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RESUMEN 

El presente informe de investigación 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 diseño de 

la investigación el cual se empleó es no experimental de corte transversal, con 

un nivel explicativo causal y enfoque cuantitativo, el método de la investigación 

corresponde a hipotético deductivo. Con una población de 2400 usuarios con 

una muestra de 331 usuarios. Por otro lado se aplicó la estadística 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 está influyendo con un aporte de 16% en el insight 

de usuarios de la empresa interprovincial Civa S.A.C. 

Palabras clave: Publicidad, insight, comunicación, branding, innovación. 
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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 

quantitative 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. 

viii 



1 

I. INTRODUCCIÓN

A partir de la pandemia del Covid-19, se marcó un antes y un después en todo el 

mundo, con una afectación social, política, económica y salud. En el Perú una de 

las partes más afectada es el sector empresarial y es ahí donde las 

organizaciones deben reinventarse para poder afrontar la crisis y no llegar a 

quebrar, es por eso que desde el inicio de la pandemia hay un cambio en los 

consumidores. Según el diario Gestión (2020) en su artículo publicado el 21 de 

Abril menciona que se observará ciertas tendencias que se han acelerado en los 

consumidores peruanos los cuales son: Búsqueda de seguridad y bienestar, 

consumo digital e híper conectividad, consumidores más exigentes y conciencia 

social. Orbezo (2020) en el diario Gestión 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 producirá nuevos insight en el cliente conllevando a una publicidad más 

emocional y mejor trabajada para la captación del usuario. 

En la actualidad vivimos una era moderna y globalizada, sobre todo digital es por 

ello que el marketing tradicional ha ido desarrollándose tanto que ahora se dirige 

a un consumidor más complejo y exigente que busca soluciones a sus problemas 

en internet, por ello el cliente actual tiene poder de decisión en donde influye una 

mayor percepción al adquirir algún bien o servicio, esas percepciones que una 

organización capta a través del insight del consumidor, es decir el entendimiento 

que las marcas buscan lograr sobre las necesidades y motivaciones de sus 

clientes. 

En México, Ruiz (2016) mencionó 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 (público objetivo), en el cual 3,000 impulsos al día 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 
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estos medios mientras que un 69% crea más contenidos que años atrás no lo 

hacían. 

En Perú el diario El Comercio (2014) en su artículo publicado el 19 de Octubre 

menciona que hoy en día las personas ya no compran u obtienen un producto 

porque tienen una necesidad física sino por necesidades simbólicas, espirituales 

o emocionales y por eso hay que entender los verdaderos motivos, hay que

aprender a leer entre líneas “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 problemática o debilidad que tienen las 

organizaciones, necesitan un mayor enfoque para poder ofrecer una publicidad 

que genere emociones. 

Las elecciones del consumidor no son matemáticas 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 

o servicio no pueden explicarse por decisiones racionales o lo que es estímulo-

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 campañas 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 

psicológicos 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 histórico de Lima exactamente 

entre la Av. Paseo de la República, y 28 de Julio en el distrito de la victoria donde 

se encuentra ubicado la empresa Civa y en las inmediaciones veremos a la 
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competencia como la empresa de transporte Flores , Línea, Oltursa , Soyus , 

Cromotex entre otras más, como si todas fueran empresas hermanas donde 

observamos un fluido tránsito de personas que llegan para sus viajes respectivos, 

en donde la publicidad de boca a boca o simples gigantografías son las más 

acertadas herramientas para atraer clientes, donde el insight de los consumidores 

en esa zona es más que llevarse una buena experiencia, es encontrar boletos 

cómodos y puedan viajar los pasajeros a sus destinos finales.  

Desde el punto de vista psicológico, un insight es una experiencia de 

develamiento o descubrimiento. Esta experiencia nace gracias a una profunda 

interiorización en nuestra psique. Quiñonez cita a Cosmelli y Palma donde nos 

dice que lo señalan como una sensación de liberación interna, como cuando se 

resuelve un problema que parecía no tener salida. (Quiñones, 2014). Para la 

escuela Psicoanalítica, el insight es exactamente el instante en el cual el paciente 

distingue la vivencia de toma de conciencia sobre aspectos de sí mismo 

(sentimientos inconscientes), es como un autoconocimiento.  

Si bien el foco del problema en la zona es la abundante publicidad, paneles 

publicitarios en plena vía expresa, que afecta la contaminación visual sin 

importarles el cuidado del medio ambiente y la responsabilidad social, lo que 

importa a las empresas de transporte es captar más clientes obviando la 

fidelización o llevar una experiencia única 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 código. 

