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RESUMEN

El presente informe de investigacion tiene como principal finalidad determinar
la influencia de la publicidad en los Insight de los usuarios de la empresa de
transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020. El disefio de
la investigacion el cual se empled es no experimental de corte transversal, con
un nivel explicativo causal y enfoque cuantitativo, el método de la investigacion
corresponde a hipotético deductivo. Con una poblacion de 2400 usuarios con
una muestra de 331 usuarios. Por otro lado se aplico la estadistica descriptiva
inferencial, hallando una influencia positiva muy baja entre la publicidad en los
insight, obteniendo el coeficiente de influencia de (0,186). En consecuencia se
concluye que la publicidad est& influyendo con un aporte de 16% en el insight
de usuarios de la empresa interprovincial Civa S.A.C.

Palabras clave: Publicidad, insight, comunicacion, branding, innovacion.
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ABSTRACT

The main purpose of this research report is to determine the influence of
publicity on the Insight of users of the interprovincial transport company Civa
SAC, headquarters, Lima, 2020. The research design used was non-
experimental in nature. Cross-sectional, with a causal explanatory level and
guantitative approach, the research method corresponding to a hypothetical
deductive. With a population of 2400 users with a sample of 331 users. On the
other hand, inferential descriptive statistics was applied, finding a very low
positive influence between advertising in insight, obtaining the influence
coefficient of (0.186). Consequently, it is concluded that advertising is
influencing with a contribution of 16% in the user insight of the interprovincial
company Civa S.A.C.

Keywords: Publicity, insight, communication, branding, innovation.
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I. INTRODUCCION

A partir de la pandemia del Covid-19, se marco un antes y un después en todo el
mundo, con una afectacion social, politica, econémica y salud. En el Pert una de
las partes mas afectada es el sector empresarial y es ahi donde las
organizaciones deben reinventarse para poder afrontar la crisis y no llegar a
guebrar, es por eso que desde el inicio de la pandemia hay un cambio en los
consumidores. Segun el diario Gestién (2020) en su articulo publicado el 21 de
Abril menciona que se observara ciertas tendencias que se han acelerado en los
consumidores peruanos los cuales son: Busqueda de seguridad y bienestar,
consumo digital e hiper conectividad, consumidores mas exigentes y conciencia
social. Orbezo (2020) en el diario Gestion indica que es relevante estar al tanto
en estas tendencias puesto que se desarrollaran cambios radicales profundos en
los comportamientos de uso y compra de servicios y productos. En consecuencia,
se producird nuevos insight en el cliente conllevando a una publicidad mas

emocional y mejor trabajada para la captacion del usuario.

En la actualidad vivimos una era moderna y globalizada, sobre todo digital es por
ello que el marketing tradicional ha ido desarrollandose tanto que ahora se dirige
a un consumidor mas complejo y exigente que busca soluciones a sus problemas
en internet, por ello el cliente actual tiene poder de decision en donde influye una
mayor percepcion al adquirir algun bien o servicio, esas percepciones que una
organizacion capta a través del insight del consumidor, es decir el entendimiento
gue las marcas buscan lograr sobre las necesidades y motivaciones de sus
clientes.

En México, Ruiz (2016) menciond al mercadeo de contenido que presenta un
mecanismo de poderoso interés tanto a los gerentes de la empresa como en los
consumidores, las informaciones de los medios publicitarios son llamativas,
resaltante y atractiva, enfocado a captar una cierta cantidad de su target
audiences (publico objetivo), en el cual 3,000 impulsos al dia llegan a compartir
las informaciones en el muro de las redes sociales, de mucha importancia por
parte de los clientes respecto a las informaciones subidas. Finaliza indicando que
el marketing de contenidos es un conjunto de informaciones importante que

impacta en la mente del cliente, y da cuenta que un 77% de los marketeros usa



estos medios mientras que un 69% crea mas contenidos que afos atrads no lo
hacian.

En Peru el diario EI Comercio (2014) en su articulo publicado el 19 de Octubre
menciona que hoy en dia las personas ya no compran u obtienen un producto
porgue tienen una necesidad fisica sino por necesidades simbdlicas, espirituales
0 emocionales y por eso hay que entender los verdaderos motivos, hay que
aprender a leer entre lineas “ver lo que nadie ve”. Esta frase nos indica la esencia
de un insight del consumidor y el concepto potencial dentro del marketing y la
publicidad.

Las empresas peruanas tienen un déficit actualmente en interpretar lo que siente
el consumidor, no es solo que piense por qué servicio va a adquirir, sino que
sienta también, esto es una problematica o debilidad que tienen las
organizaciones, necesitan un mayor enfoque para poder ofrecer una publicidad
gue genere emociones.

Las elecciones del consumidor no son matematicas y es que el sujeto a pesar que
parezca un recibo de compras es un ser humano rodeado de emociones en un
ambiente social que lo influye. Las razones del porque el consumidor elige tal bien
0 servicio no pueden explicarse por decisiones racionales o lo que es estimulo-
respuesta, sino que se debe entender el contexto del consumidor a través del cual
manifiesta o interpreta sus productos, necesidades y marcas elegidas. En
consecuencia, debemos entender que el ser humano no puedo explicar o
interpretar sus propias acciones es por eso que todo este contexto es la base del
insight.

Si damos una mirada en las campafas publicitarias, se nota considerable déficit
de la “publicidad informativa” o “racional” empleada con éxito durante gran parte
del siglo XX. En este sentido, surge una forma de refutar una nueva tendencia
con un modelo de viabilidad desde la experiencia de emociones ligada a los pasos
psicologicos de los sujetos (insights). Es por eso que el objetivo de la publicidad
peruana es innovar marcas con respeto que permitan tener una perspectiva
diferente al consumidor de acorde sus lineamientos determinados.

En el plano local si bien a su alrededor del Centro histérico de Lima exactamente
entre la Av. Paseo de la Republica, y 28 de Julio en el distrito de la victoria donde

se encuentra ubicado la empresa Civa y en las inmediaciones veremos a la



competencia como la empresa de transporte Flores , Linea, Oltursa , Soyus ,
Cromotex entre otras mas, como si todas fueran empresas hermanas donde
observamos un fluido transito de personas que llegan para sus viajes respectivos,
en donde la publicidad de boca a boca o simples gigantografias son las mas
acertadas herramientas para atraer clientes, donde el insight de los consumidores
en esa zona es mas que llevarse una buena experiencia, es encontrar boletos
cémodos y puedan viajar los pasajeros a sus destinos finales.

Desde el punto de vista psicologico, un insight es una experiencia de
develamiento o descubrimiento. Esta experiencia nace gracias a una profunda
interiorizacion en nuestra psique. Quifionez cita a Cosmelli y Palma donde nos
dice que lo sefialan como una sensacion de liberacion interna, como cuando se
resuelve un problema que parecia no tener salida. (Quifiones, 2014). Para la
escuela Psicoanalitica, el insight es exactamente el instante en el cual el paciente
distingue la vivencia de toma de conciencia sobre aspectos de si mismo
(sentimientos inconscientes), es como un autoconocimiento.

Si bien el foco del problema en la zona es la abundante publicidad, paneles
publicitarios en plena via expresa, que afecta la contaminacion visual sin
importarles el cuidado del medio ambiente y la responsabilidad social, lo que
importa a las empresas de transporte es captar mas clientes obviando la
fidelizacion o llevar una experiencia unica al cliente, como también evadiendo la
seguridad respectiva hacia el cliente, donde el insight del consumidor resulta ser
solo las 3B (bueno, bonito y barato).

Finalmente, Klaric le otorga tres diferentes clasificaciones a los insight: Superficial
insight (superficial), under insight (debajo) y Deep insight (profundo) o cddigo.
(Klaric, 2012). El insight superficial es una informacién nueva del consumidor que
se obtiene, el under insight es lo que encuentras a profundidad en la mente del
consumidor donde le puedas dar un valor agregado y el Deep insight son codigos
gue se empiezan a descubrir en el consumidor. Para esta presente investigacion
se formuld el siguiente problema general: ¢Cémo influye la publicidad en los
Insight de los usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C.,
sede Central, Lima,2020? En consecuencia, se formulo los siguientes problemas
especificos: a) ¢, Cémo influye la publicidad en la comunicacion de los usuarios de

la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 20207



b) ¢ Cémo influye la publicidad en el branding de los usuarios de la empresa de
transporte interprovincial Civa S.A.C., Sede Central, Lima, 2020? c) ¢Como
influye la publicidad en la innovacion de los usuarios de la empresa de transporte
interprovincial Civa S.A.C., Sede Central, Lima, 2020? En base a la justificacion
tedrica, apoyandonos en teorias relacionadas a nuestras variables este estudio
plantea un desplazamiento desde la publicidad bésica o tradicional que busca
posicionarse en la mente del consumidor a cémo surge la causa-efecto de a
mayor publicidad mayor estimulo al consumidor, que el resultado de esta son los
llamados insight que generan cada individuo. De tal manera creando un lazo
afectivo en donde los insight son base fundamental para el desarrollo hacia una
conducta del consumidor permitiendo poder comprender la comunicacion
emocional entre el usuario y servicio prestado. La justificacion Metodologica en el
proyecto se determind objetivos donde también se basé con un nivel explicativo
la cual existe una variable independiente (publicidad) influyendo en la variable
dependiente (insight). Asi mismo se trabajo con el instrumento donde fue revisado
y evaluado por los expertos para posteriormente medir la confiabilidad por
intermedio del programa SPSS. Desde la justificacion practica vivimos una era
digital y en donde el que ofrece una mejor publicidad se apodera de los
consumidores y se queda en el subconsciente a lo que en el area de marketing
denominamos “top of mind”. En consecuencia, si a mayor publicidad generamos
mayor estimulo, podremos saber de qué carecen el consumidor para poder suplir
esa necesidad que aborda en el individuo por lo tanto se podra satisfacer sus
expectativas y necesidades como también crearle un mundo de todas aquellas
cosas que se sumergen dentro de su mente y poder causarle una experiencia. El
desarrollo de la publicidad generara emociones, lo cual el uso de los insight viene
tomando con esfuerzo y tiempo, sin embargo, en nuestro pais su indagacion y
estudios viene siendo muy carentes en la actualidad ya que en la gran parte de la
poblacién son jévenes donde existe la bipolaridad y en adultos la fusién. Segun
Quinonez menciona en el diario Gestion que “Si dialogamos de jévenes, son
bipolar. Mientras mas duradera mejor es asi lo que ha desarrollado como
estrategia “Cua- cua” resultando espectacular. Por otro lado, en las personas
mayores, indica la fusién mencionado por China Wok, el sabor en la combinacién.

