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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la publicidad y la
decisién de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla
— 2022. La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, transversal y
descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 361 clientes y la muestra fue de
186. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de publicidad, fue medio en
64 %, bajo en 21 % y alto en 15 %; la decision de compra, fue medio en 54 %, bajo
en 34 % y alto en 12 %. Concluyendo que existe relacion positiva y significativa
entre la publicidad y la decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla — 2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman
fue de 0, 982 (correlacidon positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <

0.01); ademas, solo el 96.43 % de la publicidad influye en la decisién de compra.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between advertising
and the consumer's purchase decision of the company Mercantil Paredes,
Campanilla - 2022. The research was basic type, non-experimental, cross-sectional
and descriptive correlational design, whose population was 361 clients and the
sample was 186. The data collection technique was the survey and the
questionnaire as an instrument. The results determined that the level of advertising
was medium in 64%, low in 21% and high in 15%; the purchase decision was
medium in 54%, low in 34% and high in 12%. Concluding that there is a positive and
significant relationship between advertising and the consumer's purchase decision
of the company Mercantil Paredes, Campanilla - 2022, since the statistical analysis
of Spearman’'s Rho was 0.982 (very high positive correlation) and a p value equal
to 0.000 (p-value < 0.01); In addition, only 96.43% of advertising influences the
purchase decision.

Keywords: Advertising, purchase, customers.
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INTRODUCCION

A medida que va pasando el tiempo, el mercado se vuelve altamente
competitivo y las exigencias de los consumidores se incrementa, quienes
exigen productos y servicios con mayores estandares de calidad, los cuales
deben ser cumplidos por las organizaciones y empresas para satisfacer sus
necesidades y expectativas. Asimismo, la aparicion de nuevas propuestas y
los productos sustitutos, incrementa en el nivel de competencia dentro de un
mismo sector econdmico, lo cual genera que los consumidores no se sientan
seguros al momento de realizar la eleccién respectiva para satisfacer sus
necesidades (Pérez, 2018, p. 2). En lo que corresponde a la region
latinoamericana, de acuerdo a los datos proporcionados por Ipsos (2018), la
eleccion de los bienes y servicios por parte de los consumidores al momento
de realizar su compra, se base en diferentes factores como las experiencias
anteriores en productos o servicios relacionados, la reputacion de la marca,
entre otros. Ademas, el informe afirma que las personas no cuentan con
informacion suficiente para poder desarrollar su proceso de decision para
comprar los productos que ayudaran a satisfacer sus necesidades, esto
debido a diversos factores, dentro de los cuales se resalta la falta de actividad

publicitaria por parte las empresas. (p.37)

En el Perq, segun el Diario Gestion (2020), se estan desarrollando tendencias
relevantes respecto a la forma en como las empresas vienen entregando los
productos hacia los consumidores, dentro de los cuales se resalta la
necesidad de seguridad por parte del publico, los cuales optan por realizar sus
compras desde la comodidad de sus casas, de modo que no tengan que
exponerse al peligro. Por lo tanto, necesitan acceder a la informacion
publicitaria en las especificaciones de los productos proporcionado por las
empresas mediante los medios digitales y, exactamente en este ultimo
proceso existen grandes deficiencias, debido a que las empresa no tiene la
capacidad suficiente para transmitir la informacién publicitaria de manera
objetiva hacia su publico, lo cual genera que la decisién de compra del cliente
se vea afectada y en algunos casos provoca que estos opten por otras

propuestas mas asequibles que satisfagan sus necesidades. Por lo tanto, se



nota un panorama negativo respecto a la capacidad de las empresas para
desarrollar las actividades publicitarias necesarias que ayuden a fortalecer la

decisién de compra de sus clientes.

En la empresa Mercantil Paredes, Campanilla se ha observado que los
objetivos comerciales no son alcanzados lo cual dificulta los resultados
financieros finales. Esto se debe basicamente a que en la empresa no existe
estrategias de comercializacién que incentiven a los compradores a adquirir
con mayor frecuencia y cantidad los productos que ofrecen, por otro lado, se
observado que la institucién no cuenta con un plan de publicidad y marketing
lo cual ocasiona que las acciones que se desarrollen se realicen de manera
empirica por lo que el nivel de ventas no se incrementa con el pasar de los
periodos. Aunado a ello, se ha notado que el personal no conoce las
funcionalidades, usabilidad, tiempo de duracién y demas atributos importantes
de los productos lo cual repercute de manera negativa en la decision final de
los compradores. Por ultimo, se ha observado que el ente comercial no realiza
campafas publicitarias por los diversos medios tanto fisicos como virtuales,
siendo los principales (television, radio e internet) lo cual hace que pierda

posicionamiento y reconocimiento.

En torno a ello, se formula el problema general: ¢ Cudl es la relacion entre la
publicidad y la decisién de compra del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla - 2022? Problemas especificos: P1: ¢Cual es el nivel
de publicidad de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla - 2022? P2: ¢, Cual
es el nivel de decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla - 2022? P3: ¢;Cual es la relacion que existe entre la
promocion de ventas y la decision de compra del consumidor de la empresa
Mercantil Paredes, Campanilla - 2022? P4: ;Cual es la relacion que existe
entre el marketing directo y la decisibn de compra del consumidor de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla - 20227 P5: ¢ Cual es la relacién que
existe entre el merchandising y la decision de compra del consumidor de la

empresa Mercantil Paredes, Campanilla - 2022?



La investigacion presente fue conveniente, porque fue relativamente nueva,
a pesar de que se han desarrollado propuestas relacionados al tema, estas
no son muy especificas, ademas permitira brindar un diagnéstico para la
mejora en la empresa. Relevancia social, este estudio tuvo una gran
relevancia social, porque trajo beneficio para los empresarios, duefios y
ademas a la poblacion y no solo del distrito de Campanilla, sino que ademas
a otras ciudades, esperando obtener resultados favorables que permitieron
que mercantil Paredes, tomen en consideracion medidas acertadas, con
relacion a elaborar estrategias para realizar publicidad de calidad, y muy bien
direccionada para el beneficio de sus consumidores, y con ello lograr mayores
ingresos. Valor tedrico, se utilizdé bases teoricas de distintas fuentes con
informacion relevante, con relacion a la publicidad y el comportamiento del
consumidor de Mercantil Paredes, lo cual fue util para cualquier estudiante y/o
profesional, de las diversas carreras que estuvieron interesados en mejorar
sus conocimientos, sobre las variables, y asi fomentar la discusion.
Implicancia practica, con esta investigacion se buscé entender el
comportamiento de los clientes, y la importancia de crear publicidad como
estrategia de marketing, con la obtencion de los resultados se pudo aplicar las
recomendaciones para los negocios, y con ellos exponer sus productos y/o
servicios, el mayor beneficio que trajo esta investigacion, sin duda es para los
negocios, que por medio de esta, pudieron elaborar planes y estrategias para
corregir sus acciones que frena el crecimiento, y finalmente sirvi6 como base
para futuras investigaciones, que tengan que ver con la mejora de la relacion
entre publicidad y comportamiento de los consumidores. Utilidad
metodoldgica, se planed se utilizd a la encuesta, y los datos obtenidos se
tabularon, los resultados obtenidos sirvieron para futuras investigaciones,
relacionadas a las variables en estudio, dando pie a profundizar en
investigaciones cientificas, y la vez servir como referencia para

comparaciones de resultados.

En base a los anterior mencionado, es necesario plantear como objetivo
general: Determinar la relacion entre la publicidad y la decisién de compra del

consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022. Los



objetivos especificos: O1: Identificar el nivel de publicidad de la empresa
Mercantil Paredes, Campanilla — 2022. O2: Identificar el nivel de decisién de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.
03: Analizar la relacién que existe entre la promocién de ventas y la decision
de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla —
2022. O4: Describir la relacién que existe entre el marketing directo y la
decisiéon de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022. O5: Demostrar la relacion que existe entre el
merchandising y la decisibn de compra del consumidor de la empresa

Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Finalmente, se planted la hipotesis general: Hi: Existe relacion positiva y
significativa entre la publicidad y la decision de compra del consumidor de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022. Como hipoétesis
especificas: H1: El nivel de publicidad de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022 es alto. H2: El nivel de decision de compra del consumidor
de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022, es alto. H3: Existe
relacion positiva y significativa entre la promocion de ventas y la decision de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.
H4: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing directo y la
decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022. H5: Existe relacion positiva y significativa entre el
merchandising y la decision de compra del consumidor de la empresa

Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.



MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes a nivel internacional, se inici6 citando a Cueva
et al. (2021) empled un tipo basico manteniendo un disefio no experimental,
congregd una muestra de 385 personas, las cuales participaron de la
encuesta mediante el llenado del cuestionario. Concluyeron que, el coeficiente
Rho de Spearman, el cual arroj6 un Valor igual a 0.565, debido a que estos
tienen la capacidad de proporcionar informacidén necesaria para poder elegir
un bien o servicio para satisfacer sus necesidades; por lo tanto, es
indispensable el fortalecimiento de estas actividades para incrementar el nivel

de ventas.

Asimismo, Ferrer (2020) empled un tipo basico manteniendo un disefio no
experimental, congregd una muestra de 385 personas, las cuales participaron
de la encuesta mediante el llenado del cuestionario. Concluy6é que, para
aumentar la emocion y atenciéon de los contenidos publicitarios, se podria
hacerlo con la intervencion de los influencers, algo que hoy en dia es habitual
hacerlo, esta practica podria ser mas efectiva que un spot tradicional, los
branded content curiosamente, llaman més la atencion a los usuarios. Este
hallazgo si los aprovechamos puede ser de gran utilidad para la practica de
Espafa, utilizando nuevos personajes de una forma mas eficaz en sus

contenidos de publicidad.

Para finalizar este primer apartado se cito a Quezada et al. (2018), empled un
tipo basico manteniendo un disefio no experimental, congregé una muestra
de 276 personas, las cuales participaron de la encuesta mediante el llenado
del cuestionario. Concluyeron que, mediante el despliegue de los respectivos
cuestionarios y el procesamiento estadistico respectivo logré determinar un
coeficiente de Pearson igual a 0.846 el cual posibilité la interpretacion de la
existencia de relaciones entre las variables, determinando que la calidad en
las especificaciones de los productos puestos a disposicién de los clientes,
tienen la capacidad de influir. Por lo tanto, es importante que la empresa esté
en constante comunicacién con sus clientes para recopilar sus opiniones y
sugerencias que posibiliten el mejoramiento de los productos puestos a su

exposicién, con lo cual no solamente permitiran mejorar la decision de compra



y la aceptacion respectiva, sino que también implementaran los elementos

necesarios para mejorar la fidelizacion.

A nivel nacional, se considero la investigacion de Puican y Malca (2021)
empled un tipo basico manteniendo un disefio no experimental, congregd una
muestra de 318 lientes, las cuales participaron de la encuesta mediante el
llenado del cuestionario. Concluyeron que, después de haber realizado el
calculo respectivo del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, se realizo
la determinacién de la existencia de una correlacién positiva de nivel medio
entre las variables, las cuales se encuentran sustentadas por un valor igual a
0.506 el cual permiti6 determinar que el mejoramiento de las actividades
orientadas al marketing digital y la creacion de contenidos publicitarios
realizados por la empresa. Motivo por el cual, es necesario que cada uno de
las actividades y los recursos asignados a esta area dentro de la empresa,
sean tomados en cuenta para poder fortalecerlos con mejores estrategias, de
modo que posibiliten la obtencion de mejores resultados para el desarrollo

empresarial.

De igual modo, se consideré a Chicoma et al. (2020) empleé un tipo basico
manteniendo un disefio no experimental, congregd una muestra de 377
personas, las cuales participaron de la encuesta mediante el llenado del
cuestionario. Concluyeron que, el coeficiente de correlacién Pearson igual a
0.415, sin embargo, se discrepa el nivel significativo afirmado en esta
proposicidon. Se destaca que el fortalecimiento del neuromarketing mediante
la integraciébn de procedimientos y actividades estratégicas, permiten
influenciar de manera positiva, de modo que es un aspecto muy importante

para la empresa, debida que hara posible el incremento de su nivel de ventas.

Asimismo, se citd a los autores Paredes y Cérdenas (2020) empled un tipo
basico manteniendo un disefio no experimental, congreg6 una muestra de 360
lientes, las cuales participaron de la encuesta mediante el llenado del
cuestionario. Concluyeron que, debido a que el coeficiente de correlacién
arrojo un Valor igual a 0.260, las variables se relacionan de manera positiva,
por lo cual, es necesario realizar el analisis correspondiente que posibilite

obtener esa informacion muy importante, con lo cual la empresa puede



realizar las actividades estratégicas necesarias para influenciar en la decision

de su publico objetivo.

A nivel local, se consider6 a Zamora (2021) empledé un tipo basico
manteniendo un disefio no experimental, congregé una muestra de 40
clientes, las cuales participaron de la encuesta mediante el llenado del
cuestionario. Concluy6 que, hay una correlacién positiva de nivel medio entre
las variables abordadas, las cuales se encuentran sustentadas en un valor de
Pearson igual a 0.508 motivo por el cual se determiné que el tipo de
comportamiento expresado por los siguientes al momento de realizar sus
compras, incide sobre la fidelizacion de los mismos hacia la empresa. Esto
debido a que mientras mas satisfecho se encuentre un cliente respecto a los
bienes o servicios entregados por la empresa, bajo altos estandares de
calidad capaces de cubrir sus necesidades especificas, mas alta sera la
posibilidad de realizar la repeticién de compra y permanecer fiel a ella.

Igualmente, Chapofian (2020) empled un tipo basico manteniendo un disefio
no experimental, congregdé una muestra de 423 clientes, las cuales
participaron de la encuesta mediante el llenado del cuestionario. Concluy6
gue, existe relacion directa segun los resultados obtenidos, donde se
muestran una relacién positiva moderada, es decir, a que mayor progreso del
marketing mix el posicionamiento de los negocios sera mejor. El nivel del
marketing mix de agua Roca Viva no es el Optimo, esto debido a que el
logotipo no es llamativo y por ende no crean un impacto positivo de los que lo
ven. Por otro lado, el posicionamiento de agua Roca Viva es regular, debido

a que el cliente precisa que no hay.

Aunado a ello, se consider6 a Condori (2018) empledé un tipo basico
manteniendo un disefio no experimental, congregé una muestra de 243
clientes, las cuales participaron de la encuesta mediante el llenado del
cuestionario. Concluyd que, existe relacion entre el marketing digital y el
comportamiento a la hora de compra, y esta relacion es positiva,
argumentadas en las pruebas mediante el Chi — cuadrado de Pearson,
ademas revalida que las estrategias trazadas (promocién, comunicacion,

comercializacion y publicidad) son correctas, mostrado que la utilizacion de la



herramienta digital de Facebook, que se utilizo para despejar dudas y atender
consultas a los clientes, sumado la publicidad e informacion del negocio en
las redes; asi como también la aplicacién de estrategia, basados en la
capacitacion al personal del area de ventas, tuvo un impacto positivo y
aprobado por los consumidores que percibieron la informacion mediante sus

dispositivos.

Respecto al sustento tedrico de la variable publicidad se citd6 como autor
principal a Medina (2015) quien lo cataloga como un medio ya que mediante
ella se puede dar a conocer los productos o servicios a ofertar, a través de
informacion clara y relevante, los cuales buscan calar y quedarse en la mente
y dia a dia de los consumidores. Para que la organizacion tenga un camino
gue recorrer, ademas que permite mejorar los procesos para poder atender
las demandas de los consumidores. Cabe mencionar que la publicidad hace
referencia a un conjunto de alternativas y estrategias que se orientan al

conocer un producto o servicio hacia el mercado.