(Klaric, 2012). El insight superficial es una información 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 códigos 

que se empiezan a descubrir en el consumidor. Para esta presente investigación 

se formuló el siguiente problema general: ¿Cómo 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 formuló los siguientes problemas 

específicos: a) ¿Cómo influye la publicidad en la comunicación de los usuarios de 

la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede Central, Lima, 2020? 
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b) ¿Cómo influye la publicidad en el branding de los usuarios de la empresa de

transporte interprovincial Civa S.A.C., Sede Central, Lima, 2020? c) ¿Cómo 

influye la publicidad en la innovación de los usuarios de la empresa de transporte 

interprovincial Civa S.A.C., Sede Central, Lima, 2020? En base a la justificación 

teórica, apoyándonos en teorías relacionadas a nuestras variables este estudio 

plantea un desplazamiento desde la publicidad básica o tradicional que busca 

posicionarse en la mente del consumidor a cómo surge la causa-efecto de a 

mayor publicidad mayor estímulo 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 comunicación 

emocional entre el usuario y servicio prestado. La justificación Metodológica en el 

proyecto se determinó objetivos donde también se basó con un nivel explicativo 

la cual existe una variable independiente (publicidad) influyendo en la variable 

dependiente (insight). Así mismo se trabajó con el instrumento donde fue revisado 

y evaluado por los expertos para posteriormente medir la confiabilidad por 

intermedio del programa SPSS. Desde la justificación 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 área de marketing 

denominamos “top of mind”. En consecuencia, si a mayor publicidad generamos 

mayor estímulo, podremos saber de qué carecen el consumidor para poder suplir 

esa necesidad que aborda en el individuo por lo tanto se podrá 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 generará emociones, lo cual el uso de los insight viene 

tomando con esfuerzo y tiempo, sin embargo, en nuestro país su indagación y 

estudios viene siendo muy carentes en la actualidad ya que en la gran parte de la 

población son jóvenes donde existe la bipolaridad y en adultos la fusión. Según 

Quiñonez menciona en el diario Gestión que “Si dialogamos de jóvenes, son 

bipolar. Mientras más duradera mejor es así lo que ha desarrollado como 

estrategia “Cua- cua” resultando espectacular. Por otro lado, en las personas 

mayores, indica la fusión mencionado por China Wok, el sabor en la combinación. 

Hay un proceso de transición de mezcla relevante que se está aconteciendo en 
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el Perú”. Por esta razón la investigación 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 formuló 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 formuló los objetivos 

específicos: a) Determinar la influencia de la publicidad en la comunicación 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 innovación de los 

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

Lima, 2020. Como planteamiento de la hipótesis en nuestra investigación, se 

formuló la hipótesis 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 formuló las hipótesis específicas: a) 

Existe influencia significativa de la publicidad en la comunicación 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 innovación del usuario de la empresa de transporte 

interprovincial Civa S.A.C., sede central, Lima, 2020. 

II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional, según, Salinas, Martel, Bocangel, Villavicencio y Vargas 

(2017).  En su artículo, 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 población fue un total de 4860 personas mayores de 18 y menores 

de 60 años Se concluye la  publicidad  que  realizan  las  mypes comerciales, 

mediante las redes sociales de Facebook y Twitter, ofrece mayor cobertura. 

Maestro, Cordón y Abuin (2018). En su artículo, el objetivo es determinar los tipos 

de indicadores que se pueden emplear para la utilización de las entidades para la 

toma de decisiones en un medio digital idóneo a su competencia, la población son 

un panel de 10 expertos donde concluye que la comunicación de un mensaje bien 
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comprendido y bajo una buena calidad de imágenes permiten realizar un buen 

comercial de lo que ofrece la organización siendo la parte estratégica de la 

organización para alcanzar el éxito. 

Simón y Felipe (2018). En su artículo, su objetivo fue analizar su incidencia en la 

actividad diaria en su atención, percepción, lenguaje y memoria y su 

comportamiento, artículo la muestra fue de 22 pacientes estables Concluye 

mediante una mejor explicación apertura a que los pensamientos no sean 

distorsionados, esto contribuye a una mejora de la capacidad de familiarización 

entre los pacientes. 

Gallego, Di Meglio, Vänskä y Rubalcaba (2019). En su artículo, su objetivo es 

verificar la participación del cliente en la innovación de servicios desarrollada por 

empresas españolas del sector turístico, población fue 20 negocios 

representativos en donde Concluye los clientes pueden tener poco conocimiento 

específico y es ahí donde las redes de innovación destacan debido la capacidad 

de poder brindar información sobre las nuevas oportunidades de negocio. 

