50

Después de ver la publicidad se ve motivado consultar por los productos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 47 12,2 12,2 12,2
casi hunca 38 9,9 9,9 22,1
aveces 73 19,0 19,0 41,1
casi siempre 118 30,7 30,7 71,9
siempre 108 28,1 28,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

50. Después de ver la publicidad se ve motivado consultar porlos productos.

40—
30—
2
E
=
o
e 204
o
o
30,73%
28 13%
1071 19,01%
12,249
9 O0%
o T T T T T
nunca casi nunca a veCes casi siempre siempre

50. Después de ver la publicidad se ve motivado consultar por los
productos.

En esta tabla se puede apreciar que un 30.73% de los encuestados a veces que ven la
publicidad se sienten motivados para poder consultar los productos de la empresa, por
otro lado un 28.1% considera que siempre que ve una publicidad de la empresa se

siente motiva para consultar la empresa, solo un 12.34% se siente todo lo contrario.
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Tabla 51

Los beneficios del producto lo motivan a seguir usando estos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 113 29,4 29,4 29,4
casi nunca 37 9,6 9,6 39,1
a veces 55 14,3 14,3 53,4
casi siempre 99 25,8 25,8 79,2
siempre 80 20,8 20,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

51. Los beneficios del producto lo motivan a seguir usando estos
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51. Los beneficios del producto lo motivan a seguir usando estos

Un 20.8% de los encuestados manifiesta que siempre compra los productos por los
beneficios que la empresa le ofrece. Por otro lado un 14.3% a veces sigue comprando
por los beneficios que le brinda el producto. Solo un 29.4% no siente la necesidad de

seguir comprando el producto por los beneficios.
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Tabla 52

Siente el deseo de comprar los productos de la empresa luego de ver la
publicidad en los medios publicitarios como la TV, radio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 49 12,8 12,8 12,8
casi nunca 16 4,2 4,2 16,9
a veces 63 16,4 16,4 33,3
casi siempre 67 17,4 17,4 50,8
siempre 189 49,2 49,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

52. Siente el deseo de comprar los productos de la empresa luego de ver la
publicidad en los medios publicitarios como la TV, radio
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52. Siente el deseo de comprar los productos de la empresa luego de verla
publicidad en los medios publicitarios como la TV, radio

En este grafico se puede ver que un 49.2% de los encuestados manifiesta que siempre
siente el deseo de comprar los productos de la empresa cada vez que ve la publicidad
en los medios tradicionales. Solo un 12.8% piensa lo contrario que no tiene deseo de

comprar viendo la publicidad.
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Tabla 53

A pesar de todo lo que sus amigos pueden influenciar usted tiene deseo de
comprar el producto de la empresa porque va con su estilo de vida.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 19 4.9 49 49
casi hunca 31 8,1 8,1 13,0
a veces 58 15,1 15,1 28,1
casi siempre 41 10,7 10,7 38,8
Siempre 235 61,2 61,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

53. A pesar de todo lo que sus amigos pueden influenciar usted tiene deseo de
comprar el producto de la empresa porque va con su estilo de vida.
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53. A pesar de todo lo que sus amigos pueden influenciar usted tiene deseo
de comprar el producto de la empresa porque va con su estilo de vida.

En este grafico se puede apreciar que un 61.2% de los encuestados siempre compra los
productos de la empresa a pesar de todo lo que sus amigos y familiares pueden
influenciar en ellos. Por otro lado un 15.1% a veces se deja influenciar por sus amigos.

En cambio un 4.9% si considera la opinion de sus amigos.
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Tabla 54

Compra los productos por los beneficios que estos le ofrecen en cuanto a
rendimiento e innovacion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 6 1,6 1,6 1,6
casi nunca 38 9,9 9,9 11,5
a veces 33 8,6 8,6 20,1
casi siempre 164 42,7 42,7 62,8
siempre 143 37,2 37,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

54. Compra los productos por los beneficios que estos le ofrecen en cuanto a
rendimiento e innovacion.
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54. Compra los productos por los beneficios que estos le ofrecen en cuanto a
rendimiento e innovacion.

Un 37.2% de los encuestados manifiesta que siempre compra los productos de la
empresa por los beneficios que le brinda le producto. Por otro lado un 8.6% considera
gue a veces compra los productos por los benéficos que le brinda. Solo un 1.6% no

considera esto.
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Tabla 55

Le transmite emocion ver las innovaciones que se realiza en los distintos medios
publicitarios, tales como radio, tv web, etc.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 1 3 3 3
casi nunca 32 8,3 8,3 8,6
aveces 77 20,1 20,1 28,6
casi siempre 118 30,7 30,7 59,4
siempre 156 40,6 40,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

55. Le transmite emocion ver las innovaciones que se realiza en los distintos
medios publicitarios , tales como radio, tv web, etc.
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55. Le transmite emocion ver las innovaciones que se realiza en los distintos
medios publicitarios , tales como radio, tv web, etc.