Por su parte, Gil et al. (2020) afiaden que la publicidad siempre ha sido el
centro de todas las miradas de los que consideran como la punta de la lanza
del consumismo, la que impulsa y la creadora de las necesidades, a través de
la comunicacioén persuasiva, para que los usuarios terminen comprando cosas
gue realmente no lo necesitan, la publicidad es considerada un mecanismo
estratégico porque busca llegar a posicionar una marca. Asimismo, se
considera que es un creador de necesidades, ya que difunde informacién sutil
y persuasiva, que termina por convencer a los consumidores que necesitan
adquirir el producto o servicio como una forma de necesidad, fomentando de
este modo la fidelizacion de los productos, generando mayores indices de
ventas, los cuales benefician enormemente a las organizaciones, teniendo en
cuenta que los usuarios buscan productos que puedan satisfacer sus
necesidades. De esta manera se puede utilizar medios o redes de
comunicacion para poder alcanzar a los clientes o consumidores, en
consecuencia, se vera involucrado que nuestro producto o servicio sea vista
de manera general y que tenga una perspectiva positiva en cada mente de los

consumidores.



Desde otra perspectiva Vergara et al. (2020), indican que la publicidad es el
vinculo de la comunicacion que entabla el vendedor y el consumidor, la
informacion brindada sobre los productos y servicios no es limitada, por el
contrario, es un intento muy activo de influir en los individuos para que realicen
una compra (p. 17). La publicidad como mecanismo de difusion, busca que
los productos y servicios tengan mayor aceptacion y lleguen a los distintos
sectores, asimismo, es un lazo estrecho de comunicacion con los
consumidores, ya que la organizacion da a conocer los aspectos importantes
de los productos o servicios, y el consumidor es el que recepciona la
informacion, haciendo que este tenga mas opciones para elegir un mismo
producto o servicio. Ademas, engloba estas alternativas y estrategias que
ayudara a que la empresa puede hacer sostenible en el tiempo y asi general

rentabilidad.

Para Martinez y Gaona (2016), la publicidad es el medio de presentacién no
personal, que permite en el consumidor influir el mensaje de los beneficios y
rasgos de un bien o servicio, a través de la promocion de ideas, también
indican que es un instrumento que mediante ello desarrolla un lazo entre el
producto y el usuario, a través de su divulgacién (p. 2413). La publicidad crea
un vinculo de comunicacién entre el consumidor y la empresa, ya que se
busca que la marca sea reconocida y aceptada, y esto se logra mediante
acciones estratégicas que promuevan la maxima difusion, el cual sera
recepcionada por el consumidor. Si la publicidad es buena causara curiosidad
y su posterior adquisicion, lo cual permitird que las ventas se incrementen.
Cabe mencionar que la publicidad posee caracteristicas que lo hacen

diferente a los conceptos que anteriormente se utilizaba.

Por su lado, Villarroel y Mendoza (2017) sostienen que la publicidad también
se puede decir que es una herramienta del marketing, donde van de la mano
juntos por la misién que cumplen, de vender el producto ante los diferentes
medios, porque su mensaje invoca fortalecer el producto y la marca, donde
los encargados de marketing o de ventas, se apoyan en la publicidad de
publicar su producto que mas linea de venta ha conseguido, brindando un

nuevo mensaje de atencién a su publico objetivo. La publicidad también incita



a que cuente con nuevas lineas de mercados, de poder ser parte de su
producto, el marketing y la publicidad son herramientas estratégicas que
forman parte de la gestion de ventas. Estas herramientas son implementadas
con la finalidad de lograr que la marca adquiera protagonismo y sea
reconocida en el mercado, también tiene el objetivo de brindar informacion
clara y objetiva que describa de manera real las caracteristicas del producto.
Teniendo en cuenta que el uno Unico objetivo de esto es generar rentabilidad
para la empresa y poder generar ingresos que ayudé aqui puedo hacer
sostenible en el tiempo teniendo en cuenta que debe seguir lineamientos y

estandares que el mercado engloba.

Ademas, segun Falquez et al. (2017), la publicidad tiene que prepararse antes
de hacer publico algo, porque tiene que pensar a qué tipo de tendencias
sociales y culturales se dirigen, segun el lugar que se encuentre, porque todo
producto parte de un estudio de mercado para producir, y divulgar ante los
medios de comunicacion, de procesar y preparar colores, disefos, textos,
para coincidir con el producto, y llame su atencién, de identificar al consumidor
(534). La publicidad es un trabajo que debe realizarse de manera planificada,
coordinada y con los resultados de un previo estudio de mercado, debido a
gue esta debe estar a la vanguardia, ademas debe ser innovador y muy
[lamativo para poder entrar en las preferencias de los consumidores, el cual
se vera reflejado en la aceptacion que obtenga, el cual se medira mediante el
indice de ventas. La tecnologia ha sido un aliado muy importante para que
ésta pueda sistematizar todos los procedimientos y pueda llegar a los clientes

objetivos y asi general rentabilidad para la empresa.

En ese sentido, Tapia y Martin (2017) argumentan que la publicidad lo que
busca es vender, en conjunto con el trabajo de marketing, ya que es parte de
una herramienta que forman parte de las estrategias de ventas o mejor dicho
de la mercadotecnia, sujeto a ello implica que logre transmitir y llegar al
entendimiento y gusto del consumidor, porque a todo consumidor lo primero
gue le atrae es la publicidad; aunque no se lo quiera ver asi, pero es la
realidad, muchas veces nos dejamos llevar por la publicidad al ver un producto
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nuevo, donde todo el mundo quiere ser el primero en comprar, para sentirte a
la moda. La publicidad también es ponerte a la moda, esa estrategia de lo que
busca el personaje del marketing, la publicidad debe ir de la mano con las
distintas técnicas de ventas, para que esta resulte eficiente, ya que la
publicidad permite que la marca gane notoriedad, y que tenga un mayor
reconocimiento entre la poblacion, para que esta tenga mayor aceptacion.
Asimismo, la publicidad debe tener un aire moderno y debe ser llamativo, para
gue pueda quedarse en la mente del cliente. Hace referencia que la publicidad
tiene caracteristicas que engloba y la cual lo hace diferente. Por ultimo, la
universalidad porque tiene un objetivo de llegar a los clientes y consumidores
estableciendo pardmetros y lineamientos que existe en el mercado global, de

esta manera general rentabilidad para la empresa.

Al mismo tiempo Vergara et al. (2020) indicaron que la publicidad es parte de
las estrategias de ventas, para poder divulgar un producto, donde toda
empresa nueva necesita hacerse conocido, por la marcay el producto. Es una
inversion de parte de los gastos de ventas, porque la publicidad su misién es
vender la mente de su publico, de acuerdo a los disefios graficos que
interpone, ya que también lo que trata es transmitir el contenido del producto,
de la calidad de producto que te puedes llevar sin necesidad de gastar mucho.
Todo esto son refranes que utilizan en la publicidad para llamar su atencion,
porque tiene el récord de comunicar fisicamente o digitalmente, al mismo
tiempo la publicidad también sirve para promocionar y ofertar productos. La
publicidad es una herramienta que constituye a la gestion de ventas, la cual
esta enfocada en dar a conocer la marca, para que pueda ser conocida y gane
mas adeptos, incrementando la rentabilidad de empresa. Asimismo, la
publicidad debe estar en constante renovacion y mejoramiento, ya que la
globalizacion exige mayores esfuerzos y un plan estratégico de marketing
para generar un valor competitivo a la organizacion, diferenciandola de las
demas empresas. Entrando en méas detalles sobre lo que puede ser, de esa
manera declarar que la comunicacion pagada o publicidad parecen asignados
a la empresa, la cual ayudard que su producto servicio sean vistos por el
publico objetivo, teniendo en cuenta que el primer paso es identificar

claramente la audiencia y los consumidores que la empresa quiere llegar.
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A su vez Alameda et al. (2013), sostiene que es el desarrollo de contenido
para poner a disposicion del publico objetivo con la informacion necesaria, de
modo que estos puedan utilizar los recursos para realizar la decision de
compra respectiva de los productos que ayudaran a cubrir sus necesidades.
La publicidad es un factor clave para lograr la eficiencia en las ventas, ya que
forma parte del marketing, el cual se encarga de dar la mayor difusién posible
de la marca, generando posicionamiento y aceptacion por parte del publico
para llegar a sectores que antes era impensable, contribuyendo a que la
marca sea mas conocida y logre meterse en la mente de los clientes. Teniendo
en cuenta que los objetivos de la publicidad son destacar los puntos fuertes
del producto o servicio, la cual hace referencia a las estrategias de marketing

usadas construir la identidad de una empresa.