Hay un proceso de transicion de mezcla relevante que se estd aconteciendo en
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el Per(”. Por esta razon la investigacion apuesta por lo que influye la publicidad
en los insight del usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa,
conociendo cada detalle sobre la publicidad sumergida en los insight.
Como objetivo general se formuld lo siguiente: Determinar la influencia de la
publicidad en los insight de usuarios de la empresa de transporte interprovincial
Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020. En consecuencia se formulo los objetivos
especificos: a) Determinar la influencia de la publicidad en la comunicacion de los
usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central,
Lima, 2020 b) Determinar la influencia de la publicidad en el branding de los
usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central,
Lima, 2020 c) Determinar la influencia de la publicidad en la innovacion de los
usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central,
Lima, 2020. Como planteamiento de la hipotesis en nuestra investigacion, se
formulo la hipotesis general: Existe influencia significativa de la publicidad en los
insight de usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede
central, Lima, 2020. En consecuencia se formuld las hipotesis especificas: a)
Existe influencia significativa de la publicidad en la comunicacion del usuario de
la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede central, Lima, 2020 b)
Existe influencia de la publicidad en el branding del usuario de la empresa de
transporte interprovincial Civa S.A.C., sede central, Lima, 2020 c) Existe influencia
de la publicidad en la innovacién del usuario de la empresa de transporte
interprovincial Civa S.A.C., sede central, Lima, 2020.

II. MARCO TEORICO
A nivel internacional, segun, Salinas, Martel, Bocangel, Villavicencio y Vargas
(2017). En su articulo, su objetivo es mostrar el potencial de la publicidad que
pueden tener las mypes comerciales a través de las redes sociales, con un nivel
explicativo, su poblacién fue un total de 4860 personas mayores de 18 y menores
de 60 afios Se concluye la publicidad que realizan las mypes comerciales,
mediante las redes sociales de Facebook y Twitter, ofrece mayor cobertura.
Maestro, Corddn y Abuin (2018). En su articulo, el objetivo es determinar los tipos
de indicadores que se pueden emplear para la utilizacion de las entidades para la
toma de decisiones en un medio digital idoneo a su competencia, la poblacion son

un panel de 10 expertos donde concluye que la comunicacién de un mensaje bien



comprendido y bajo una buena calidad de imagenes permiten realizar un buen
comercial de lo que ofrece la organizacion siendo la parte estratégica de la

organizacion para alcanzar el éxito.

Simon y Felipe (2018). En su articulo, su objetivo fue analizar su incidencia en la
actividad diaria en su atencion, percepcion, lenguaje y memoria y su
comportamiento, articulo la muestra fue de 22 pacientes estables Concluye
mediante una mejor explicacion apertura a que los pensamientos no sean
distorsionados, esto contribuye a una mejora de la capacidad de familiarizacién
entre los pacientes.

Gallego, Di Meglio, Vanska y Rubalcaba (2019). En su articulo, su objetivo es
verificar la participacion del cliente en la innovacion de servicios desarrollada por
empresas espafiolas del sector turistico, poblacion fue 20 negocios
representativos en donde Concluye los clientes pueden tener poco conocimiento
especifico y es ahi donde las redes de innovacion destacan debido la capacidad

de poder brindar informacion sobre las nuevas oportunidades de negocio.

Antolin y clemente (2017). En su articulo, su objetivo fue indagar los parametros
gue comparten las 5 marcas de las mismas organizaciones, su muestra fueron 5
campanfas publicitarias Concluye las informaciones permiten captar a los clientes
a través de los anuncios publicitarios con videos referentes a sus camparfas a los
usuarios y clientes en general.

Goodnow y bordoloi (2017). En su articulo el objetivo tentativo son las
informaciones narrativas que les brindan antiguos y modernos viajes, en la
indagacién, percepcion que pueden ser los factores de estimulo para una buena
comunicacion y comprension con los pasajeros. Se concluye que los viajes solos
0 en grupo son mas motivantes para disfrutar, y conocer culturas y géneros.
Moncayo (2018). En su articulo su objetivo es conocer o descubrir que es lo que
piensa el consumidor y necesita que adquiera su producto o servicios, concluye
los comportamientos del consumidor varia segun la experiencia y emociones que
nos presente en el momento de realizar la compra de sus productos.

Villegas y Rojas (2019). En su articulo su objetivo es describir el disefio de la
interfaz cerebro ordenador desarrollada mediante el uso del dispositivo EEG

Emotiv Insight concluye se clasifican las intenciones previamente entrenadas del



usuario segun la accién que se desea realizar.

Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018). En su articulo, el objetivo es determinar el
impacto que genera los medios publicitarios en los consumidores, con una
muestra de 385 personas entre 15 a 70 afos, siendo su tipo de investigacién de
nivel explicativo concluye que todos estos elementos ayudan a estimular el

mensaje en la memoria del receptor y provocar una accién de compra.

Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani (2019). En su articulo, el objetivo aumentar la
posicién de la marca mediante el marketing viral con una muestra de 40
restaurantes turisticos, con nivel explicativo no experimental concluye que la
posicién de la marca es alto debido a su presencia en el motor de busqueda
Tripadvisor y en la red social Foursquare, asi una buena apreciacion recibida por

los usuarios durante su estancia, tales como el servicio la calidad y el precio.

A nivel nacional, segun, Bracamonte y Coronel (2017) En su tesis el objetivo es
plantear tactica de mercadotecnia de informaciones con el fin de impactar
Consumer Insights en la entidad encargada de ofrecer el servicio de seguridad en
la provincia de Chiclayo 2017, su tipo de investigacion nivel explicativo, la
poblacién se constituyd por los 32 clientes consumidores de la empresa, se
finaliza confianza y tranquilidad en los insight vivencial en los clientes de la

entidad.

Argandofia (2016). En su tesis el objetivo es la influencia del insight sobre la
decision de compra del cliente. Su tipo de investigacion es explicativo, se
determiné como poblacioén a los clientes de los supermercados de Huanuco 2016
donde su poblacién 178,160 y su muestra 122 con un nivel explicativo. Para
finalizar hay accesibilidad a diferentes negocios que tienen su marca en el

mercado, el cliente huanuquefio altera su fidelidad y preferencia de su branding.

Klepatzky (2018). Tesis titulada su objetivo Determinar la influencia de la
publicidad en Facebook del Proyecto Cultura PE en la imagen de marca de la
USMP en la sociedad peruana durante los afios 2015 - 2016., tipo de
investigacion explicativo, con una poblacién de 132 alumnos egresados se finaliza
a campaiia publicitaria respaldada por la USMP en el periodo 2015 — 2016 debido

al posicionamiento de marca que se generé a través del crecimiento de la



comunidad y el Brand Awareness.

Enriquez y Miranda (2016) En su tesis de pregrado su objetivo principal es
determinar la influencia del marketing de contenidos de moda sobre el uso de
paginas de redes sociales en la fidelizacion de clientes. Con un disefio no
experimental de tipo descriptivo, explicativo, con una poblacion de 190,840 donde
su muestra es de 384 seguidores concluye que el marketing de contenidos es
muy importante debido a que genera mucho intercambio de informaciones con su

publico objetivo.

Silva (2017) En su investigacion, el objetivo es determinar el impacto del insights
en cuestion de técnicas estratégicas sobre la cerveza pilsen en la compra de los
jovenes universitarios, tipo de investigacion es de nivel explicativo, con una
muestra de 192 estudiantes prepagado. Por ello se finaliza que las estrategias
aplicadas en la marca de cerveza pilsen callao ha generado un impacto debido a

gue la mayoria de los estudiantes consume cerveza Pilsen Callao.

Rasmussen (2017) En su tesis de pregrado. Tiene como objetivo describir como
las personas expresan los mensajes difundidos en sus medios publicitarios de la
universidad, el tipo de investigacion aplicada, nivel descriptivo donde su muestra
es 384 jovenes, concluye que los mensajes publicitarios de la Ucv son tomados

de carécter regular hacia su publico objetivo.

Brafiez, Solis, Vasquez y Jaramillo (2017) En su articulo tuvo como objetivo en
indagar acerca de la contaminacion de los medios publicitarios, desde el aspecto
juridico con un enfoque cuantitativo, concluye finalmente el 90 % de las personas

no tienen problemas con los medios publicitarios.

Arbaysa y huertas (2018) En su articulo tuvo como objetivo llegar a su publico
meta buscando el interés y su atencion mediante mensajes repetitivos centrados
en el producto, concluye que gracias al avance de la tecnologia y la creacién de

las redes sociales, la publicidad tiene un nuevo canal para explotar.

Céspedes, Rivero y Garcia (2019) En su articulo, el objetivo es conocer el insight
intelectual, emocional y estructural en el posicionamiento de productos de
consumo masivo que distribuyen las organizaciones en Huanuco, concluyendo

gue las negociones de comercio no tienen conocimiento en saber que el cliente



pensaba de los productos.