Antolín y clemente (2017). En su artículo, su objetivo fue indagar los parámetros 

que comparten las 5 marcas de las mismas organizaciones, su muestra fueron 5 

campañas publicitarias Concluye las informaciones permiten captar a los clientes 

a través de los anuncios publicitarios con vídeos referentes a sus campañas a los 

usuarios y clientes en general. 

Goodnow y bordoloi (2017). En su artículo el objetivo tentativo son las 

informaciones narrativas que les brindan antiguos y modernos viajes, en la 

indagación, percepción que pueden ser los factores de estímulo para una buena 

comunicación y comprensión con los pasajeros. Se concluye que los viajes solos 

o en grupo son más motivantes para disfrutar, y conocer culturas y géneros.

Moncayo (2018). En su artículo 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 varía según la experiencia y emociones que 

nos presente en el momento de realizar la compra de sus productos. 

Villegas y Rojas (2019). En su artículo su objetivo es describir el diseño de la 

interfaz cerebro ordenador desarrollada mediante el uso del dispositivo EEG 

Emotiv Insight concluye se clasifican las intenciones previamente entrenadas del 
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usuario según la acción que se desea realizar. 

Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018). En su artículo, el objetivo es determinar el 

impacto  que  genera  los  medios  publicitarios en  los  consumidores, con una 

muestra de 385 personas entre 15 a 70 años, siendo su tipo de investigación de 

nivel explicativo concluye que todos estos elementos ayudan a estimular el 

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

Carpio, Hancco, Cutipa y Mamani (2019). En su artículo, el objetivo aumentar la 

posición de la marca mediante el marketing viral con una muestra de 40 

restaurantes turísticos, con nivel explicativo no experimental concluye que la 

posición de la marca es alto debido a su presencia en el motor de búsqueda 

Tripadvisor y en la red social Foursquare, así una buena apreciación recibida por 

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

A nivel nacional, según, Bracamonte y Coronel (2017) En su tesis el objetivo es 

plantear táctica 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 investigación nivel explicativo, la 

población se constituyó por los 32 clientes consumidores de la empresa, se 

finaliza confianza y tranquilidad en los insight vivencial en los clientes de la 

entidad. 

Argandoña (2016). En su tesis el objetivo es la influencia del insight sobre la 

decisión de compra del cliente. Su tipo de investigación es explicativo, se 

determinó como población a los clientes de los supermercados de Huánuco 2016 

donde su población 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 huanuqueño 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 años 2015 – 2016., tipo de 

investigación explicativo, con una población de 132 alumnos egresados se finaliza 

a campaña publicitaria respaldada por la USMP en el periodo 2015 – 2016 debido 

al posicionamiento de marca que se generó a través del crecimiento de la 
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comunidad y el Brand Awareness. 

Enríquez 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 

páginas de redes sociales en la fidelización de clientes. Con un diseño no 

experimental de tipo descriptivo, explicativo, con una población 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 

público objetivo. 

Silva (2017) En su investigación, el objetivo es determinar el impacto del insights 

en cuestión de técnicas estratégicas sobre la cerveza pilsen en la compra de los 

jóvenes universitarios, tipo de investigación 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 

que la mayoría 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 investigación aplicada, nivel descriptivo donde su muestra 

es 384 jóvenes, concluye que los mensajes publicitarios de la Ucv son tomados 

de carácter regular hacia su público objetivo. 

Brañez, Solis, Vasquez y Jaramillo (2017) En su artículo tuvo como objetivo en 

indagar acerca de la contaminación de los medios publicitarios, desde el aspecto 

jurídico con un enfoque cuantitativo, concluye finalmente el 90 % de las personas 

no tienen problemas con los medios publicitarios. 

Arbaysa y huertas (2018) En su artículo tuvo como objetivo llegar a su público 

meta buscando el interés y su atención mediante mensajes repetitivos centrados 

en el producto, concluye que gracias al avance de la tecnología y la creación de 

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

Céspedes, Rivero y García (2019) En su artículo, el objetivo es conocer el insight 

intelectual, emocional y estructural en el posicionamiento de productos de 

consumo masivo que distribuyen las organizaciones en Huánuco, concluyendo 

que las negociones de comercio no tienen conocimiento en saber que el cliente 
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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 investigación 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 teorías halladas que se mencionan a continuación. En este ámbito 

los medios de publicidad influyen en los insight del consumidor y en el poder de 

decisión de compra. Es una variable que modifica la experiencia del consumidor, 

destacando una gran desigualdad con lo que sería dicha experiencia sin la 

información desarrollada por la publicidad (Puto y Wells, 1984; Hoc y Deighton, 

1989). Por ello encontramos algunas teorías relacionadas a la primera variable, 

publicidad. 

Teoría 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). 

Teoría de la motivación: Esta teoría 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 búsqueda de 

objetivos (McDougall, 1908). 