En esa tabla se puede apreciar que un 40.6% de los encuestados manifiesta que
siempre le transmite emocion ver los la publicidad en los diferentes medios digitales y
tradicionales. Solo un 0.3% de encuestados no le transmite ningln sentimiento ver la

publicidad en los medios.

154



Tabla 56

Considera Ud. Que son fundamentales los productos que ofrece la empresa en su
trabajo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 11 2,9 29 29
casi hunca 39 10,2 10,2 13,0
aveces 51 13,3 13,3 26,3
casi siempre 64 16,7 16,7 43,0
siempre 219 57,0 57,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

56. Considera Ud. Que son fundamentales los productos que ofrece la empresa
en su trabajo.
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56. Considera Ud. Que son fundamentales los productos que ofrece la
empresa en su trabajo.

Como se puede apreciar en esta tabla un 57% de los encuestados manifiesta siempre
son fundamentales los productos de la empresa para su uso diario, ademas que un
13.3 % considera que a veces es fundamental el producto para su vida diaria. Solo un
2.9% de los encuestados fundamenta que no es primordial es producto para hacer su

trabajo diario
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Tabla 57

Le es de su interés los nuevos productos que la empresa introduce en el
mercado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 16 4,2 4,2 4,2
casi siempre 12 3,1 3,1 7,3
aveces 73 19,0 19,0 26,3
casi siempre 44 11,5 11,5 37,8
siempre 239 62,2 62,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

57.Le es de su interés los nuevos productos que la empresa introduce en el

mercado.
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57. Le es de su interés los huevos productos que la empresa introduce en
el mercado.

Como se puede apreciar en esta tabla un 62.2% de los encuestados considera que
siempre importante y de su interés los nuevos productos de la empresa, por otro lado un
19% nos dice que a veces son importantes los nuevos productos. Solo un 4.2% de los

encuestados dice que no es de su interés los nuevos productos de la empresa.
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Tabla 58

Sus sentimientos influyen al momento de realizar la compra del producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido nunca 25 6,5 6,5 6,5
casi nunca 6 1,6 1,6 8,1
aveces 80 20,8 20,8 28,9
casi siempre 59 154 15,4 44,3
siempre 214 55,7 55,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

58. Sus sentimientos influyen al momento de realizar la compra del producto.
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58. Sus sentimientos influyen al momento de realizar la compra del producto.

Un 55.7% de los encuestados manifiesta que siempre influye sus sentimientos al
momento de comprar los productos de la empresa, esto debido a que sienten un carifio
especial por la empresa, por otro lado un 20.8% dice que a veces los sentimientos
influyen. Pero un 6.5% considera que sus sentimientos no influyen para nada al

momento de comprar un producto de la empresa
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Tabla 59

Ha tenido usted alguna mala experiencia con respecto al producto, por el cual ya
no compra estos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 3 8 8 8
casi hunca 12 31 31 3,9
a veces 87 22,7 22,7 26,6
casi siempre 172 44,8 44,8 71,4
siempre 110 28,6 28,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

59. Ha tenido usted alguna mala experiencia con respecto al producto, por el cual
ya no compra estos.
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59. Ha tenido usted alguna mala experiencia con respecto al producto, por el
cual ya no compra estos.

Como podemos apreciar en esta pregunta se trata de saber que tan frecuente son los
problemas que el cliente con respecto al producto y nos damos cuenta que un 44.8% de
los encuestados manifiesta que casi siempre tiene problemas con el producto. Por otra
parte un 28.6% considera que siempre tiene problemas con el producto se brindamos,
solo un 0.8% considera que no ha tenido problemas una mala experiencia con el

producto
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Tabla 60

Le es de su agrado la presentacion gque tiene los productos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 27 7,0 7,0 7,0
casi hunca 36 9,4 9,4 16,4
a veces 107 27,9 27,9 443
casi siempre 131 34,1 34,1 78,4
siempre 83 21,6 21,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Porcentaje

Un 21.6% de los encuestados manifiesta que siempre es grato la presentacion de los
productos. Adiciona | a ello un 34.1% manifiesta que casi siempre es agradable

presentacion del producto. Solo un 7% considera que nunca es agradable la

60. Le es de su agrado la presentacion que tiene los productos.
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60. Le es de su agrado la presentacion que tiene los productos.

presentacion del producto.
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Tabla 61

La informacién que se brinda en la publicidad es correcta, esto lo puede
corroborar con el producto y sus atributos que tiene.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido nunca 8 2,1 21 21
casi hunca 29 7,6 7,6 9,6
a veces 119 31,0 31,0 40,6
casi siempre 126 32,8 32,8 73,4
siempre 102 26,6 26,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Base de datos de la Investigacion

61. La informacion que se brinda en la publicidad es correcta, esto lo puede
corroborar con el producto y sus atributos que tiene.
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61. La informacion que se brinda en la publicidad es correcta, esto lo puede
corroborar con el producto y sus atributos que tiene.