Mio (2019) En su tesis de pregrado, tiene como objetivo determinar el impacto del
uso de insights publicitarios en el comportamiento del consumidor universitario,
siendo una investigacion de tipo explicativa concluyendo que los insights
utilizados en la publicidad si impactan de manera directa y positiva en el

comportamiento, preferencia y compra del consumidor.

Para ir a profundidad sobre las variables y abalar aquellas, es necesario
mencionar las teorias halladas que se mencionan a continuacion. En este ambito
los medios de publicidad influyen en los insight del consumidor y en el poder de
decisién de compra. Es una variable que modifica la experiencia del consumidor,
destacando una gran desigualdad con lo que seria dicha experiencia sin la
informacion desarrollada por la publicidad (Puto y Wells, 1984; Hoc y Deighton,
1989). Por ello encontramos algunas teorias relacionadas a la primera variable,

publicidad.

Teoria del espejo: No influye la publicidad sobre la cultura, sino que refleja los
vigentes valores en ella. La publicidad refleja el afecto, la generosidad, salud, el

patriotismo, la seguridad o la templanza (Holbrook, 1987).

Teoria de la motivacion: Esta teoria explica de todo lo que perjudica a la conducta
del sujeto a estudiar de forma indirecta o directa dentro del sector en el que se va
a ofertar el producto o servicio. Sin embargo son determinantes y se asocia las
emociones e instintos sobre la conducta, la cual se orienta a la basqueda de
objetivos (McDougall, 1908).

Teoria del espejo deformante: La publicidad influye de manera intencionada o no,
en el refuerzo o cambio de valores culturales. Para Pollay es un espejo
deformante porque en un mismo tiempo, modifica y reflexiona la cultura social
(Pollay, 1986).

Por otro lado, daremos un enfoque conceptual de las variables estudiadas,

publicidad e insight.
Variable Insight

Vilagines (2015) define que aporta una perspectiva nueva y desconocida con



anterioridad, desde una visién del cliente que le lleva decir cosas como son

realmente lo que esperaba (p.56).

Dulanto (2018) define “Es la radiografia del ser humano donde en un mensaje
publicitario genera una visién en los ojos en los clientes como percepcion,

imagenes, experiencias y verdades subjetivas p.76”.

Quifionez (2014) define que es aquella manifestacion sobre las maneras de
pensar, actuar o sentir del consumidor frescas y no obvias, que proporcionan

sustentar estrategias de comunicacion, branding e innovacién p.34
Variable Publicidad

William (2017) conceptualiza que “La publicidad es comunicacion persuasiva
pagada que usa medios colectivos e impersonales, asi como otras maneras de
comunicacion interactiva, para ingresar a una extensa audiencia y enlazar al

auspiciador encontrado con su publico meta.”

Del Castillo (2018) define que la publicidad es cualquier accion de comunicacion
remunerada con la intencion de influir persuasivamente en los posibles

consumidores (p.10).

Bassat (2009) Nos afirma “El arte de convencer a los consumidores es la

publicidad.”

Por otro lado, definiremos las dimensiones de las variables publicidad e insight
respectivamente. Empezamos con las definiciones de las dimensiones de la

primera variable independiente publicidad.
Dimensién 1: Comunicacion remunerada

Del Castillo (2018) define que la publicidad siempre sera una comunicacion y es
pagada, la esencia de la publicidad demanda un medio o un soporte, un emisor

lo cual conlleva a un financiamiento al anunciante (p.11).
Dimension 2: Persuasion

Del Castillo (2018) define que la persuasion es percepcion, llamar la atencion del
individuo. Después de observar un anuncio no podemos quedarnos igual que

antes, nuestra interpretacion del bien o servicio tiene que haber cambiado, por
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efecto si no resulta es un mal anuncio (p.11).

Continuamos con la definicibn de las dimensiones de la segunda variable

dependiente insight.
Dimensién 1: Comunicacion

Quifionez (2014) Es una modificacion de un antecedente en insight e insight en
ideas de comunicacion que hacen conexion a marcas con personas y producen

una relacién en lugar determinado (p.35).
Dimensién 2: Branding

Quifionez (2014) Es el avance de tacticas de construccion de marca (Brand
building) en base a consumer insights. Marcas humanas que disputan por los

sentimientos de los seres humanos (p.35).
Dimension 3: Innovacion

Quifonez (2014) Son los insight que coopera en el desarrollo de ideas de
conceptos y nuevos productos en base a relevantes necesidades de las personas

y sus nuevas tendencias (p.35).
.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Enfoque: Cuantitativo

Hernandez, Fernandez y Batista nos dice en el estudio se realizara un enfoque
cuantitativo, recolectamos informacion y procesamos los datos en el sistema
estadistico para luego llegar a una conclusién asi mismo se hizo uso el
razonamiento deductivo donde mediante esto se intentara validar las hipétesis
planteadas (p.4).

Cienfuegos y Cienfuegos (2016). En su articulo nos afirma que la investigacion
cuantitativa se enfoca una expresion numeérica (p.22).

Sanchez (2019). En su articulo cientifico define que el enfoque cuantitativo
consiste en medir los fendmenos mediante técnicas estadisticas con la finalidad

de analizar los datos (p.104).
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Tipo: Aplicada
Hernandez, Fernandez y Batista afirman un estudio aplicada mediante un
conocimiento que se obtenga todos los insumos suficientes para luego llevar a

cabo con la accion (p.154).

Disefio: No experimental de corte transversal

Hernandez, Ferndndez y Baptista mencionan que la investigacion es no
experimental, no se manipulara la variable independiente de manera abierta para
ver las consecuencias sobre la otra variable, ver los sucesos en el campo indicado

para efecto de su estudio (p.153)

Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que el corte
transversal es describir las variables y estudiar su suceso e interrelacion en un

determinado tiempo (p.154).

Nivel: Explicativo causal
Hernandez, Fernandez y Batista (2014) afirman que se enfoca en explicar porque
suceden los hechos o fendmenos y las situaciones que manifiesta estableciendo

relacion de causay efecto (p.95).

Método: Hipotético deductivo

Cegarra (2012) menciona que el método hipotético-deductivo es dar hipétesis
sobre las posibles soluciones del problema y verificar los datos disponibles si
estan acorde a ella (p.82).

Popper (2012) menciona que la finalidad es entender los fendmenos y realizar
una explicacion de las causas y el origen que tienen (p.108).

3.2. Variables de operacionalizacion

Definicién operacional de la variable Publicidad

De acuerdo Del Castillo (2018) la variable publicidad se compone por 2
dimensiones, a su vez cada dimension se ha identificado 6 indicadores, tal
identificacion permitié formular 12 items, luego seran procesados por el programa
Spss

Definicién operacional de la variable Insight

De acuerdo a Quifilonez (2014) la variable insight se compone por 3

dimensiones, a su vez cada dimension se ha identificado 6 indicadores, tal
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identificacion permitié6 formular 12 items, luego seran procesados por el

programa Spss26.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién

“El conjunto de todos los casos que se repiten con determinadas indicaciones”

(Hernandez, Fernandez y Batista, 2014, p.174).

La investigacion de la empresa de transporte interprovincial Civa ubicado en
el Centro histérico de Lima en la Av. Paseo de la Republica, 28 de Julio en
el distrito de La Victoria arribamos a realizar las encuestas a los usuarios de
la empresa que normalmente demanda una poblacion de 2400 usuarios
mensual mediante un informe mensual que nos brind6 el administrador de

dicha empresa.

Criterios de inclusion y exclusion:

Inclusién: Usuarios de ambos sexos, jovenes adultos, las edades relacionadas son

entre de 18 a 45 afios de edad. Exclusion: Usuarios menores de 18 afios de edad,

personal de trabajo de la empresa, transeuntes.

Muestra:

Hernandez, Fernandez y Batista (2014) “Las muestras probabilisticas son
relevantes en los disefios de investigacion transeccionales, en donde todos
los componentes de la poblacion tienen una misma posibilidad de ser
elegidos” (P.177).

La muestra esta conformada por un subconjunto de usuarios de la empresa
de transporte Civa en la avenida paseo de la republica, usuarios de 18 a 45

afios de edad, siendo el publico objetivo en la empresa.
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N zZ pq
E2(N — 1) + z2pq

n =

Donde:

Donde:

n: muestra: 331

N: poblacion = 2400

Z: Nivel de confianza (95% - 1.96)
E: Error muestra (5%) o (0.05)

P: Proporcion = 0.5

2400 (1.96)2 0.5(1-0.5)
(0.05)2(2400—1)+(1.96)(0.50)(0.50)

Muestreo:

Manterola y otzen (2017) La técnica del muestreo no probabilistico va depender de
ciertos criterios y caracteristica que el investigador requiera. Es por ello que
nosotros empleamos con ciertas consideraciones a nuestros encuestados para

realizar dicho estudio.

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos:

La técnica en esta presente investigacion se empled la encuesta via online para

poder recolectar la informacion que permita obtener las respuestas.
El instrumento de recoleccion de datos se trabajé con una poblacion, en el
instrumento es previamente definido y lo trabajamos via online, vamos a utilizar

nuestra encuesta y lo realizaremos via online.

Hernandez, Fernandez y Batista nos dice que es el conjunto de preguntas respecto
de una 0 mas variable que se van a ser medibles. Tiene que ser coherente con el

planteamiento del problema e hipoétesis (p.217).
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Validez

Hernadndez et al. (2014) “Se refiriere al nivel en que un instrumento o
herramienta evidencia una dominacion especifica de contenido de lo que se
mide. Es el nivel en el que la medicion representa al concepto o la variable
medida” (p.201).

Para la validez del instrumento, se considera la validez del contenido, se
llevd mediante la informacién obtenida en la evaluacion de los juicios
expertos. En la presente investigacion el instrumento fue evaluado por tres
jurados expertos con maestrias y especialidades en la carrera de

administracion.
Tabla 1

Validacién de expertos

N° Nombres y Apellidos Grado Resultado

1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Doctora en Aplicable

Administracion

2 Dra. Teodoro Carranza Estela Doctor en Aplicable

Administracion

3 DR. Cardenas Saavedra Abraham Doctora en Aplicable

Administracion

Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad del instrumento

En este proceso de la investigacion se ha evaluado la confiabilidad con el
Alfa de Cronbach mediante la cual se empled la prueba piloto de 30
personas.