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

realmente lo que esperaba (p.56). 

Dulanto (2018) define “Es la radiografía del ser humano donde en un mensaje 

publicitario genera una visión en los ojos en los clientes como percepción, 

imágenes, experiencias y verdades subjetivas p.76”. 

Quiñonez (2014) define que es aquella manifestación sobre las maneras de 

pensar, actuar o sentir del consumidor frescas y no obvias, que proporcionan 

sustentar estrategias de comunicación, branding e innovación p.34 

Variable Publicidad 

William (2017) conceptualiza que “La publicidad es comunicación persuasiva 

pagada que usa medios colectivos e impersonales, así como otras maneras de 

comunicación interactiva, para ingresar a una extensa audiencia y enlazar al 

auspiciador encontrado con su público meta.” 

Del Castillo (2018) define que la publicidad es cualquier acción de comunicación 

remunerada con la intención 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. 

Dimensión 1: Comunicación remunerada 

Del Castillo (2018) define que la publicidad siempre será una comunicación 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). 

Dimensión 2: Persuasión 

Del Castillo (2018) define que la persuasión es percepción, llamar la atención del 

individuo. Después de observar un anuncio no podemos quedarnos igual que 

antes, nuestra interpretación 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 definición de las dimensiones de la segunda variable 

dependiente insight. 

Dimensión 1: Comunicación 

Quiñonez (2014) Es una modificación de un antecedente en insight e insight en 

ideas de comunicación que hacen conexión a marcas con personas y producen 

una relación en lugar determinado (p.35). 

Dimensión 2: Branding 

Quiñonez (2014) Es el avance de tácticas de construcción de marca (Brand 

building) en base a consumer insights. Marcas humanas que disputan por los 

sentimientos de los seres humanos (p.35). 

Dimensión 3: Innovación 

Quiñonez (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). 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Enfoque: Cuantitativo 

Hernández, Fernández y Batista nos dice en el estudio se realizará un enfoque 

cuantitativo, recolectamos información y procesamos los datos en el sistema 

estadístico para luego llegar a una conclusión así mismo se hizo uso el 

razonamiento deductivo donde mediante esto se intentará validar las hipótesis 

planteadas (p.4). 

Cienfuegos y Cienfuegos (2016). En su artículo nos afirma que la investigación 

cuantitativa se enfoca una expresión numérica (p.22). 

Sánchez (2019). En su artículo científico define que el enfoque cuantitativo 

consiste en medir los fenómenos mediante técnicas estadísticas con la finalidad 

de analizar los datos (p.104). 
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Tipo: Aplicada 

Hernández, Fernández y Batista afirman un estudio aplicada mediante un 

conocimiento que se obtenga todos los insumos suficientes para luego llevar a 

cabo con la acción (p.154). 

Diseño: No experimental de corte transversal 

Hernández, Fernández y Baptista mencionan que la investigación es no 

experimental, no se manipulará 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, Hernández, Fernández y Baptista (2014)  menciona que el corte 

transversal es describir las variables y estudiar su suceso e interrelación en un 

determinado tiempo (p.154). 

Nivel: Explicativo causal 

Hernández, Fernández y Batista (2014) afirman que se enfoca en explicar porque 

suceden los hechos o fenómenos y las situaciones que manifiesta estableciendo 

relación de causa y efecto (p.95). 

Método: Hipotético deductivo 

Cegarra (2012) menciona que el método hipotético-deductivo es dar hipótesis 

sobre las posibles soluciones del problema y verificar los datos disponibles si 

están acorde a ella (p.82). 

Popper (2012) menciona que la finalidad es entender los fenómenos y realizar 

una explicación de las causas y el origen que tienen (p.108). 

3.2. Variables de operacionalización  

Definición operacional de la variable Publicidad 

De acuerdo Del Castillo (2018) la variable publicidad se compone por 2 

dimensiones, a su vez cada dimensión se ha identificado 6 indicadores, tal 

identificación permitió formular 12 ítems, luego serán procesados por el programa 

Spss 

Definición operacional de la variable Insight 

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

dimensiones, a su vez cada dimensión se ha identificado 6 indicadores, tal 
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identificación permitió formular 12 ítems, luego serán procesados por el 

programa Spss26. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

     Población 

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

(Hernández, Fernández y Batista, 2014, p.174). 

La investigación de la empresa de transporte interprovincial Civa ubicado en 

el Centro histórico 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 población de 2400 usuarios 

mensual mediante un informe mensual que nos brindó el administrador de 

dicha empresa. 