Por lo tanto, tal como lo afirman Sanabria et al. (2018), a medida que esta
informacién tenga mayor ambito de alcance o expansion territorial, permitira
gue un mayor namero de personas tengan conocimiento de lo que ofrece la
empresa. De modo que, al momento de analizar las propuestas para
satisfacer sus necesidades, tendrd en cuenta la informacion publicitaria

proporcionada por una determinada empresa. (p. 184)

Por su parte, Yansapanta et al. (2018), la publicidad es una herramienta muy
importante que viene siendo utilizadas desde hace mucho tiempo por las
empresas para propagar la informacion para poder alcanzar la mayor cantidad
de publico posible, por lo tanto, esta actividad ha venido perfeccionandose a
medida que pasa el tiempo, de modo que las empresas actualmente pueden
acceder a herramientas sofisticadas para incrementar su nivel de alcance. (p.
381).

En este sentido, los autores Reinares et al. (2016), sostienen que, debido al
perfeccionamiento de las herramientas y estrategias publicitarias, el mercado
se ha vuelto mucho mas competitivo, debido a que las empresas se

encuentran en la constante busqueda de los argumentos necesarios.

Asimismo, Ruperti et al. (2016), sostienen que la utilizacion de la publicidad

por parte de las empresas, ya no puede ser considerada como una opcion,
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sino como una necesidad que produce, debido a la alta competitividad y la
integracion de estas herramientas en la gran mayoria de las empresas
competidoras. En la actualidad la publicidad es considerada como una
herramienta necesaria, que todas las organizaciones deben adoptar para
poder lograr alcanzar el éxito institucional, ya que dicha herramienta permite
la maxima difusion de la marca y que logre un posicionamiento importante
dentro del mercado competitivo. Asimismo, es importante que la informacion
gue se difunda sea revisada y filtrada, por expertos, para evitar que exista

desinformacion y publicidad engafiosa.

Finalmente, en este marco, los autores Canorea y Cristofol (2018) sostienen
gue la publicidad genera beneficios bilaterales, tanto para le empresas como
para los clientes, la publicidad si es utilizada de manera eficiente, garantiza un
incremento en las ventas, por ende, que exista una mayor rentabilidad. Esta
herramienta genera bienestar y satisfaccion en los clientes, ya que permite
gue tenga acceso a la informacion precisa y veras de los productos y servicios;
asimismo, la publicidad permite que la organizacion adquiera notoriedad y

asegure su permanencia en el mercado actual.

Ademas, Reinares et al. (2016) Sostienen que la publicidad también apoya al
empresario de poder seguir comercializando su producto, de poder tener el
acceso de que nuevos mercados conozcan su producto, al ser colocado en
los diferentes medios, porque ante la existencia de las redes sociales, todo el
mundo esta pendiente de nuevas tendencias. Por lo tanto, eso es aun mas
importante de poder apoyar al amigo emprendedor de buscar socializacion de
mercado, al mismo tiempo también debe tener en cuenta procesos de politica,
el publico a quien se dirige, color, graficos, cultura social, para quedar
encantando de lo que logra transmitir, aunque también existe empresas que
invierten en publicidad solo en fechas importantes, y el resto sélo se valen por
si solo. Entonces la publicidad no tiene limite de poder ser utilizado en
cualguier momento que se lo requiera, la publicidad es un mecanismo clave
para el crecimiento de la rentabilidad de la empresa, porque permite que los
consumidores tengan conocimiento de la informacion precisa y veras de la

marca, haciendo que tenga un gran impacto la gestion de ventas. En la
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actualidad la informacion llega a todas partes, ya que el internet y las redes
sociales permiten que la informacion llegue con mayor rapidez y eficiencia

hacia todos los sectores.

Bajo este devenir de ideas, Arias et al. (2017), sostienen que, las plataformas
web, entre otros, los cuales deben ser elegidos de acuerdo a las necesidades
empresariales y el objetivo principal que persigue la informacion publicitaria.
Asimismo, se debe tener en cuenta el perfil del publico siendo consciente de
gue todos no tienen el mismo acceso hacia los medios de comunicacion para
poder recibir informacion publicitaria correspondiente. La publicidad se
desenvuelve a través de distintos medios de difusion, los cuales pueden ser
digitales y escritas, entre las digitales tenemos la prensa, radio, redes sociales,
plataformas virtuales y entre los medios escritos tenemos, las revistas, los
periddicos y los boletines informativos. Estos medios tienen como finalidad dar

a conocer informacién relevante acerca del producto o servicio a ofertar.

También, Canorea y Cristofol (2018) sostienen que la publicidad siempre va
necesitar de la marca para su contraste y disefios, aunque algunos confundan
gue la publicidad es lo mismo dirigirse a la palabra marketing, pero en realidad
no es asi, ambos cumplen una funcion diferente. El marketing es encargarse
de todos los fondos, disefios, formas, colores, contrastes, calidad, y
reputacion de un producto, en cambio la publicidad solo es hacer publico un
producto, de divulgar su existencia, de concentrarse en promocionar un
producto, conseguir comprar la mente del pablico, mediante los diferentes
medios que existen. Entonces no se puede decir que es lo mismo, ambos son
herramientas distintas pertenecientes a las estrategias de ventas y la
mercadotecnia, que un comercializador necesita. La publicidad y el marketing
son dos herramientas que constituyen a la gestién de ventas, ambos tienen
distintos objetivos, es decir, la publicidad solo tiene el propdsito de difundir y
dar a conocer una marca, mientras que el marketing se encarga de potenciar
y mejorar los aspectos generales del producto y servicio, es decir, la
informacién que se desea dar a conocer; asimismo, el disefio de la marca, el
empaque y logo de las etiquetas si se ofrecen productos, en el caso de los

servicios el logo de la marca que se busca que cobre notoriedad.
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Segun Gutiérrez (2020), sobre el momento que se encuentra, al ya haber
conseguido las investigaciones de mercado, de encuestar, de qué te parece
el producto nuevo, y cuanto pagarias por ello, o si estds de acuerdo con su
precio. La publicidad debe darse en funcion al sector donde se realiza la
actividad econdmica, asimismo, es importante que las empresas realicen
sondeos después de vender o prestar algun servicio, para que se pueda
conocer el nivel de aceptacion e identificar los puntos deficientes que puedan

existir, para luego corregirlos y mejorar los procesos.

Ademas, tal como lo sefialan Lépez et al. (2018), la publicidad también es
utilizada para una empresa nueva que quiere posicionarse en el mercado, de
dirigirse mediante la publicidad de su existencia. Entonces la publicidad
mediante su comunicacién puede lograr muchos objetivos de vender, las
organizaciones emergentes o las que recién nacen deben realizar un estudio
de mercado para conocer el comportamiento de su publico objetivo.
Asimismo, permitiendo que la organizacién trabaje en mejorar los servicios y
bienes para incrementar su nivel de calidad, ademas, la publicidad debe llegar

de manera igualitaria a todos los sectores.

Ruperti et al. (2016) indic6é que la publicidad lo que trata es conseguir llamar
la atencion del publico, donde a todos nos improvisan, y nos detenemos al ver
un letrero, o un video de una publicidad o anuncio, al mismo tiempo la
publicidad cumple ciertos protocolos, donde dependiendo del producto y
publico a dirigir, no puede demorar mucho tiempo, porque puede ser aburrido,
o también si es corto, no logré transmitir nada. Por esa razén es que tiene un
tiempo limite de anunciar, porque sélo informar de algo pequefio y relevante,
y si buscan mas detalles ya se tiene que indagar, para conseguir mayor
informacion. Lo importante es llegar la informacion al publico preestablecido,
al ser distribuido en los diferentes medios, espacios, lugar de mayor vista que
pueda observar el publico. La publicidad tiene como principal finalidad la de
llegar a posicionarse en la mente y en las preferencias de los consumidores,
es por tal razon que la organizacion tiene una gran responsabilidad con la
informacion que difunde, ya que de ello depende la aceptacion del bien o

servicio, es decir la informacion que se va a difundir debe ser veras y relevante
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para evitar caer en la publicidad engafiosa, ya que el consumidor busca que

sus necesidades y demandas sean atendidas.