3.5. Procedimientos

Se construy6 la base de datos de ambas variables con la respectiva
informacion que optemos del instrumento, La recopilacion de datos se obtuvo
mediante la técnica de la encuesta via online a los usuarios de la empresa
de transporte civa, asi mismo para el procesamiento de los resultados se

realiz6 mediante el programa SPSS v.26 para luego haber estudiado e
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interpretado los resultados.

3.6. Método de andlisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que conseguido
la informacion es fundamental procesarlos, se desarrolla a través de una
cuantificacion matematica, donde el investigador permitirA conseguir

conclusiones en relacién a la hipotesis planteada” (p. 270).

Para el proceso estadistico y andlisis de los datos se usO el analisis
descriptico inferencial, técnicas estadisticas como también la consistencia
gue es una técnica donde permitira discernir la recoleccion de algunos datos
innecesarios para el proceso de la investigacién, de esta manera también
omitira las falsas respuestas de ciertos encuestados. Todo el proceso se di6
a cabo después de la realizacion de la prueba piloto, el cual identifico lo
mencionado. Para la tabulacion de datos después de la etapa de la
elaboracion todos los datos recogidos en la encuesta se pasaran en el
sistema estadistico SPSS.

3.7. Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion tiene la autenticidad de los autores,
cumpliendo las normas y evitando el plagio, lo cual la presente informacion
se paso por el programa del Turnitin, como también se respeté el uso del
manual de referencias estilo APA, para efecto respetar la creacion de otros
autores, tedricos, escritores, etc. Que contribuyeron a la invencion de esta

cientifica investigacion con sus previas investigaciones y conceptos.

La elaboracion del instrumento para la recoleccion de datos se llevé a cabo
con la ayuda de 3 profesionales, la cual recibieron una solicitud para poder
contribuir en la validacion del instrumento, los cuales se establecen en los

anexos.

Los aspectos éticos se les consideran universales y toda aquella persona
gue haceun estudio de investigacion debe comprender los 3 principios bases

gue son: respeto por la persona, beneficencia y justicia.
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IV. RESULTADOS

4.1 ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO

Tabla 2.
Distribuciéon de frecuencias de la variable Publicidad.

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 64 19,3
REGULAR 71 21,5
Vaélido BUENO 138 41,7
OPTIMA 58 17,5
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Figura 1.
Porcentaje de la variable publicidad

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENO OPTIMA

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 2 y figura 1 se observa que
del 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 41,7% indico que la
publicidad lo aplica a un nivel bueno, mientras que un 17,5% lo aplica de manera

optima.

17



Tabla 3.
Distribucién de frecuencias de la dimensién Comunicacion Remunerada

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 66 19,9
REGULAR 99 29,9
Valido BUENO 110 33,2
OPTIMO 56 16,9
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Versién 26.

Figura 2.
Porcentaje de la dimension Comunicacion Remunerada

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR EBLUEMNO OPTIMO

Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.
Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 3 y figura 2 se observa que
del 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 33,2% indico que la
comunicacion remunerada lo aplica en un nivel bueno, mientras que un 16,9% lo
aplica de manera optima.

Tabla 4.
Distribucién de frecuencia de la dimensidn Persuasion

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 65 19,6
REGULAR 97 29,3
Vaélido BUENO 106 32,0
OPTIMO 63 19,0
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Versién 26.
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Figura 3.
Porcentaje de la dimension Persuasién

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENO OPTIMO
Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Versién 26.

Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 4 y la figura 3 se observa que
el 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 32% indic6 que la
persuasion lo aplica en un nivel bueno, mientras que un 19% lo aplica de manera
Optima.

Tabla 5.
Distribucién de frecuencia de la variable Insight

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 41 12,4
REGULAR 145 43,8
Vaélido BUENO 105 31,7
OPTIMO 40 12,1
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Versién 26.
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Porcentaje

Porcentaje

Figura 4.
Porcentaje de la variable Insight

DEFICIENTE REQQLAR BUENO . OPTIMO .,
Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 5 y la figura 4 se observa que
el 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 43,8% indicé que los
insight lo aplica a un nivel regular, mientras que un 12,1% lo aplica de manera
Optima.

Tabla 6

Distribucion de frecuencia de la dimensién Comunicacion

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 40 12,1
REGULAR 66 19,9
Vélido BUENO 159 48,0
OPTIMO 66 19,9
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Figura 5.
Porcentaje de la dimension Comunicacion

DEFICIENTE REGULAR BUENO OFTIMO

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.
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Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 6 y la figura 5 se observa que
el 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 48% indicé que la
comunicacion lo aplica de manera buena, mientras que un 12,1% indic6 que lo
aplica de manera deficiente.

Tabla 7
Distribucion de frecuencia de la dimension Branding

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 45 13,6
REGULAR 136 41,1
Valido BUENO 63 19,0
OPTIMO 87 26,3
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.
Figura 6.
Porcentaje de la dimension Branding

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENO OPTIMO

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 7 y la figura 6 se observa que
del 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 41,1% indico que el
branding lo aplica de manera regular, mientras que un 13,6% indico que lo aplica

de manera deficiente.
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Tabla 8.
Distribucién de frecuencia de la dimensién Innovacion

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 38 11,5
REGULAR 139 42,0
BUENO 106 32,0
OPTIMO 48 14,5
Total 331 100,0

Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.
Figura 7.
Porcentaje de la dimension Innovacion

s0

a0

30

Porcentaje

20

14,50%

DEFICIEMTE REGULAR BLEMNO QPTIMO
Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: En base a los resultados de la tabla 8 y la figura 7 se observa que
del 100% de encuestados de usuarios de la empresa Civa; el 42% indico que la
innovacion lo aplica de manera regular, mientras que un 11,5% indico que lo aplica
de manera deficiente.
4.2 Prueba de Normalidad de la Muestra
Hipotesis de normalidad
HO: La distribucion de datos no son normales
H1: La distribucién de datos son normales
Condiciones
Sig.T=5%=0.05; Nivel de aceptacion: 95%; Z=1,96
Regla de decisiéon
a) Sl Sig. R <0.05 => Rechazo HO
b) Sisig. R >0.05 => Acepto HO

Regla de correspondencia
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a) Si N <50 entonces es Shapiro - Wilk
b) Si N =50 entonces es Kolmogorov — Smirnov
Tabla 9.
Pruebas de normalidad de la variable Publicidad e Insight
Kolmogorov-Smirnova
Estadistico gl Sig.

PUBLICIDAD ,118 331 ,000

INSIGHT ,099 331 ,000
Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: Visto en la tabla 9 segun los resultados, se utilizé la prueba de
Kolmogorov-Smirnov para corroborar las hipétesis de normalidad ya que en la
investigacion la muestra es de 331 usuarios, se observa que el valor de
significancia (0,000 < 0,05). Segun la regla de decision se rechaza la hipoétesis
nula, en consecuencia, la muestra no es normal y el estadigrafo al usar en la

constatacion de las hipotesis de este trabajo seran estadisticos no paramétricos:

Anova.
Tabla 10
Coeficiente de Correlacion de Pearson
valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a -0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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4.3 Prueba de hipétesis

Hipdétesis General

H1: Existe influencia significativa de la publicidad en los insight de usuarios de la
empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.

Tabla 11
Resumen del modelo

Resumen del modelo

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 ,1862 ,035 ,032 ,845

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)
Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.

Tabla 12
Coeficientes
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,020 ,129 15,627 ,000

PUBLICIDAD (Agrupada) ,161 ,047 ,186 3,436 ,001

a. Variable dependiente: INSIGHT (Agrupada)
Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: Se visualiza en la tabla 11 que el valor de Beta para la variable
publicidad es ,186% y que de acuerdo a la tabla de coeficientes es una influencia
positiva muy baja respecto a la variable Insight. También en la tabla 12 que el nivel
de significancia real Sig. es 0,001 es menor que 0,05 (0,000<0,05; Nivel de
Aceptaciéon: 95%; Z=1,96) segun la regla de decisiones se tiene que rechazar la
hipétesis nula HO; vale decir se acepta como valida la hipotesis alterna H1. En
conclusién existe influencia significativa de la publicidad en los insight de usuarios

de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.
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Figura 8

Gréfica de la regresion lineal simple de las variables Publicidad e Insight.
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Interpretacion: De acuerdo al grafico la variable independiente Publicidad esta

influenciando al insight con un aporte de 16%, pero la variable dependiente insight

estd modificandose negativamente en un -78,8% por accion de la variable

independiente publicidad.

Hipotesis especifica 1

HO: No existe influencia significativa de la publicidad en la comunicacién del

usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central,

Lima, 2020.
Tabla 13

Resumen del modelo

Resumen del modelo

R cuadrado

Modelo R cuadrado ajustado

Error estandar de la

estimacion

,004 ,001

1 ,0602

,909

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)
Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.
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Tabla 14

Coeficientes
Coeficientes?®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,616 ,139 18,817 ,000
PUBLICIDAD (Agrupada) ,055 ,050 ,060 1,094 ,275

a. Variable dependiente: COMUNICACION (Agrupada)
Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: Se visualiza en la tabla 13 que el valor de Beta es ,060% segun la
tabla de coeficientes es una influencia positiva muy baja respecto a la dimension
comunicacion. También en la tabla 14 que el nivel de significancia real Sig. es
0,275 es mayor que 0,05 (0,275>0,05; Nivel de Aceptacion: 95%; Z=1,96) segun
la regla de decisiones se tiene que aceptar la hipotesis nula HO; vale decir no se
acepta como valida la hipotesis alterna H1. En conclusion no existe influencia
significativa de la publicidad en la comunicacién de usuarios de la empresa de

transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.