Criterios de inclusión y exclusión: 

Inclusión: Usuarios de ambos sexos, jóvenes adultos, las edades relacionadas son 

entre de 18 a 45 años de edad.  Exclusión: Usuarios menores de 18 años de edad, 

personal de trabajo de la empresa, transeúntes. 

Muestra: 

Hernández, Fernández y Batista (2014) “Las muestras probabilísticas son 

relevantes en los diseños de investigación transeccionales, en donde todos 

los componentes de la población tienen una misma posibilidad de ser 

elegidos” (P.177). 

La muestra está conformada por un subconjunto de usuarios de la empresa 

de transporte Civa en la avenida paseo de la república, usuarios de 18 a 45 

años de edad, siendo el público objetivo en la empresa. 
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𝑛 =
𝑁 𝑧𝑎

2 𝑝𝑞

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑧𝑎2𝑝𝑞

Dónde: 

Dónde: 

n: muestra: 331 

N: población = 2400 

Z: Nivel de confianza (95% - 1.96) 

 E: Error muestra (5%) o (0.05) 

P: Proporción = 0.5 

n= 
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 probabilístico va depender de 

ciertos criterios y característica 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 recolección de datos: 

La técnica en esta presente investigación se empleó la encuesta via online para 

poder recolectar la información que permita obtener las respuestas. 

El instrumento de recolección de datos se trabajó con una población, en el 

instrumento es previamente definido y lo trabajamos vía online, vamos a utilizar 

nuestra encuesta y lo realizaremos vía online. 

Hernández, Fernández y Batista nos dice que es el conjunto de preguntas respecto 

de una o más variable que se van a ser medibles. Tiene que ser coherente con el 

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

Hernández et al. (2014) “Se refiriere al nivel en que un instrumento o 

herramienta evidencia una dominación especifica de contenido de lo que se 

mide. Es el nivel en el que la medición representa al concepto o la variable 

medida” (p.201). 

Para la validez del instrumento, se considera la validez del contenido, se 

llevó mediante la información obtenida en la evaluación de los juicios 

expertos. En la presente investigación el instrumento fue evaluado por tres 

jurados expertos con maestrías y especialidades en la carrera de 

administración. 

Tabla 1 

Validación de expertos 

N° Nombres y Apellidos Grado Resultado 

1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Doctora en 

Administración 

Aplicable 

2 Dra. Teodoro Carranza Estela Doctor en 

Administración 

Aplicable 

3 DR. Cardenas Saavedra Abraham Doctora en 

Administración 

Aplicable 

Fuente: Elaboración propia 

Confiabilidad del instrumento 

En este proceso de la investigación se ha evaluado la confiabilidad con el 

Alfa de Cronbach mediante la cual se empleó la prueba piloto de 30 

personas. 

3.5. Procedimientos  

Se construyó la base de datos de ambas variables con la respectiva 

información que optemos del instrumento, La recopilación de datos se obtuvo 

mediante la técnica de la encuesta via online a los usuarios de la empresa 

de transporte civa, así mismo para el procesamiento de los resultados se 

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

3.6.  Método de análisis de datos 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) manifiesta que conseguido 

la información es fundamental procesarlos, se desarrolla a través de una 

cuantificación matemática, donde el investigador permitirá conseguir 

conclusiones en relación a la hipótesis planteada” (p. 270). 

Para el proceso estadístico y análisis de los datos se usó el análisis 

descriptico inferencial, técnicas estadísticas como también la consistencia 

que es una técnica donde permitirá discernir la recolección de algunos datos 

innecesarios para el proceso de la investigación, de esta manera también 

omitirá las falsas respuestas de ciertos encuestados. Todo el proceso se dió 

a cabo después de la realización de la prueba piloto, el cual identificó lo 

mencionado. Para la tabulación de datos después de la etapa de la 

elaboración todos los datos recogidos en la encuesta se pasarán en el 

sistema estadístico SPSS. 

3.7. Aspectos éticos  

El presente proyecto de investigación tiene la autenticidad de los autores, 

cumpliendo las normas y evitando el plagio, lo cual la presente información 

se pasó por el programa del Turnitin, como también se respetó el uso del 

manual de referencias estilo APA, para efecto respetar la creación de otros 

autores, teóricos, escritores, etc. Que contribuyeron a la invención de esta 

científica investigación con sus previas investigaciones y conceptos. 

La elaboración del instrumento para la recolección de datos se llevó a cabo 

con la ayuda de 3 profesionales, la cual recibieron una solicitud para poder 

contribuir en la validación del instrumento, los cuales se establecen en los 

anexos. 