Becilla et al. (2020), sostienen que el desarrollo de actividades publicitarias
por parte de las empresas, posibilita la propagacion de informacién no
solamente de los bienes y servicios que éstas ofrecen, sino que también
permite transmitir la imagen organizacional hacia el pablico. De modo que las
personas tengan conocimiento sobre el perfil y la seriedad de la organizacion
en cuanto al entrega de los bienes y servicios hacia los consumidores, de
modo que esta formacién hara posible reafirmar la decision de compra del
publico. Es necesario considerar los aspectos relevantes relacionados a las
actividades publicitarias, las cuales deben ser llevadas a cabo mediante la
aplicacién de estrategias no solo para llamar la atencion de las personas, sino
también para transmitir la informacién pertinente y precisa hacia el publico, de
modo que esto signifique una ventaja competitiva para lograr la aceptacion del
publico e incrementar el nivel de ventas de la organizacion mediante la
captacion de una mayor cantidad de publico posible. Asimismo, es necesario
considerar la importancia de elegir de manera correcta los lugares o canales
donde se coloca a la informacién publicitaria para que sea accesible para el

publico.

Segun Arroyo (2021), la integracion de las herramientas publicitarias en las
empresas, ha significado un gran avance para transmitir la informacién
empresarial hacia el publico objetivo de una manera mas efectiva,
posibilitando que las empresas integren diversos recursos para generar
relaciones de valor con sus clientes, dando lugar a la fidelizacion como parte
de los beneficios de la publicidad. La publicidad abarca muchos mecanismos
de difusién, cada uno cumple con un rol especifico, pero todos tienen un fin
en comun, que es el dar a conocer y generar notoriedad a la marca, a través
de informacion clara, veras y relevante, para que no exista confusion al

momento de llegar a la mente de los colaboradores.

Asimismo, Feijoo y Fernandez (2014), sostiene que la publicidad es
considerada como una variable de alta influencia sobre la decision de compra

de los consumidores, debido a su alto poder para transmitir informacion
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especifica sobre los bienes y servicios, de modo que el publico objetivo tiene
mayor nivel de informacién para realizar la decisiébn de compra respectiva.
Asimismo, esta tiene la capacidad de persuasion, debido a que influye sobre
las emociones mediante la entrega de informacion intangible o visual para
generar un impacto positivo (p.55). La publicidad es una herramienta clave
para que el producto o servicio se quede en la mente de los consumidores y
forme parte de su dia a dia, asimismo, esta herramienta permite que genere
un alto impacto en la rentabilidad de la empresa, ya que incrementara el nivel
de ventas. Ademas, que esta herramienta es un medio eficiente para llegar al
publico objetivo y que estos cambien sus gustos y preferencias, optando por

lo que oferta la organizacion.

En concordancia con Marifio et al. (2020) La publicidad es un proceso de
estrategia de la mercadotecnia, de divulgar productos, con el objetivo de
vender al consumidor, de acuerdo a su expectativas culturales y sociales. Asi
mismo también se comenta que la publicidad suele ser engafiosa y tentativa
a la vez, donde mucho caemos, uno por querer ser el primero en comprar,
otro porque creemos que la publicidad hace en un producto. La esencia de la
publicidad radica en que es una herramienta de marketing, que permite la
maxima difusion de la marca de bienes o servicios, los cuales estan en
busqueda de aceptacion, para ello es necesario tener en cuenta que la
informacion que se desea difundir debe ser clara, precisa y debe describir
aspectos relevantes, para que el consumidor no tenga ningun problema para
captarlo y optar por el producto o servicio ofertado. Asimismo, es importante

gue se realice de manera eficiente para evitar la publicidad engafiosa.

Pero tal como lo sefialan Bajafia et al. (2017), en la realidad resulta ser otra
cosa de su duracion, es ahi donde te das cuenta que la publicidad solo es del
momento, y que solo busca atrapar tu mente, y llevarte a consumir, donde una
vez experimentado te des cuenta que solo son fantasias de la publicidad, que
solo busca vender. Esas son experiencias que cada uno le puede pasar, pero
al fin al cabo la publicidad es una herramienta utilizada como parte de las
estrategias de venta, que busca conseguir promocionar ante el mercado la

existencia de un producto, donde puede ser utilizados personas famosas para
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consumir igual que sus favoritos, en realidad todo es publicidad (p. 4). La
publicidad puede resultar una experiencia pasajera, ya que solo puede durar
un tiempo corto, lo que busca es entrar en la mente de los consumidores, para
gue esto suceda es necesario que las estrategias de marketing estén
estratégicamente elaboradas y deben realizarse de manera permanente,
logrando de este modo que la marca cobre protagonismo y notoriedad dentro

del mercado.

En consonancia con Becilla et al. (2020), existen diferentes objetivos
relacionados a las actividades publicitarias realizadas por las empresas, entre
los cuales se resalta las siguientes: recuerdo de la publicidad, esta orientada
a la transmisién de informacion relevante y especifica sobre los bienes y
servicios, de modo que las personas recuerden esta informacion al momento
de tomar la decisién de sus compras. Notoriedad de marca, esta orientada a
la proyeccién informacion relevante para incrementar la visibilidad de la marca
en el mercado competitivo. Actitud de los consumidores, busca mejorar la
actitud de compra de las personas mediante la persuasion proyectada a través
de la publicidad, la publicidad brinda grandes satisfacciones para la
organizacion si estdn implementadas estratégicamente, contribuyendo al
logro de los objetivos y metas trazadas institucionalmente. Entre los beneficios
tenemos, que la marca sea recordada ya que se dara informacién especifica
y clave para dar a conocer la marca, luego tenemos, el posicionamiento de la
marca y notoriedad de la misma. Por ultimo, tenemos que gracias a la
publicidad los consumidores tienden a cambiar de preferencias y optan por el

producto ofertado por la organizacion.

Asimismo, de acuerdo a Otero et al. (2019), la eficiencia con la cual se
desarrollen las actividades publicitarias dentro de las empresas, permitira
proyectar una imagen positiva hacia la competencia y los consumidores
especificamente. De modo que esto podra influir en la decision de compra, las
estrategias de marketing son herramientas eficientes siempre y cuando estas
sean usadas de manera correcta, ya que permitird que los productos o
servicios tengan mayor difusion, logrando de este modo un mejor

posicionamiento y una mejor aceptacion, incrementando de este modo las
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ventas, creando un valor agregado que hara la diferencia ante la competencia,
asegurando de este modo su permanencia dentro del mercado competitivo

actual.

Para Moreno (2020), existen diferentes factores asociados a la actividad
publicitaria que determinan su nivel de eficiencia e impacto positivo sobre el
publico para generar resultados satisfactorios para la empresa, dentro de los
cuales, la eleccion de los canales publicitarios juega un rol muy importante
para determinar su nivel de alcance. Ademas, la ubicacion de los puntos
visuales, somos todos los factores importantes que permiten disminuir o
incrementar el alcance. La publicidad se desenvuelve en funcién a una serie
de factores que permiten que esta sea eficiente, dentro de los cuales tenemos,
los medios de comunicacién que se usara, también los puntos de venta que
se implementaran y las redes sociales, si estos son usados adecuadamente
el impacto sera favorable, ya que permitird el incremento de las ventas y el

posicionamiento de la marca.

Ademas, segun los autores Perell6 y Muela (2019), es importante que las
empresas realicen una planificacién eficiente de las actividades a desarrollar
respecto al informacion publicitaria, de modo que cada una de estas estén
debidamente sustentada en una planificacion para obtener resultados
sobresalientes. Es fundamental que las organizaciones realicen proyecciones
en funcidn a los resultados de los periodos anteriores, ademas, de que las
actividades deben estar planificadas, teniendo en cuenta las necesidades de
los consumidores y en mejorar los procesos para poder brindar un servicio de

calidad.