Figura 9.
Grafica de la regresion lineal simple de la variable Publicidad y la dimension

Comunicacion.
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Interpretacion: De acuerdo al grafico la variable independiente Publicidad esta
influenciando a la dimensiébn Comunicacién con un aporte de 6%, pero la
dimension comunicacion estd modificandose en un -122,8% por acciéon de la
variable independiente publicidad.

Hipdtesis especifica 2

H1: Existe influencia significativa de la publicidad en el branding del usuario de la
empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.
Tabla 15

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion
1 ,2002 ,040 ,037 1,003
a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)

Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.
Tabla 16
Coeficientes

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,051 ,153 13,366 ,000
PUBLICIDAD (Agrupada) ,206 ,056 ,200 3,694 ,000

a. Variable dependiente: BRANDING (Agrupada)
Fuente: Elaboracion en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: Se visualiza en la tabla 15 que el valor de Beta es ,200% segun la
tabla de coeficientes es una influencia positiva baja respecto a la dimension
Branding. También en la tabla 16 que el nivel de significancia real Sig. es 0,000 es
menor que 0,05 (0,000<0,05; Nivel de Aceptacion: 95%; Z=1,96) segun la regla de
decisiones se tiene que rechazar la hipotesis nula HO; vale decir se acepta como
valida la hipdtesis alterna H1. En conclusion, existe influencia significativa de la
publicidad en el branding de usuarios de la empresa de transporte interprovincial
Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.
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Figura 10

Variable Publicidad en la dimension Branding de la variable Insight
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Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: De acuerdo al grafico la variable independiente Publicidad esta

influenciando a la dimension Branding con un aporte de 21%, pero la dimension

Branding esta modificAndose por accion de la variable independiente publicidad en

un -55,9%.

Hipotesis especifica 3

HO: No existe influencia significativa de la publicidad en la innovacion del usuario

de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.

Tabla 17

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Modelo

Error estandar de la

R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1

,0522 ,003 ,000 ,879

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)
Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Versién 26.
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Tabla 18

Coeficientes
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,378 ,134 17,684 ,000
PUBLICIDAD (Agrupada) ,046 ,049 ,052 ,938 ,349

a. Variable dependiente: INNOVACION (Agrupada)
Fuente: Elaboraciéon en base al sistema SPSS Version 26.

Interpretacion: Se visualiza en la tabla 17 que el valor de Beta es ,0522 segun la

tabla de coeficientes es una influencia positiva muy baja con respecto a la

dimension Innovacion. También en la tabla 16 que el nivel de significancia Sig. es
0,349 es mayor que 0,05 (0,349>0,05; Nivel de Aceptacion: 95%; Z=1,96) segun
la regla de decisiones se tiene que aceptar la hipotesis nula HO; vale decir no se

acepta como valida la hipotesis alterna H1. En conclusién, no existe influencia

significativa de la publicidad en la innovacion del usuario de la empresa de

transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.

Figura 11
Variable Publicidad en la dimension Innovacion de la variable Insight
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Fuente: Elaboracién en base al sistema SPSS Version 26.
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Interpretacion: De acuerdo al grafico la variable independiente Publicidad esta
influenciando a la dimension Innovacion con un aporte de 5%, pero la dimension
Innovaciéon esta modificaAndose negativamente en un -108,6% por accion de la
variable independiente publicidad.

V. DISCUSION

Por objetivo: El objetivo del estudio fue determinar la influencia de la publicidad en
los insight de usuarios de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C.,
sede Central, Lima, 2020. Se buscdé conocer si la publicidad influye
significativamente en los insight de usuarios de la empresa de transporte
interprovincial Civa S.A.C, debido a que es una empresa grande y quiere llegar a
conocer si la publicidad esta siendo comprendida e impactada por los usuarios.
Este estudio tiene semejanza con el articulo de Salinas, Martel, Bocangel,
Villavicencio y Vargas (2017) su objetivo fue mostrar el potencial de la publicidad
a traves de las redes sociales, con un nivel explicativo, su poblacion de 4860
personas mayores de 18 y menores de 60 afios. Donde concluyo que la publicidad
a traves de las redes sociales tiene un uso frecuente y alto donde permite conectar
mas con los clientes y tener mas apertura de mercados.

Discusion metodoldgica: El nivel utilizado para el estudio fue explicativo causal, ya
gue se busco explicar los sucesos de cada una de las variables. Se tuvo como
objetivo principal determinar la influencia de la publicidad en los insight de usuarios
de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020.
Se realiz6 con el disefio no experimental-transversal, debido a que en el estudio
no se manipularon las variables, se observaron en su contexto natural en un tiempo
determinado. De los antecedentes previos, la investigacion que se pudo obtener
fue de Argandoiia (2016). En su tesis el objetivo es la influencia del insight sobre
la decision de compra del cliente. Su tipo de investigacion es explicativo con una
muestra de 122 clientes de los supermercados de Huanuco, donde aplicaron la
prueba de hipétesis general dando como resultado un 0.01 por lo que concluyeron
gue se rechaza la hipétesis nula determinando que existe influencia significativa

entre la variable insight en la variable decision de compra.

Discusion por resultados: A lo largo de la presente investigacion de la tesis se
busco6 obtener los mejores resultados para determinar la situacion en la cual se

encuentran la empresa Civa referente a la publicidad que brinda a los usuarios.
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Para la recoleccion de datos se realiz6 una prueba piloto de 31 usuarios de la
empresa y estuvo compuesto por 24 preguntas y asi conocer la confiabilidad del
instrumento a realizar. Después de constatar que el instrumento podia realizarse
se encuestd a la muestra total que fue 331 usuarios de Civa. Se buscé medir la
informacion de comunicacion remunerada y persuasién, asi como la comunicacion,
branding e innovacién. En los resultados se observa que un 41,7% la empresa
Civa emplea su publicidad de manera buena, y en funcion a la variable insight en
los resultados se observa que un 43,8% la empresa Civa emplea los insight de
manera regular. Corroborando que si existe influencia significativa entre las dos
variables de estudio con una significancia de 0,001, donde también el valor de Beta
para la variable publicidad es de ,186 lo cual indica que es una influencia positiva
muy baja con respecto a la variable insight. Afirmando que existe una influencia
positiva muy baja sobre los constructos de publicidad en los insight de usuarios,
por lo tanto es importante desarrollar mejores contenidos de informacion para
generar y descubrir la conexién de los usuarios de la empresa Civa. De los
antecedentes previos, Salinas, Martel, Bocangel, Villavicencio y Vargas (2017). En
su articulo, su objetivo es mostrar el potencial de la publicidad que pueden tener
las mypes comerciales a través de las redes sociales, donde su muestra es 4820
personas, en consecuencia concluyeron que existe un impacto alto de la publicidad
en las redes sociales ya que el 51% de personas encuestadas utilizan las redes
sociales de manera frecuente dedicandole entre 1 a 3 horas diarias, por
consecuencia se determina que el uso de la publicidad en las redes sociales
permiten incrementar una mejora en las ventas como también ayuda a incrementar

la participacion de la empresa en el mercado local y regional.

Discusion por conclusion: En la investigacion presentada se lleg6 a la conclusion
de que los usuarios de la empresa de transporte Civa no estan recibiendo una
publicidad clara, oportuna e impactante que conecte la marca con la mente del
usuario. Se esta realizando publicidades sin saber que los usuarios estan augusto
con las diferentes promociones, atencion al usuario, comodidad en las unidades y
seguridad de la flota de buses. Por ello es importante realizar publicidades que
generen satisfaccion en los usuarios de la empresa Civa, con respecto a las
deficiencias que hemos hallado. Segun Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018). En

su articulo, el objetivo es determinar el impacto que genera los medios
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publicitarios en los consumidores, con una muestra de 385 personas, donde su
estudio es de nivel explicativo llega a la conclusién que todos estos elementos
ayudan a estimular el mensaje en la memoria del receptor y provocar una accion
de compra. En consecuencias después de observar los hallazgos encontrados de
nuestros antecedentes nos dice que es tan importante emitir una publicidad bien
elaborada para la estimulacion del usuario hacia la accion de recodar la marca y

gue el usuario genere a su vez la compra.

Discusion por teorias: En la investigacion presentada se utilizé dos teorias
importantes sobre la publicidad siendo la teoria del espejo, donde nos detalla que
la publicidad no influye directamente sobre la cultura de las personas, sino que la
publicidad refleja el afecto, la generosidad, salud, el patriotismo, la seguridad sobre
los consumidores al momento de adquirir un producto o servicio (Holbrook, 1987).
Asi mismo la teoria del espejo deformante nos detalla que la publicidad influye de
manera intencionada o no, sobre el cambio de valores culturales, vale decir que la
publicidad en las personas genera una accion de cambios en ella, para el autor
Pollay es un espejo deformante porque en un mismo tiempo, modifica y reflexiona
la cultura social (Pollay, 1986). Por otro lado, Cristina Quifiones nos menciona que
el insight en las personas refleja la manera de pensar sentir o actuar con las
estrategias de comunicacion branding e innovacion sobre las personas al momento
de adquirir un producto o servicio. En consecuencia las teorias mencionadas
avalan nuestro hallazgo en este estudio donde mencionamos que existe influencia

significativa entre la Publicidad en los insight de usuarios.
VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo al objetivo general del estudio, se determind que si existe
influencia significativa de la publicidad en los insight de usuarios de la
empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima,
2020. Vale decir que el indice de significancia es de 0,001 < 0,05 de
la variable publicidad con un coeficiente de influencia de ,186 de forma

positiva muy baja en la variable Insight.

2. De acuerdo al objetivo especifico 1 del estudio, se demostré que no

existe influencia significativa de la publicidad en la comunicacién del
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usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede
Central, Lima, 2020. Vale decir que el indice de significancia es de
0,275 > 0,05 de la variable publicidad con un coeficiente de influencia

de ,060 de forma positiva muy baja en la dimension comunicacion.