Los aspectos éticos se les consideran universales y toda aquella persona 

que hace un estudio de investigación debe comprender los 3 principios bases 

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

4.1 ANÁLISIS ESTADÍSTICO DESCRIPTIVO 

Tabla 2. 
Distribución de frecuencias de la variable Publicidad. 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Figura 1.  
Porcentaje de la variable publicidad 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que la 

publicidad lo aplica a un nivel bueno, mientras que un 17,5% lo aplica de manera 

óptima. 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 64 19,3 

REGULAR 71 21,5 

BUENO 138 41,7 

OPTIMA 58 17,5 

Total 331 100,0 



18 

Tabla 3. 
Distribución de frecuencias de la dimensión Comunicación Remunerada 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 66 19,9 

REGULAR 99 29,9 

BUENO 110 33,2 

OPTIMO 56 16,9 

Total 331 100,0 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Figura 2. 
Porcentaje de la dimensión Comunicación Remunerada 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que la 

comunicación remunerada lo aplica en un nivel bueno, mientras que un 16,9% lo 

aplica de manera óptima. 

Tabla 4. 
Distribución de frecuencia de la dimensión Persuasión 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 65 19,6 

REGULAR 97 29,3 

BUENO 106 32,0 

OPTIMO 63 19,0 

Total 331 100,0 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 
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Figura 3. 
Porcentaje de la dimensión Persuasión 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que la 

persuasión lo aplica en un nivel bueno, mientras que un 19% lo aplica de manera 

óptima. 

Tabla 5. 
Distribución de frecuencia de la variable Insight 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 41 12,4 

REGULAR 145 43,8 

BUENO 105 31,7 

OPTIMO 40 12,1 

Total 331 100,0 
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Figura 4. 
Porcentaje de la variable Insight 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que los 

insight lo aplica a un nivel regular, mientras que un 12,1% lo aplica de manera 

óptima. 

Tabla 6 

Distribución de frecuencia de la dimensión Comunicación 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Figura 5. 
Porcentaje de la dimensión Comunicación 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 40 12,1 

REGULAR 66 19,9 

BUENO 159 48,0 

OPTIMO 66 19,9 

Total 331 100,0 
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Interpretación: 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% indicó que la 

comunicación lo aplica de manera buena, mientras que un 12,1% indicó que lo 

aplica de manera deficiente. 

Tabla 7 
Distribución de frecuencia de la dimensión Branding 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Figura 6. 

Porcentaje de la dimensión Branding 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que el 

branding lo aplica de manera regular, mientras que un 13,6%  indicó que lo aplica 

de manera deficiente. 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 

DEFICIENTE 45 13,6 

REGULAR 136 41,1 

BUENO 63 19,0 

OPTIMO 87 26,3 

Total 331 100,0 
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Tabla 8. 
Distribución de frecuencia de la dimensión Innovación 

Frecuencia Porcentaje 

Válido DEFICIENTE 38 11,5 

REGULAR 139 42,0 

BUENO 106 32,0 

OPTIMO 48 14,5 

Total 331 100,0 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Figura 7. 

Porcentaje de la dimensión Innovación 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: 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% indicó que la 

innovación lo aplica de manera regular, mientras que un 11,5% indicó que lo aplica 

de manera deficiente. 

4.2 Prueba de Normalidad de la Muestra 

Hipótesis de normalidad 

H0: La distribución de datos no son normales 

H1: La distribución de datos son normales 

Condiciones 

Sig.T=5%=0.05; Nivel de aceptación: 95%; Z=1,96 

Regla de decisión 

a) SI Sig. R <0.05 => Rechazo H0

b) Si sig. R >0.05 => Acepto H0

Regla de correspondencia 



23 

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 

Estadístico gl Sig. 

PUBLICIDAD ,118 331 ,000 

INSIGHT ,099 331 ,000 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: Visto en la tabla 9 según los resultados, se utilizó la prueba de 

Kolmogorov-Smirnov para corroborar las hipótesis de normalidad ya que en la 

investigación la muestra es de 331 usuarios, se observa que el valor de 

significancia (0,000 < 0,05). Según la regla de decisión se rechaza la hipótesis 

nula, en consecuencia, la muestra no es normal y el estadígrafo al usar en la 

constatación de las hipótesis de este trabajo serán estadísticos no paramétricos: 

Anova. 

Tabla 10 

Coeficiente de Correlación de Pearson 
valor Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 

-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 

-0,4 a-0,69 Correlación negativa moderada 

-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 

-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 

0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 

0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 

0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 

0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 
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4.3 Prueba de hipótesis 

Hipótesis 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 

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 ,186a ,035 ,032 ,845 

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26.

Tabla 12 

Coeficientes 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 2,020 ,129 15,627 ,000 

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

a. Variable dependiente: INSIGHT (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26.