Finalmente, de acuerdo los autores Vega et al. (2018), es necesario que las
empresas realicen un estudio previo del perfil de los clientes, de modo que
puedan determinar con exactitud sus preferencias respecto a los canales de
publicidad mas utilizados y aceptados para recibir informacion respectiva. Es
importante que las organizaciones conozcan el comportamiento de los
consumidores, para que puedan identificar y precisar los gustos y
necesidades que tienen, para que de ese modo las organizaciones se

enfoquen en brindar los servicios que los clientes requieran. Asimismo, esto
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permitira conocer qué tipo de medios publicitarios son los que mas acogida
tienen y la organizacién pueda usar para posicionar su marca o el servicio que

brinda.
La publicidad segun Medina (2015) consta de las siguientes dimensiones:

Dimensién uno: Promocidn de ventas. Viene a ser otro trabajo del marketing,
y su Unica mision es la de incitar la demanda de un producto o servicio para
su consumo por parte el cliente final, esto se logra con las acciones precisas,
gue es la de vender los productos en un tiempo determinado. Al mismo tiempo
es parte de conseguir la atencion del publico, la promocién no siempre se trata
de sacar productos que estan por quedar obsoletos, sino también se trata de
promocionar para conseguir ventas de un nuevo producto mediante la

publicidad, de poder repartirse por todos los lados.

Dimension dos: marketing directo, también conocida como publicidad
directa, es la comunicacion que va direccionada a un destino personalizado,
también nos dice que es un medio especificamente publicitario, de tipo
argumental e impreso. Esto tiene una mecéanica muy creativa, que suele
basarse en un método conocida como AIDA, en su esquema: llamar la

atencion, despertar su interés, desarrollar el tema objetivo e invitar a la accion.

Dimension tres: Merchandising; es toda actividad llevada a cabo dentro del
punto de las ventas, con el propésito de conseguir la exhibicién del producto
0 servicio, y asi promocionar teniendo una ventaja sobre la competencia,
dentro del merchandising existen varios materiales publicitarios, que son
utilizados con mayor frecuencia, entre los mas usados estan: display y los

carteles.

Respecto a la variable decision de compra, se cité como autores principales
a Kotler y Keller (2016) quienes lo conceptualizan como un proceso
representativo dentro del area de marketing, debido a que consiste en el
proceso desarrollado por las personas para decidir sobre la utilizacion de un
bien o servicio de una determinada marca o empresa, el cual intervienen
diferentes factores que pueden ser controlados mediante el desarrollo de

actividades y procesos estratégicos por parte de las empresas. La decision de
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compra viene a ser el impulso de adquirir un bien o servicio, esto dependera
de las necesidades que experimenta los clientes, ademas, el tipo de
publicidad influir4 en la decisién de querer comprar o contratar el servicio. La
decisién de compra se puede direccionar a nuestro favor si es que las
estrategias de marketing y publicidad estén bien cimentadas y utilicen

informacion persuasiva.

Bajo el escudrifio de Henriquez et al. (2021) de decision de compra es un
proceso muy importante que permite a las personas decidir sobre la utilizacion
de un respectivo bien o servicio que ayude a satisfacer sus necesidades, para
lo cual se evallan diferentes propuestas provenientes de empresas
organizaciones, por lo tanto, aquella que sea mas asequible y ayude a
satisfacer sus necesidades de una manera mas eficiente, sera la elegida. La
decision de compra tiene una definicion subjetiva, debido a que es la
experiencia y determinacion propia del consumidor, estas dependen de la
necesidad de adquirir un bien o servicio, asi como también del impacto que
tiene la publicidad que maneja la organizacion para difundir y dar a conocer

SuU marca.

En esa linea Arroyo (2018), sostiene que las empresas pueden influir sobre la
decision de compra de los consumidores mediante la realizacion de
procedimientos y actividades estratégicas de marketing mediante la tradicion
de informacion relevante y acertada que ayude esclarecer sus decisiones. Las
organizaciones tienen la capacidad de contribuir en la aceptacion del producto
0 servicio, y que esta se convierta en la mejor opcion de adquisicién, esto
dependera de la calidad y la publicidad que tenga la marca, ya que el
posicionamiento de la marca juega un papel importante para crear una buena
impresion y genere confiabilidad ante el consumidor, quien busca adquirir

bienes o servicios que satisfagan sus necesidades.

Asi también Cadena et al. (2020), resalta la importancia de realizar actividades
estratégicas para generar una decisibn de compra positiva de los
consumidores hacia los bienes y servicios proporcionados por la empresa, con
lo cual se incremente las posibilidades de generar mayor indice de ventas. Es
clave que las organizaciones adopten técnicas de ventas y marketing
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innovadoras, los cuales sean atractivas para los consumidores, y que se
conviertan en una opcion inmejorable. Asimismo, es importante que la
organizacion tenga conocimiento del comportamiento de su publico objetivo,
para que las actividades estén netamente enfocadas en satisfacer sus

necesidades.

Para Salazar et al. (2018), durante el proceso de decisién de compra, los
consumidores analizan diferentes aspectos representativos de las empresas
0 marcas, los cuales son factores determinantes al momento de elegir la mejor
propuesta que satisfaga sus necesidades y expectativas de ellos mismos. Por
lo tanto, la empresa tiene que mostrarse mas sélida, con el propésito de tener
mayor ventaja en este proceso. La decision de compra es una experiencia
personal que puede ser persuadida por la organizacion a través de técnicas y
estrategias de marketing, los cuales terminaran de calarse en la mente y el
dia a dia de los consumidores, convirtiendo a los productos o servicios en sus

preferidos o en que su adquisicion es necesaria.

Segun Portillay Contreras (2021), para salir victorioso del proceso de decision
de compra de los consumidores. Las empresas deben tener claro las
necesidades expectativas de su publico objetivo, de modo que puedan
entregar bienes o servicios de acuerdo a estos parametros, de modo que se
incremente las posibilidades de aceptacion y satisfaccion al mismo tiempo.
Las organizaciones deben invertir y designar presupuestos para realizar un
estudio de mercado, con el propésito de conocer e identificar los gustos,
preferencias y demandas de un determinado sector, para que en funcion a
ello las organizaciones planeen sus actividades econémicas, los cuales estén

orientadas a atender cada una de las demandas del consumidor.

De acuerdo a la investigacion de Buitrago (2018) existen factores que
terminan influyendo en la adquisicion del bien o producto, estos pueden estar
arraigados al lugar donde residen, la calidad de vida que llevan, el monto del
poder adquisitivo que poseen o las necesidades que se van adquiriendo con
el pasar del tiempo, asi también, un factor influyente es el manejo del
marketing dentro de la organizacion, para dar a conocer la marca y como esto

impacta en la mente de los consumidores.
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Mientras Cadena et al. (2020) indicé que es muy complicado en su mayoria,
porque existen gustos y colores, de poder diferenciar de un producto con otro,
ademas de buscar informacion de un producto, para realizar una compra
requerida. Entonces la decisién es muy complicada y demorada, si se trata de
comprar algo nuevo, hasta generar experiencia, o tener conocimiento de un
producto, porque una vez ya haber experimentado el producto, para tu
proxima compra ya tendras la confianza de hacer mas rapido tus compras, sin
necesidad de verificar mucho. La buena decision de compra muchas veces
depende de la cantidad de compras que se desea realizar, porque si hablamos
de gran volumen, la decisién tiene que tener mas analisis ante el producto,
para poder realizar un contrato de compra, pero segun los expertos. La
decision de compra depende de los comportamientos y satisfaccion que
cumple un producto; porgue no todos somos buenos compradores, por lo que
a veces compramos diferentes productos, por el nombre que dice en el

paquete, mas no por el contenido.