3. De acuerdo al objetivo especifico 2 del estudio, se determiné que si
existe influencia significativa de la publicidad en el branding del
usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede
Central, Lima, 2020. Vale decir que el indice de significancia es de
0,000<0,05 de la variable publicidad con un coeficiente de influencia
de ,200 de forma positiva baja en la dimensién branding.

4. De acuerdo al objetivo especifico 3 del estudio, se demostré que no
existe influencia significativa de la publicidad en la innovacion del
usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede
Central, Lima, 2020. Vale decir que el indice de significancia es de
0,349>0,05 de la variable publicidad con un coeficiente de influencia

de ,052 de forma positiva muy baja en la dimension innovacion.

VIl. RECOMENDACIONES
Luego de haber elaborado un analisis al presente estudio, se detalla las

recomendaciones respectivas:

Primero: En funcion a la publicidad en los insight, se sugiera conocer los
insight de los usuarios mediante un reconocimiento e identificacién de los
insight, dado que como consecuencia podran saber que insight hay dentro
de cada usuario y asi por consecuencia podra impactar su publicidad

emitida.

Segundo: Con respecto a la publicidad en la comunicacion del usuario, se
sugiere elaborar una publicidad con mayor alcance informativo hacia los
usuarios de manera clara y directa, esto ayudara a que el mensaje quede en
el usuario y asi pueda reconocer e impactar la marca y accionar a una

compra.

Tercero: Con respecto a la publicidad en el branding de los usuarios, se
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recomienda mejorar las flotas y dar a conocer sus mejoras mediante la
publicidad, puesto que asi se creara confianza para el usuario sobre el
servicio y podra crear en €l una construccion y posicionamiento de marca de

manera soélida.

Cuarto: En funcién a la publicidad en la innovacién, se aconseja crear
contenidos més llamativos para un impacto en el usuario y asi poder

despertar el interés al servicio ofertado.

34



Referencias bibliogréficas

Antolin, R., y Clemente, J. (2017). YouTube como herramienta significativa
para la estrategia de comunicacion de marcas: caso de estudio de
engagement, insight y creatividad de las cinco campafias mas relevantes a
nivel mundial de la plataforma
devideo.Recuperadode:http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true
&db=edsbas&AN=edsbas.4C53 A8C1l&lang=es&site=eds-liv

Anton, C. (2017) la magia del planning Madrid: Espafia

Arbaiza, F. y Garcia, S. (2018). Comunicacion publicitaria en la industria de
la moda: branded content, el caso de Ilos fashion films. Revista de
Comunicacion, 17 (1).https://doi.org/10.26441/RC17.1-2018-A1

Argandofia, k. (2016). Insight y la decision de compra del consumidor para
productos de consumo de primera necesidad en los supermercados del
distrito de huanuco-
2016.Recuperadode:http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/1234567
89/176/T04748079341T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Baquero, P., y Marulanda, C. (2018). La influencia de la publicidad del
cigarrillo en los jovenes  de la FESC.Recuperado de:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsbas&AN=edsba
S.72167 EOO&lang=esé&site=eds-live

Begofia, G. (2017) Fundamentos de lapublicidad.
Recuperadode:https://books.google.com.pe/books?id=1ptMDWAAQBAJ&pri
ntsec=frontcover&dqg=publicidad+definici%C3%B3n&hl=es&sa=X&ved=0ah
UKEwinwLCU9sLIAhU
YHLKGHR86Dow4ChDoAQg8MAM#v=0onepage&q&f=false.

Beltran, J. (2017). Comportamiento del consumidor de la empresa de
construccion Habacuc de Pacasmayo para identificar el insight, Trujillo —
2017. Universidad César Vallejo, Lima.

Bonilla, S. (2017). Estudio de la relacion entre los resultados de la publicidad
Optica con las expectativas del paciente, en el sector norte de la ciudad de
quito en el periodo 2017.Recuperado
de:http://www.dspace.cordillera.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/12
3456789/3334/14-OPT-17-17-1717545949.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Bourbotte, S., Sack, A., Gonzalez, M. A., & Williner, M. R. (2016). Influencia
de la publicidad televisiva en la eleccion de alimentos en escolares.
Importancia de la educacién nutricional. Recuperado de:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=12588832
0&lan g=es&site=eds-live.

Bracamonte, L. y coronel, G. (2017). Consumer insights para generar
marketing de contenidos en la empresa de seguridad vive seguro sac
chiclayo - 2017 Recuperado
de:http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/4586/Bracamonte%20
Ugaz%?2.

35



Brafiez, K., Solis D., Vasquez, A., Jaramillo, E. (2017). Percepcion de la
contaminacion visual por paneles publicitarios y afiches: una revision juridica.
7(2).http://dx.doi.org/10.18259/acs.2017027

Bui, N., Ghafur, R., Yankulova, J. y Morsella, E. (2019). Informacién
involuntaria provocada por el estimulo y procesamiento sintactico. Psicologia
de la conciencia: teoria, investigacibn y practica. Recuperado
de:https://doi.org/10.1037/cns0000208

Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., y Mamani, E. (2019). Estrategias del
marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos
de la Regién de Puno. Comuni@ccion,
10(1).https://dx.doi.org/https://doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

Carrillo-Duran, M.-V., & Rodriguez-Silgado, A. (2018). El Ecosistema
Programético. La Nueva Publicidad Digital Que Conecta Datos Con
Personas. El  Profesional de La Informacion. Recuperado
de:https://doi.org/10.3145/epi.2018.ene.18

Castello, A. (2019). Estado de la planificacion estratégica y la figura del
planner en Espafa. Los insights como concepto creativo. Recuperado de:
https://www.mediterranea- comunicacion.org/article/view/2019-10-2-estado-
de-la-planificacion-estrategica-y- la-figura-del-planner-en-espana-los-
insights-como-concepto-creativo

Cegarra, J. (2012). Los meétodos de investigacion. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=YROO __g6wzgCé&printsec=frontcove
r&dg= metodo+hipotetico+deductivo.

Céspedes, Q., Rivero, M. y Garcia, J. (2019). El insight y el posicionamiento
en empresas distribuidoras de productos de consumo masivo en Huanuco.
Direccion de Investigacion Universitaria, Universidad Nacional Hermilio
Valdizan, 14(1).https://doi.org/10.33554/riv.14.1.600

Christopher P. Puto and Wiliam D. Wells (1984),"Informational and
Transformational Advertising: the Differential Effects of Time", Recuperado
de: http://acrwebsite.org/volumes/6323/volumes/v11/NA-11

Cienfuegos, M. y Cienfuegos, A. (2016). Lo cuantitativo y cualitativo en la
investigacion. Revista Iberoamericana para la Investigacion y el Desarrollo
Educativo, 7(13) Recuperado de
-http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-
74672016000200015&Ing=es&ting=es

Corona Lisboa, J. (2016). Apuntes sobre métodos de investigacion. Medisur,
14(1).Recuperado de
-http://lwww.medisur.sld.cu/index.php/medisur/article/view/2977

Cristina, Q. (2014). Desnudando la mente del consumidor. Recuperado de:
https://www.planetadelibros.com.co/libros_contenido_extra/31/30494 1 De
snudad nolamente.pdf

Del Castillo, F., & Garcia, D. (2018). La publicidad contada por publicitarios.
Madrid, Espafia: ESIC.

36


http://www.planetadelibros.com.co/libros_contenido_extra/31/30494_1_Desnudad
http://www.planetadelibros.com.co/libros_contenido_extra/31/30494_1_Desnudad

Donis, A., & Martin Casado, G. (2017). Representacion del otro en publicidad
social: Andlisis publicidad grafica en redes sociales de ONGD. Revista Latina
De Comunicacion Social .http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2017-117

Dulanto, C. (2018). El insight en el divan: Las voces ocultas del consumidor

Enriquez, E. y Gonzalez, C. (2016). Influencia del marketing de contenidos
de la fashion blogger peruana tana rendon en la fidelizacion con su
comunidad en su pagina de facebook le coquelicot entre enero y agosto del
2016. Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo.

Escobedo, T. (2017). La publicidad y su influencia en el incremento de las
ventas en la empresa van llantas, los olivos, 2017. Recuperado de :
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/14282/Escobedo_STS.p
df?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez, Angie. (2015). Influencia De La Publicidad Radial Y Televisiva
en Sangolqui, Ecuador.  (2015). Recuperado de:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsbas&AN=edsba
S.82F25 646&lang=esé&site=eds-liv

Gabriel, J. (2017). CoOmo se genera una investigacion cientifica que luego
sea motivo de publicacion. 8(2). Recuperado de:
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S207292942017
000200008&Ing=es&ting=es.