Interpretación: Se visualiza en la tabla 11 que el valor de Beta para la variable 

publicidad es ,186a  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 

Aceptación: 95%; Z=1,96) según la regla de decisiones se tiene que rechazar la 

hipótesis nula H0; vale decir se acepta como válida la hipótesis alterna H1. En 

conclusión 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 

Gráfica de la regresión lineal simple de las variables Publicidad e Insight. 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: De acuerdo al gráfico la variable independiente Publicidad está 

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

está modificándose negativamente en un -78,8% por acción de la variable 

independiente publicidad. 

Hipótesis especifica 1  

H0: No existe influencia significativa de la publicidad en la comunicación del 

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

Lima, 2020. 

Tabla 13 

Resumen del modelo 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 ,060a ,004 ,001 ,909 

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 
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Tabla 14 

Coeficientes 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 2,616 ,139 18,817 ,000 

PUBLICIDAD (Agrupada) ,055 ,050 ,060 1,094 ,275 

a. Variable dependiente: COMUNICACION (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: Se visualiza en la tabla 13 que el valor de Beta es ,060a según la 

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

comunicación. 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 Aceptación: 95%; Z=1,96) según 

la regla de decisiones se tiene que aceptar la hipótesis nula H0; vale decir no se 

acepta como válida la hipótesis alterna H1. En conclusión no existe influencia 

significativa de la publicidad en la comunicación de usuarios de la empresa de 

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

Figura 9. 

Gráfica de la regresión lineal simple de la variable Publicidad y la dimensión 

Comunicación. 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 
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Interpretación: De acuerdo al gráfico la variable independiente Publicidad está 

influenciando a la dimensión Comunicación con un aporte de 6%, pero la 

dimensión comunicación está modificándose en un -122,8% por acción de la 

variable independiente publicidad. 

Hipótesis 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 

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 ,200a ,040 ,037 1,003 

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Tabla 16 
Coeficientes 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 2,051 ,153 13,366 ,000 

PUBLICIDAD (Agrupada) ,206 ,056 ,200 3,694 ,000 

a. Variable dependiente: BRANDING (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: Se visualiza en la tabla 15 que el valor de Beta es ,200a según la 

tabla de coeficientes es una influencia positiva baja respecto a la dimensión 

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 Aceptación: 95%; Z=1,96) según la regla de 

decisiones se tiene que rechazar la hipótesis nula H0; vale decir se acepta como 

válida la hipótesis alterna H1. En conclusión, 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 dimensión Branding de la variable Insight 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: De acuerdo al gráfico la variable independiente Publicidad está 

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

Branding está modificándose por acción de la variable independiente publicidad en 

un -55,9%. 

Hipótesis especifica 3 

H0: No existe influencia significativa de la publicidad en la innovación 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 R R cuadrado R cuadrado ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 ,052a ,003 ,000 ,879 

a. Predictores: (Constante), PUBLICIDAD (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26.
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Tabla 18 
Coeficientes 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Constante) 2,378 ,134 17,684 ,000 

PUBLICIDAD (Agrupada) ,046 ,049 ,052 ,938 ,349 

a. Variable dependiente: INNOVACION (Agrupada)

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 

Interpretación: Se visualiza en la tabla 17 que el valor de Beta es ,052a según la 

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

dimensión Innovación. 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 Aceptación: 95%; Z=1,96) según 

la regla de decisiones se tiene que aceptar la hipótesis nula H0; vale decir no se 

acepta como válida la hipótesis alterna H1. En conclusión, no existe influencia 

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

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

Figura 11 

Variable Publicidad en la dimensión Innovación de la variable Insight 

Fuente: Elaboración en base al sistema SPSS Versión 26. 
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Interpretación: De acuerdo al gráfico la variable independiente Publicidad está 

influenciando a la dimensión Innovación con un aporte de 5%, pero la dimensión 

Innovación está modificándose negativamente en un -108,6% por acción de la 

variable independiente publicidad. 

V. DISCUSIÓN

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 buscó 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 está siendo comprendida e impactada por los usuarios. 

Este estudio tiene semejanza con el artículo de Salinas, Martel, Bocangel, 

Villavicencio y Vargas (2017) su objetivo fue mostrar el potencial de la publicidad 

a través de las redes sociales, con un nivel explicativo, su población de 4860 

personas mayores de 18 y menores de 60 años. Donde concluyó que la publicidad 

a través de las redes sociales tiene un uso frecuente y alto donde permite conectar 

más con los clientes y tener más apertura de mercados. 