Un 26.6% de los encuestados manifiesta que siempre la informacion de se brinda en la
publicidad es correcta y esto lo corrobora con el producto que adquiere, asi mismo
también un 32.2% considera que casi siempre se cumple lo que se dice y lo que se
brinda. Solo un 2.1% manifiesta que no se cumple lo que dice la publicidad con lo que el

producto brinda.
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UH Sandoval Aliaga y Asociados S. Civil de R. L.
AUDITORES - CONSULTORES

Calle Cura Mufiecas 181
San Isidro
Lima 27 Peru

Telefax (51-1) 442-9085
(51-1) 422-3884
Email sandovalaliaga@uhyperu.com
Web  www.uhyperu.com

DICTAMEN DE LOS AUDITORES INDEPENDIENTES

Abril 23, 2017
Lima, Peru

A LOS SENORES ACCIONISTAS Y DIRECTORES DE FABER CASTELL S.A.

Hemos auditado los estados financieros adjuntos de FABER CASTELL S.A., que
comprenden el estado de situacion financiera al 31 de diciembre del 2016 y 2015, los
estados de resultado integral, de cambios en el patrimonio y de flujos de efectivo por los
afios terminados en esas fechas, asi como un resumen de politicas contables significativas
y otras notas explicativas.

Responsabilidad de la Gerencia sobre los Estados Financieros

La Gerencia es responsable de la preparacion y presentacién razonable de estos estados
financieros de acuerdo con Normas Internacionales de Informacion Financiera. Esta
responsabilidad incluye: disefiar, implantar y mantener el control interno pertinente en la
preparacion y presentacion razonable de los estados financieros para que estén libres de
representaciones erréneas de importancia relativa, ya sea como resultado de fraude o error;
seleccionar y aplicar las politicas contables apropiadas; y realizar las estimaciones contables
razonables de acuerdo con las circunstancias.

Responsabilidad del Auditor

Nuestra responsabilidad consiste en expresar una opinion sobre estos estados financieros
basada en nuestra auditoria. Nuestra Auditoria fue realizada de acuerdo con Normas
Internacionales de Auditoria aprobadas para su aplicacion en el Per( por la Junta de Decanos
de Colegios de Contadores Publicos del Perd. Ta les normas requieren que cumplamos con
requerimientos éticos y que planifiquemos y realicemos la auditoria para obtener una seguridad
razonable de que los estados financieros estén libres de errores importantes.

A member of Urbach Hacker Young International Limited
an international network of independent accounting and consulting firms
The UHY Network is a member of the Forum of Firms

Datos Per -
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UHY SANDOVAL ALIAGA 'Y ASOCIADOS

Una auditoria comprende la ejecucion de procedimientos para obtener evidencia de
auditoria sobre los saldos y las divulgaciones en los estados financieros. Los
procedimientos seleccionados dependen del juicio del auditor, los que incluyen la
evaluacion del riesgo de que los estados financieros con tengan errores importantes, ya
sea como resultado de fraude o error. Al efectuar esta evaluacion de riesgo, el auditor
toma en consideracion el control interno pertinente de la Compafiia en la preparacion y
presentacion razonable de los estados financieros a fin de disefiar procedimientos de
auditoria de acuerdo con las circunstancias, pero no con el propdsito de expresar una
opinion sobre la efectividad del control interno de la Compafiia. Una auditoria también
comprende la evaluacion de si las Politicas Contables aplicadas son apropiadas y si las
estimaciones contables realizadas por la gerencia son razonables, asi como una
evaluacion de la presentacion general de los estados financieros.

Consideramos que la evidencia de auditoria que hemos obtenido es suficiente y
apropiada para proporcionarnos una base para nuestra opinién de auditoria.
Opinion

En nuestra opinion, los estados financieros brindan una vision veraz y razonable de la
situacion financiera FABER CASTEL S.A., al 31 de diciembre del 2016 y 2015, los
resultados de sus operaciones y sus flujos de efectivo por los afios terminados en esas
fechas, de acuerdo con principios de contabilidad generalmente aceptados en el Per.

REFRENDADO POR:

(Socio) Dr. CARLOS A. SANDOVAL ALIAGA
CONTADOR PUBLICO COLEGIADO
MATRICULA N° 376
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FABER CASTELL S.A.

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
Por el periodo comprendido entre el
1 de eneroy el 31 de diciembre del 2016 y 2015
(Expresado en ddlares)

2016 2015

Ventas netas - Nota 19 103,484,516 151,177,897
Costo de ventas - Nota 20 (100,126,557) (109,253,633)
Utilidad Bruta 33,357,959 41,924,264
Gastos de administracion - Nota 21 (8,376,119) (8,808,516)
Gastos de venta - Nota 22 (18,483,373) (16,651,532)
Margen Operativo 13,498,467 16,464,217
Otros ingresos y egresos

Ingresos financieros - Nota 23 198,568 104,706
Gastos financieros - Nota 24 (4,466,137) (3,937,865)
Ingresos diversos - Nota 25 1,593,333 1,768,999
Descuentos rebajas y bonificaciones obtenidas 6,575 37
Utilidad Neta Antes de Impuesto 10,830,806 14,400,094
Impuesto a la renta (3,691,563) (4,729,505)
Resultado del ejercicio 6,139,243 9,670,589

Las notas que se acompafan forman parte de los estados financieros
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