Gallego, J., di Meglio, G., Vanska, J., & Rubalcaba, L. (2019). Customer-
Involvement in New Service Developments: Insights from Spanish Tourism
Firms. Universia Business Review, Recuperado de:
file:///C:/Users/Pc/Downloads/4011- Texto%20del%20art%C3%ADculo-
13048-1-10-20190701.pdf

Goodnow, J., & bordoloi, S. (2017). Travel and Insight on the Limen: A
Content Analysis of Adventure Travel Narratives. Tourism Recuperado de:
https://doi.org/10.3727/154427217X15022104437701

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion: (6a. ed. México D.F.: McGraw-Hill.
Recuperadode:http://observatorio.epacartagena.gov.co/wpcontent/uploads/
2017/08/ metodologia-de-la-investigacion-sexta-edicion.compressed.pdf

Holbrook, M. (1987). Mirror, Mirror, on the Wall, What’s Unfair in the
Reflections on Advertising Journal of Marketing

Klepatzky, M. (2018). Impacto de la publicidad en facebook del proyecto
Cultura PE respecto a la imagen de marca en los afios 2015-2016
recuperado de:
http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/usmp/4700/KLEPATZKY_A
M.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mendez , B., y Rojas, M., (2019) Interfaz cerebro ordenador BCI mediante el
uso de Emotiv Insight. Recuperado de
‘http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1683-
07892019000100002

37


http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsbas&AN=edsbas.82F25
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsbas&AN=edsbas.82F25

Mio, C. (2019). Impacto del uso de insights publicitarios de la marca Inka
Kola en el comportamiento del consumidor universitario, Chiclayo 2018.
Recuperado de : http://repositorio.udl.edu.pe/bitstream

Moncayo, M. (2018): "Insight funcional, insight emocional y codigos
simbdlicos”, Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana.
Recuperado  de:https://www.eumed.net/rev/oel/2018/04/insight-funcional-
emocional.html

Otzen, T.y Manterola, C. (2017). Técnicas de Muestreo sobre una Poblacion
a .Estudio. International Journal of Morphology,
35(1)https://dx.doi.org/10.4067/S0717-95022017000100037

Popper, K. (2012). La légica de la investigacion cientifica. Foresught
Methodology: an overview and more, 4(2).

Price, M. (2017). Change through curiosity in the insight approach to conflict.
Revista de Mediacion, 11(1).Recuperado de
‘https://revistademediacion.com/wp-content/uploads/2018/01/Revista21-
e3.pdf

Rivas, C., Tiznado, K. y Fuentes, W. (2016). Insight publicitarios y su impacto
en el consumidor de bebidas carbonatadas light caso Coca Cola light.
Recuperado
de:http://ri.ues.edu.sv/id/eprint/9513/1/Insight%20publicitarios%20y%20su
%20impacto%20en%20consumidor%20de%20bebidas%20carbonatadas%
20light%20Cas0%20Coca%20Cola%20Light.pdf

Rodriguez, F. y Mendivelso, F. (2018) Disefio de investigacion de corte
transversal, 21(3). https://doi.org/10.26852/01234250.20

Salinas, N., Martel D., Bocangel G., Villavicencio P., y Vargas, R.
(2017). Impacto de la publicidad con el uso de las redes sociales de facebook
y twitter, en las mypes comerciales de la ciudad de Huanuco. Direccion de
Investigacion Universitaria, Universidad Nacional Hermilio Valdizan, 7(1).
Recuperado de:
http://revistas.unheval.edu.pe/index.php/riv/article/view/304/288

Sanchez, F. (2019). Fundamentos epistémicos de la investigacion cualitativa
y cuantitativa: consensos Yy disensos. Rev. Digit. Invest. Docencia
Univ. [online], 13(1).https://orcid.org/0000-0002-0144-9892

Sotomayor, J., Brito L., y Tenesaca, M. (2018). En su articulo Medios
publicitarios que influyen en el consumidor a la hora de adquirir un producto
0 servicio. Direccion de investigacion universidad técnica de Machala,
2(3).https://doi.org/10.26871/killkana_social.v2i3.347

Valverde, L. (2017). Impacto del insight publicitario en el comportamiento del
consumidor de 24 a 28 afios frente a la publicidad de seguros. Recuperado
de: http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitst

38



Anexo 5

Matriz de operacionalizacion de las variables de estudio

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DIMENSION | INDICADORES
ESTUDIO CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
Variable 1 Del Castillo (2018)De acuerdo Anuncio de
Publicidad conceptualiza g stillo  (2018) promociones
La publicidad ariable publicidad
cualquier accion mpone  por ; Informar
comunicacion imensiones, a su Comunicacién | novedades del
remunerada con lavez cada dimensié servicio
intencién de influinse ha identificado Medios de
rsuasivamente enindicadores, ta comunicacién Likert
posiblesjdentificacion permiti Bvsidin
sumidores p.10 formular 12 items. e
Atraccion
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Anexo 6

Instrumento de recoleccion de datos

“La Publicidad en los Insight de usuarios de la empresa de transporte
interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020"

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE

ITEM

PREGUNTA

VALORACIO
N

1

2[3[4] 5

Losanuncios de promociénde Civaresultanadquiridas por el atractivo que ofrece.

Las promociones de Civa por redes sociales permiten ser compartidas.

La empresa Civa informa novedades del servicio con una actualizaciéon semanal.

Civa informa de manera entendible las novedades del servicio.

Por medio de la televisién Civa informa de manera precisa sus servicios.

Civa utiliza las redes sociales como medio de comunicacién informativa.

La publicidad de Civa transmite un mensaje acorde a sus necesidades.

La publicidad de Civa genera credibilidad en el usuario.

La publicidad de Civa es atractiva visualmente.

El logotipo de la empresa Civa le recuerda la marca.

Civa brinda una publicidad cautivadora.

La publicidad de Civa genera emociones positivas.

La publicidad de Civa conecta con sus necesidades.

Civa transmite identidad en el contenido de su publicidad.

Las promociones de Civa influyen en la decision de compra.

La marca Civa es simbolo de confianza.

Civa genera buenos recuerdos a través de sus videos.

Los servicios de la empresa Civa es recomendable.

Las nuevas rutas de Civa generan expectativas.

Civa genera seguridad con sus nuevas flotas de buses.

La publicidad de Civa cumple las expectativas respecto a sus viajes.

La publicidad de Civa ofrece reservas de los pasajes.

Civa ofrece servicios personalizados desde su publicidad.

La publicidad de Civa hace referencia a la compra online de su servicio.




Anexo 7

Calculo del tamafo de la muestra

Nzipq

= EX(N—1)+zipq

Dande:

Dande:

n: muestra: 331

N: peblacidn = 2400

Z: Nivel de confianza (93% - 1.96)
E: Error muestra (33) o (0.03)

P: Proporcidn = 0.3

2400 (1967 0.5(1-0.5)
(005 F2400-1)£1 28)0.300(0.50)




Anexo 8
Validez por juicio de expertos y confiabilidad del instrumento
Anexo 8a
Matriz de Juicio de experto 1 Dra. Rosa Elvira Figueroa Villanueva
Anexo 8b
Matriz de Juicio de experto 2 Dr. Teodoro Carranza Estela
Anexo 8c

Matriz de Juicio de experto 3 Dr. Abraham Cardenas Saavedra



Anexo 8a

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

. LIMA, 2019 - 2020"
Titulo de la investigacion: “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.A.C., SEDE CENTRAL
Apellidos y nombres del investigador: Arrisuefio Sicche Angel Josué - Chavez Salvador Jonathan Alberto
Apellidos y nombres del experto: Villanueva Figueroa Rosa Elvira — —
[Dra. Administracion, Mg. M: gy Comercio | Mg. Gestién Piblica, Mg. e, e = —OPINION DEL EXPERTO |
ASEEGTOPOREVAL i Sl NO | OBSERACIONES /
NCIA!
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA CUMPLE| CUMPLE| SUGERENCIAS
Los anuncios de promocién de Civa resultan adquiridas por el atractivo que /
ANUNCIODE | eo o
FROMOCIONES [Las promociones de Civa por redes sociales permiten ser compartidas.
COMUNICACION INFORMAR  [La empresa Civa informa novedades del servicio con una actualizacién semanal. /
REMUNERADA |NOVEDADES DEL - : ==
SERVICIO  [Civa informa de manera entendible novedades del servicio. TOTAL ~
S [Por medio de la television Civa informa (It'jll:|llt~ra precisa sus servicios. gggﬁgggs£
PUBLICIDAD SOMUNIGACION (Civa utiliza las redes sociales como medio de comunicacién informativa, 'N/'\)([':J'g:g‘gm
La publicidad de Civa transmite un mensaje acorde a sus necesidades. TOTAL
PERCEPCION — = a oredibIlast 6 T UrLi s ACUERDO
[La publicidad de Civa genera credibilidad en ¢l usuario.
y ATRACCION  |L-a publicidad de Civa es mmuliynl-sufallullc'nllt~. S
PERSUASION VISUAL El logotipo de la empresa Civa le recuerda la marca, /
(Civa brinda una publicidad cautivadora, e e
/\/) EMOCIONES La publicidad de Civa genera emociones positivas /
€ Fecha:
Firma del experto: DOF
1911205
o 0F58¢HY — |
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS
Titulo de la investigacion: “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.AC., SEDE CENTRAL, LIMA, 2019 - 2020"
Apellidos y nombres del investi Arri Sicche Angel Josué - Chavez Salvador Jonathan Alberto
Apellidos y nombres del experto: Villanueva Figueroa Rosa Elvira
[Dra. Administraci , Mg. Marketing y Comercio Int , Mg. Gestion Pablica, Mg. Educacion, Lic. Admini ¥ Metodéloga
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA
ESCAA | cumpLe| cunpLe SUGERENCIAS
La publicidad de Civa conecta con sus necesidades. /
A g R A - > - x . = \“\
COMUNICACION - CONEXION Civa transmite identidad en ef contenido de su publicidad, /
R L | - — — e ]
Las promociones de Civy influyen en la decision de compra. /
MARCA s e o2y
~ T ~ .| —— S
La marca Civa es simbolo de conlianza,
BRANDING f———— == T8 s panln RECE T S
(Civa genera buenoy recuerdoy i través de sus videos, DESACUERDO) o
EXPERIENCIA i~ DESACUERDO)
e - - 7 |
INSIGHT Los servicios de [y empresa Civa son recomendables. IN/I\)(IjTJL[;}{mDJ Ll
— | " oS, :
NUEVOS  [l-as nuevas rutay de Clyy Beneran expectativas, TOTAL ;
SF 3 N - o T = s i |
SERVICIOS S v genera seguridud con sus nuevis flotas de buses. (CUERDO /
T Snre T e - ' R B e
La publicidad de Civy cumple las expectativas 1especto a sus viajes, ;
INNOVACION | NECESIDADES F— - - — ﬁ«_\\
dad de Civir ofrece reserviy de log pasajes,
servicios personalizados desde sy publicidad. /
TENDENCIAS c " " ' T EEE—
/ ﬂ TENDENCIAS La publicidad de Civa hice referencia a la compra online de Su servicio, ;
|
Firma def NI Fecha:
Bsteey | 19/14] 2009