Discusión metodológica: El nivel utilizado para el estudio fue explicativo causal, ya 

que se buscó 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 realizó con el diseño 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 investigación que se pudo obtener 

fue de Argandoña (2016). En su tesis el objetivo es la influencia del insight sobre 

la decisión de compra del cliente. Su tipo de investigación es explicativo con una 

muestra de 122 clientes de los supermercados de Huanuco, donde aplicaron la 

prueba de hipótesis general dando como resultado un 0.01 por lo que concluyeron 

que se rechaza la hipótesis nula determinando que existe influencia significativa 

entre la variable insight en la variable decisión de compra. 

Discusión por resultados: A lo largo de la presente investigación de la tesis se 

buscó obtener los mejores resultados para determinar la situación en la cual se 

encuentran la empresa Civa referente a la publicidad que brinda a los usuarios. 
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Para la recolección de datos se realizó una prueba piloto de 31 usuarios de la 

empresa y estuvo compuesto por 24 preguntas y así conocer la confiabilidad del 

instrumento a realizar. Después de constatar que el instrumento podía realizarse 

se encuestó a la muestra total que fue 331 usuarios de Civa. Se buscó medir la 

información de comunicación remunerada y persuasión, así como la comunicación, 

branding e innovación. En los resultados se observa que un 41,7% la empresa 

Civa emplea su publicidad de manera buena, y en función 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 información para 

generar y descubrir la conexión de los usuarios de la empresa Civa. De los 

antecedentes previos, Salinas, Martel, Bocangel, Villavicencio y Vargas (2017).  En 

su artículo, 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 dedicándole 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 participación de la empresa en el mercado local y regional. 

Discusión por conclusión: En la investigación presentada se llegó a la conclusión 

de que los usuarios de la empresa de transporte Civa no están recibiendo una 

publicidad clara, oportuna e impactante que conecte la marca con la mente del 

usuario. Se está realizando publicidades sin saber que los usuarios están augusto 

con las diferentes promociones, atención al usuario, comodidad en las unidades y 

seguridad de la flota de buses. Por ello es importante realizar publicidades que 

generen satisfacción en los usuarios de la empresa Civa, con respecto a las 

deficiencias que hemos hallado. Según Sotomayor, Brito y Tenesaca (2018). En 

su artículo, 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 conclusión que todos estos elementos 

ayudan a estimular el mensaje en la memoria del receptor y provocar una acción 

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 estimulación del usuario hacia la acción de recodar la marca y 

que el usuario genere a su vez la compra. 

Discusión por teorías: En la investigación presentada se utilizó dos teorías 

importantes sobre la publicidad siendo la teoría 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). 

Así mismo la teoría 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 acción 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 Quiñones nos menciona que 

el insight en las personas refleja la manera de pensar sentir o actuar con las 

estrategias de comunicación branding e innovación sobre las personas al momento 

de adquirir un producto o servicio. En consecuencia las teorías 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 determinó 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 índice 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 específico 1 del estudio, se demostró que no

existe influencia significativa de la publicidad en la comunicación del
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usuario de la empresa de transporte interprovincial Civa S.A.C., sede 

Central, Lima, 2020. Vale decir que el índice 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 dimensión comunicación. 

3. De acuerdo al objetivo específico 2 del estudio, se determinó 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 índice 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 dimensión branding.

4. De acuerdo al objetivo específico 3 del estudio, se demostró que no

existe influencia significativa de la publicidad en la innovación del

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

Central, Lima, 2020. Vale decir que el índice 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 dimensión innovación.

VII. RECOMENDACIONES

Luego de haber elaborado un análisis al presente estudio, se detalla las 

recomendaciones respectivas: 

Primero: En función a la publicidad en los insight, se sugiera conocer los 

insight de los usuarios mediante un reconocimiento e identificación de los 

insight, dado que como consecuencia podrán saber que insight hay dentro 

de cada usuario y así por consecuencia podrá impactar su publicidad 

emitida. 

Segundo: Con respecto a la publicidad en la comunicación del usuario, se 

sugiere elaborar una publicidad con mayor alcance informativo hacia los 

usuarios de manera clara y directa, esto ayudará a que el mensaje quede en 

el usuario y así 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 así se creará confianza para el usuario sobre el 

servicio y podrá crear en él una construcción y posicionamiento de marca de 

manera sólida. 

Cuarto: En función a la publicidad en la innovación, se aconseja crear 

contenidos más llamativos para un impacto en el usuario y así poder 

despertar el interés al servicio ofertado. 
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Anexo 5 

Matriz de operacionalización de las variables de estudio 



  

Anexo 6 

Instrumento de recolección de datos 

 

 



  

Anexo 7 

Cálculo del tamaño de la muestra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

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 Cárdenas Saavedra 
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Anexo 8c 

 

 

 

 

 

 



  

Anexo 9 

Autorización de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

Anexo 11 

Voucher de pago de carpeta 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 