Segun Alvarez y Villacrés (2017), uno de los procesos o actividades mas
complicada a las que se enfrentan las diferentes organizaciones, en la
satisfaccion eficiente de los consumidores en cuanto sus necesidades
expectativas, de vida que cada uno de ellos cuenta con caracteristicas
diferentes de acuerdo a sus rasgos sociales, costumbres y posicidén social.
Por lo tanto, la definicion correcta del segmento de mercado lo cual estaran
enfocados bienes y servicios por parte de la organizacion, representan una
estrategia indispensable para poder incrementar las posibilidades de influir
sobre la decisién de compra de los consumidores. Es fundamental considerar
la aplicacion de técnicas e instrumentos que hagan posible la recopilacion de
informacion desde el publico para conocer sus diferentes opiniones o
sugerencias respecto a los servicios y bienes entregados, de modo que la
organizacion tenga conocimiento de las perspectivas del usuario, con lo cual
podra realizar modificaciones sustanciales a las propuestas realizadas para
garantizar un mayor nivel de aceptacion y satisfaccion de las necesidades.
Esto brindara a la organizacién el poder de influir sobre la decisién de compra

del puablico mediante propuestas viables.
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Ademas, Martinez y Garcillan, (2016), afirma la existencia de tres
componentes fundamentales que esta inmersas en el proceso de decision de
compra de los consumidores, los cuales hacen mas complicado el analisis de
los comportamientos expresados, esto a causa de la cantidad de variables
gue se involucran y ademas de sus tendencias a interactuar e influenciarse
reciprocamente. Lineas mas arribas se menciona que estas variables se
dividen en 3 secciones, y estan debidamente identificadas. El primero esta
orientado aquellos factores de proveniencia externa, los cuales tienen la
capacidad de influir sobre la decision; en segundo lugar, se encuentran los
factores geograficos y finalmente, se encuentran los factores politicos o
religiosos, dentro de la decision de compra existen factores determinantes
para que los consumidores opten por adquirir los productos o servicios
ofertados. Entre ellos tenemos los factores externos, los cuales se encuentran
fuera del alcance de la organizacion, entre los cuales se puede considerar a
la competencia, el poder adquisitivo del consumidor, entre otros. Luego
tenemos, al factor geografico y hace referencia al lugar donde se desarrolla
en ejercicio econdmico y por ultimo tenemos al factor politico o religiosos, los

cuales muchas veces restringen el uso de algunos productos o servicios.

De acuerdo a los autores Portilla y Contreras (2021), la Unica posibilidad con
la que cuentan las organizaciones o empresas, de modo que cada uno de
ellos encuentren una nueva opcién para satisfacer sus necesidades utilizando
la propuesta presentada, es necesario la integracion de estrategias
sobresalientes que permitan a las organizaciones el despliegue de actividades
y procedimientos que conlleven a la obtencion de bienes y servicios de gran
calidad, los cuales ademas permitirdn la mejora de la competitividad
organizacional e incrementar el nivel de posicionamiento organizacional
dentro del sector econdémico, teniendo en cuenta la base fundamental de la
satisfaccion del publico de manera eficiente a través de una propuesta
debidamente fundamentada con gran potencial para cambiar los aspectos

tradicionales del publico en cuanto a la utilizacion de bienes y servicios.

Para Marin y Gomez (2021), mediante la utilizacién de herramientas como el

marketing digital y el neuromarketing, las empresas pueden influir en el
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proceso de decision de compra de los consumidores, mediante la entrega de
informacion relevante hacia el publico para agilizar su decision de compra.
Para ello es necesario transmitir la propuesta de valor para que ésta sea
tomado en cuenta al momento de tomar la decision correspondiente. El
marketing y sus distintas estrategias permiten que la organizacién cause un
gran impacto en la percepcion de los consumidores, haciendo que estos opten
por adquirir o contratar el producto o servicio ofertado, ya que este se
considerara la mejor opcién entre la competencia, porque un adecuado
manejo de la publicidad le da un valor competitivo a la organizacion la cual la

diferenciara de los demas.

En este sentido, tal como lo mencionan los autores Espinel et al. (2019), es
importante que las empresas designar recursos para la investigacion y analisis
del mercado, mediante la cual puedan recopilar las opiniones y sugerencias
de los usuarios y consumidores, con lo cual se pueda realizar la configuracion
de respectivas en los disefios y las propuestas finales puestas a disposicion
del mercado. De modo que éstas alcancen un mayor nivel de aceptacion y
faciliten el proceso de decisién de compra positiva en el publico, es clave que
las organizaciones implementen acciones que le permitan conocer a Su
publico objetivo, con la finalidad de que se identifiquen las necesidades,
gustos y preferencias de los consumidores. En funcion a ello, se puedan
mejorar el servicio y el producto que se desea vender, los cuales deben estar
enfocados Unicamente en satisfacer y atender las demandas del publico,

generando un vinculo de aceptacion y fidelidad por parte de los consumidores.

Segun Méraz et al. (2021), definieron que la decisién de compra toma tiempo
de un proceso, en este caso por la cantidad de compras que se debe de
realizar, son decisiones aun mas complicadas; de eso depende obtener
nuevos ingresos, y poder vender todo, para su nueva compra. La decisiéon de
compra también se refleja en el comportamiento del consumidor, para poder
adquirir productos, ya que hablamos de los gustos y colores, calidad y precio,
para poder elegir un producto. Ademas, depende de los comportamientos que
el comprador requiera, y tipos de consumidores que existen, porgue no es

nada facil a veces convencer a un comprador, mientras no le detalles, le des
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informacion, o respondan a sus dudas. No todo consumidor, es agradable
comprando un producto por lo que es complicado muchas veces lograr
vender, no todos somos buenos vendedores, es parte de una profesion
técnica de poder hacerlo. Entonces la decision de compra tiene la
complicacion de poder elegir, por lo que se tiene que seguir ciertos procesos,
gue te ayudan a comprar de una manera sustancial y confiable, bien por la
informacion conseguida, por recomendacion, por ser un producto con un
precio sugerible, por su calidad, o por su marca, la eleccion ya esta en el

consumidor, de ver cual de todos cumplen con sus expectativas.

Para el autor Cadena et al. (2020), la decision de compra de los consumidores
estéa influenciado por diferentes aspectos como indicadores los cuales varian
de acuerdo al tipo de cliente y sus caracteristicas que lo convierten en un unico
y complejo de satisfacer. Por lo tanto, es necesario que las organizaciones
identifiquen de manera correcta el perfil de su publico para determinar sus
respectivas necesidades que posibiliten el disefio de los diferentes bienes y
servicios de acuerdo a estas necesidades con lo cual incrementara las
posibilidades de obtener una mejor aceptacién e incrementar el nivel de
satisfaccion que es necesario para alimentar la fidelizacién de clientes de
manera eficiente basado de una propuesta de alto valor, capaz de dar solucién
a los problemas del publico, considerando la alta complejidad y la versatilidad
con la cual los consumidores cambien de opinion continuamente. Es
imprescindible la utilizacién de estrategias que permitan a la organizacién
desarrollar procedimientos transversales que se ajusten a las necesidades
sobresaliente generales del publico, de modo que exista una congruencia en

las caracteristicas de los bienes y servicios entregados.

Mientras Alvarez y Villacrés (2017) manifiestan que la decision de compra es
tomarse el tiempo de investigar un producto que quieres comprar, bueno si tu
necesidad no es de urgencia, pero si lo necesitas ya, solo la decisién esta en
comprar segun lo sugerido, o por el nombre. Si nos referimos a empresas de
grandes rangos, que compran de mayor volumen. Si es importante tomar una
buena decision de compra, por lo que necesitan analisis de comprobacion,

para poder llegar a tomar acuerdos de compra, y al mismo tiempo aseguren
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gue su producto tenga el buen precio y calidad. Ademas, la decision de
compra también depende del tipo de consumidor, porque no todos averiguan,
algunos solo compran por lo que es al instante, porque les urge tener, por la
etiqueta, a veces la marca también es lo que asegura una buena compra;
debido a que el mismo consumidor exige y le dio el respaldo de asegurar que
es un buen producto. En consecuencia, no se necesita mucho pensar, solo
pagar, pero eso es referirse a una minima cantidad de comprar. Las grandes
cantidades, tiene un proceso distinto de decidir comprar, una mala decision
de compra depende de la cantidad invertida, de generar experiencia, o pierdes
econdmicamente, por lo que sugiere tener informacion de un producto antes
de comprar o adquirirlo, porque ante la existencia de diferentes marcas, y
productos con el mismo nombre mas no con el mismo contenido de calidad y
precio, entonces es nuevo informarse, y no caer en la tentacion de lo que
dicen, mejor es comprobar asi mismo para asegurar tus expectativas de
eleccién, y para que la proxima compras ya tengas tu eleccién, porque ya
sabes que producto es mejor, y que producto tiene mejor salida, segun su
calidad y precio sugerido. Pero siempre la decision de compra es un proceso
complicado, por lo que tiene que seguir ciertos pasos, que algunos autores lo
dan a detallar con mas a fondo, para poder decidir una mejor compra. Es
importante que las empresas tengan en claro que la decision de compra esta
determinada por un sin namero de factores, los cuales pueden influir en la
decisién de adquirir un bien o servicio, mucho mas si se trata de un producto
nuevo, es por tal motivo que las organizaciones deben tener en cuenta que
las dudas existen y que deben mejorar en la calidad del servicio o bien que

deseen ofertar.