Anexo 8b

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.A.C., SEDE CENTRAL, LIMA, 2019 - 2020”

Apellidos y nombres del investigador: Arrisueiio Sicche Angel Josué ~ Chavez Salvador Jonathan Alberto

Apellidos y nombres del experto: Dy, €0 210020 & SZE M "FAM
AV QO S EUALY S LOAD € TIVA cN YT
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES |  INDICADORES 3! O [fonsErAciones
ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| cumpLE
Los ios de pre ion de Civa adquiridas por el atractivo que Do
ANUNCIO DE  |ococo
PROMOCIONES - - -
ILas promociones de Civa por redes sociales permiten ser compartidas.
COMUNICACION INFORMAR  [La empresa Civa informa novedades del servicio con una actualizacién semanal. >
REMUNERADA |NOVEDADES DEI
SERVICIO Yiva informa de mancra entendible las novedades del servicio.
— —— TOTAL
EDIOS PR Por mulm dn Ia television Civa informa de manera precisa sus servicios. DESACUERDO) -
PUBLICIDAD COMUNICACION e ; - . T Y TR > DESACUERDO] 7
L iva utiliza las redes soc como medio de comunicacion informativa. INDIFERENTE -
— - - - ACUERDO
X La publicidad de Civa transmite un mensaje TOTAL =
PERCEPCION |——— - — — ACUERDO
La publicidad de Civa genera credibilidad e 3 o
i ATRACCION |1 lhln uhul \lx ivn es atractiva visualmente.
PERSUASION 5 o ¢
VISUAL : s le recuerda ln marca
(Civa brinda una puhlnu(lml coutivad
EMOCIONES i g publicidad de Civa genera emociones positivas. 7

Firma del experto: Fecha:
éfh,( ) (4] 11| 204
O8O /0]
_QT—‘\

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

7on: “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.A.C., SEDE CENTRAL, LIMA, 2019 - 2020”

Titulo de la i

Apellidos y nombr:| del invesllaldov Arrisuono Sicche Angel Josud - Chavez Salvador Jonathan Alborto
. CA, &SIE 2P0
W TNE CA CACTDAD e00CATIYA y T, EN ADFITNISTEA Coon)
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO | OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE| SUGERENCIAS
La publicidad de Civa conecta con sus necesidades. £
COMUNICACION | CONEXION (Civa transmite identidad en el contenido de su publicidad.
Las promocioucsr de Civa influyen en la decision de compra. 7
MARCA = s -
PG La marca Civa es simbolo de confianza TOTAL 7l
ICiva genera buenos recuerdos a través de sus videos. DESACUERDO /
EXPERIENCIA | k DESACUERDO|
INSIGHT Los servicios de la empresa Civi son re¢ lubles [N}\)&i'}gg'i 7
NUEVOS  |Las nuevas rutas de Civa generan expectativas, TOTAL 7
SERVICIOS  |0iva genera seguridad con sus nuevas flotas de buses. ACUERDO /
La publicidad de Civa cumple las expectativas rup«,uo o sus viajes. £
INNOVACION | NECESIDADES
c La publicidad de Civa ofrece reservas de los pasajes.
(Civa ofrece servicios personalizados desde su publludud
TENDENCIAS i 4 publicidad de Civa hace referencia a la compra online de su servicio. 7
Firma del experto:. Fecha:
DL s P
L 02072%Y




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

Anexo 8c

Titulo de la investigacién: “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.AC., SEDE CENTRAL, LIMA, 2019 - 2020"
Apellidos y nombres del investigador: Arrisuefio Sicche Angel Josué — Chavez Salvador Jonathan Alberto
Apellidos y nombres del experto: '@_' . CoABCN S AaVEDRD A 5 ia i)
Oy G 4D 17/ I520000
ASPECTO POR EVALUAR —___ OPINION DELEXPERTO____|
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cu::’ NO | OBSERACIONES /
3 LE| CUMPLE| SUGERENCIAS
ANUNCIG DE Los dep i6n de Civa Itan adquiridas por el atractivo que
PROMOCIONES [2LF€Ce- A
|Las promociones de Civa por redes sociales permiten ser compartidas. e
COMUNICACION INFORMAR  [La empresa Civa informa novedades del servicio con una actualizacién semanal. /
REMUNERADA |NOVEDADES DEL /
SERVICIO  [Civa informa de manera entendible las novedades del servicio. =
MEDIOS DE Por medio de la television Civa informa de manera precisa sus servicios. DES.I:-\(():T\‘JAEI;{DO L/
COMUNICACION | = DESACUERDO
ELEACIDAD, [Civa utiliza las redes sociales como medio de comunicacién informativa. INDCIFERENTE v
licidad 7 - 5 = ACUERDO
RCRE Lap i de Civa un acorde a sus necesidades. TOTAL /
LLa publicidad de Civa genera credibilidad en el usuario. ACUERDO
e LLa publicidad de Civa es iva visual =
. ATRACCION F 5
PERSUASION -
poreh El logotipo de la emy Civa le la la marca. P
(Civa brinda una publicidad cautivadora. V4
EMOCIONES /o8 publicidad de Civa genera emociones positivas. P
Firma del experto: Fecha:
09424 517 W /9/11/ 7%
/ /
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS
: NTRAL, LIMA, 2019 - 2020"
Titulo de la 7on “LA PUBLICIDAD EN LOS INSIGHT DE USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE INTERPROVINCIAL CIVA S.A.C., SEDE CE
Apellidos y nombres del i igad isueno Sicche Angel Josué - Chavez Salvador Jonathan Alberto
P =
‘Apellidos y nombres del experto: B . A AdEwai  SAA VEORD RAKLAILAN]
e A DH R IT0 Ceon) e
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL E
ESCALA Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA CUMPLE| CUMPLE| SUGERENCIAS
La publicidad de Civa conecta con sus necesidades.
COMUNICACION CONEXION iCiva transmite identidad en el contenido de su publicidad. 55
ILas promociones de Civa influyen en la decision de compra. /
MARCA - =
LLa marca Civa es simbolo de confianza. TOTAL,
BRANDING i s recuerdos a través de sus videos. DESACUERDO| ¢/
ICiva genera buenos recuerdos a trave o CuEbs
EXPERIENCIA - = — INDIF E T
INSIGHT Los servicios de la empresa Ci ACUERDO =
as de Civa n expectativas, TOTAL
NUEVOS Las nuevas rutas de Civa generan exj t b .
SERVICIOS  |cjva genera segurida 5 flotas de buses.
La publicidad de Civa cumple las ¢ pectativas respecto a sus viajes.
5 SCESIDADES - -
INNOVACION | NECES La publici a ofrece reservas de los pasajes.
Civa ofrece servicios pers \dos desde su publicidad 7
TENDENCIAS | 4 publicidad de Civa hace referencia a la compra online de su servicio.

Firma del experto:

3424908

/2] 1] 14

/

fevoni)




Anexo 9

Autorizacion de la empresa

CARTA DE AUTORIZACION (TESIS) esbies o

Josue Arrisueno @ 3jul. 200152 (hace 2 dias) 3y
Estimado 3r. Ayala Le adjunto la carta de autorizacion escaneada y en formato word, atento a su respuesta, muchas gracias. Josue Arrisuefio Sicche

Juan Santiago Ayala Sandoval  través de natmail.com 3jul. 20201659 (hace 2dias) ¥y
parami =

Estimado:
Josué Armisusfio

Para darte una respuesta sobre tu solicitud formal por parte de la Gerencia de Ventas, a cargo del Sr. Jorge Garcia de nuesira empresa.
La respussta no se pudo concretar debido a que el sector de Transporte: Inferprovicial ain nesofras no estamos autorizados a levantar la Cuarsniena
Por ello que no he podida contactarlo al Sr. Garcia, para hacerte llagar [z confimnacidn de parte de esa Gerencla.

Apenas nos restablecamas y estemos ya frabajando me contacto con &l Geranta de Ventas y te respando a lo solicitado, esto al parecer nosofros reaperuramos
apartir dl 15 da Julio.

Sin otro particular,

Juan Ayala Sandoval
Administrador Turismo Civa-ftacongo




Anexo 11

Voucher de pago de carpeta

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
R.U.C. 20164113532

AV. VICTOR LARCO NRO. 1770 URB. LAS FLORES LA

LIBERTAD - TRUJILLO - VICTOR LARCO HERRERA
UCV CAMPUS LIMA NORTE
Av. Alfredo Mendiola 6232 - Los Olivos - Lima - Lima
BOLETA DE VENTA ELECTRONICA

BH13 - N° 0744822

odigo @ 6700259723

lombres : ARRISUENO SICCHE ANGEL JOSUE
Jnidad  : ADMINISTRACION

rograma : PREGRADO

Zant. x Prec. Unit.

Jescripcién
1.00 x 1,500.00
DERECHO A TRAMITE DE OBTENCION DE 1,500.00
TITULO PROFESIONAL
TOTAL 1,500.00
EXONERADA s/ 0.00
INAFECTA s/ 1,500.00
GRAVADA S/ 0.00
1GV. s/ 0.00
TOTAL S/ 1,500.00

Zmisién : 05/07/2020 Venc. : 01/07/2020
stado : CANC. T.C. : 0.00
/ENTA CONTADO

EUSS SEUSS ADMIN (SEUSS)

11/07/2020 11:36:31 2.m.
impresa del de venta
puede consultar el documento en www.ucv.edu.pe
Autorizado mediante resolucién N° 062-005-0000021/SUNAT
29GjBjQaeVaVCIZsUD+D2U4ngCU=