Desde otro angulo, Aguilar et al. (2021) sefialan que la compra no es un acto
aislado ni Unico, sino un proceso con todas sus fases, que se debe de seguir
para optar con una mejor decision, y no caer en la decision equivocada, y
mucho mas si se trata de grandes cantidades de comprar, por lo que se toma
mas tiempo en analizar. La decision de compra pasa por una serie de
procesos, ya que en el camino el consumidor tiene dudas y puede modificar
su forma de pensar con respecto al producto o servicio que pueda necesitar.

Es asi que las empresas deben conocer estos aspectos para poder mejorar
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sus procesos y ofertar bienes o servicios con altos estandares de calidad, que

permitan atender eficientemente las demandas de los clientes.

Segun Reategui et al. (2022), existe una tipologia asociada a los clientes,
dentro de los cuales se resaltan a continuacién: indecisos, son aquellas
personas que presentan un conflicto al momento de decidir sobre los bienes
o0 servicios que utilizaran para satisfacer sus necesidades, asimismo
presentan temores para tomar sus decisiones. Complacientes, son aquellos
clientes que estan abiertos a las propuestas realizadas por las empresas para
satisfacer sus necesidades, por lo tanto, abre la posibilidad de influenciar en
su proceso de decision de compra. Autoritarios, son aquellos clientes que
realizan la toma de decisiones de manera apresurada sin realizar un analisis
exhaustivo sobre la propuesta presentada por la empresa. Manipuladores, son
personas a sensibles y perceptibles que escuchan atentamente las
propuestas realizadas por el vendedor para realizar una contraoferta al
respecto, existen distintas clases de consumidores, entre los cuales
identificamos a los indecisos, se refiere a las personas que tienen dudas sobre
el producto, lo cual puede estar sujeta a la reputacion de la organizacion, los
malos comentarios o simplemente por el temor a adquirir algo nuevo.
Tenemos a los consumidores complacientes, quienes se encuentran con la
mejor disposicion de adquirir los productos o servicios por recomendacion de
la organizacién o de terceros. Seguido tenemos a los manipuladores, estas
personas son las que escuchan las propuestas, para luego realizar una
negociacion que le beneficie. Por udltimo, tenemos a los autoritarios, hace
referencia a los clientes que actuan por el impulso y en base a las emociones
gue experimentan en ese momento, sin tener en cuenta la calidad del servicio

o producto.

Las dimensiones son propuestas por los autores Kotler y keller (2016), siendo

estas:

Dimension uno: Reconocimiento del problema o necesidad, corresponde
la primera etapa del proceso de decisiébn de compra los consumidores, en la
cual cada uno de ellos presenta la necesidad y lo asocia con un bien o servicio
para poder cubrirlo. Por lo tanto, en esta etapa, se llevan a cabo los procesos
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para identificar los medios mas probables que permitan obtenerlo el bien o

servicio deseado.

Dimension dos: Busqueda de informacion los consumidores raras veces
suelen buscar informacion, y los pocos que si lo hacen, son aquellos clientes
gue compraron un producto duradero, y sus fuentes son una Unica tienda. Es
posible notar 2 niveles de participacion en las blusquedas, el mas leve de todas
es la atencion intensificada, y la otra es, busqueda activa de informacion. La
primera se refiere a las personas que solo se vuelven receptiva a la
informacion brindada, y el otro nivel se refiere, a las personas que indagan
informacion de lectura, navegando por el Internet, conversando con los
amigos y familiares, y también visitando las tiendas, para ver el producto

directamente.

Dimensién tres: Evaluacion de alternativas, esta dimension hace referencia
a la etapa en la cual los consumidores, después de haber recopilada a la
informacion necesaria sobre los bienes o0 servicios necesarios para satisfacer
sus necesidades, evalua las diferentes alternativas o propuestas entregadas
por las empresas. Se somete evaluacion cada uno de los atributos, ventajas
y desventajas, de modo que pueda realizar una decisidn responsable e
inteligente que ayude a cubrir sus necesidades y posibilite el maximo

aprovechamiento de los recursos financieros a entregar.

Dimension cuatro: Decision de compra, corresponde a la etapa final del
proceso, en la cual el consumidor después de haber analizado las diferentes
propuestas en base a la informacién recopilada, se decide por el bien o
servicio proporcionado por una determinada empresa para cubrir sus

necesidades y realizar la adquisicion correspondiente.

Dimensién cinco: Comportamiento posterior a la compra, corresponde
aguellas relaciones que se mantienen entre el cliente y la empresa después

de haber realizado la compra respectiva.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Fue de tipo basica, segun el Concytec (2018) estas investigaciones fueron
direccionadas a acrecentar el conocimiento cientifico sobre algun tema de
estudio mediante la recopilacion de informacién procedente de una

muestra que permita conocer el nivel de relacion entre variables. (p. 1)

Disefio de investigacion: es de disefio no experimental, debido a que
no fue necesario abordar la manipulacion de las variables para realizar
cambios en su comportamiento (Arias, 2012, p. 31). Asimismo, fue de
alcance descriptivo correlacional, porque describio las variables y al
mismo tiempo establecio sus valores de relacién (Hernandez et al., 2014,
p. 158), y fue de corte transversal, debido a que se recolectod informacion
correspondiente a la muestra seleccionada en un solo momento, sobre la
cual se obtuvo los datos correspondientes. (Cortes e Iglesias, 2004, p. 27).

Descripcién del disefio:

A

M r
V2
Donde:
M = Muestra
V1 = Publicidad
V2 = Decisién de compra
r = Relacién

3.2.Variable y operacionalizacion

Variable independiente: Publicidad

Variable dependiente: Decisién de compra
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3.3.Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacién: De acuerdo con Tamayo (2003), la conceptualizacion de la
poblacion corresponde a la agrupacién de diversos elementos que
contienen caracteristicas relevantes y transversales que faciliten la

investigacion a través de la determinacion de variables.

En este caso, la poblacion fue de 361 clientes de la empresa Mercantil

Paredes, Campanilla.

Criterios de seleccion

Criterios de inclusioén:

Se tomo en cuenta a aquellos clientes que se encuentren en un rango de
edad entre 18 a 65.

Clientes frecuentes que realizaron compras de manera periddica o

consecutiva.

Criterio de exclusion:
Se ha visto conveniente no considerar a clientes que hayan comprado
menos de 3 veces durante el periodo.

Clientes fuera de la edad estipulada.

Muestra. Para Nifio (2011), la muestra es considerada como un extracto
de elementos extraidos desde la poblacién, para el cual el investigador
debe recurrir a la utilizacion de procedimientos estadisticos o
convencionales para la determinacion correspondiente.

El célculo de la muestra se encuentra en anexos.

De esta manera, la muestra fue de 186 clientes.

Muestreo.
Para la presente investigacion se aplico un muestreo probabilistico, el
cual es definido como el uso de la probabilistica para determinar la

cantidad de unidades que fueron necesarios considerar en la muestra, en

31



el cual cada una de esas determinaciones estan sujetas a la probabilistica.
(Hernandez et al. 2014, p. 175).
Unidad de anélisis: Un cliente de la empresa Mercantil Paredes.

3.4.Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad
Técnica
Se empled la técnica de la encuesta para ambas variables, es decir, se

disefié un cuestionario para cada una.

Instrumentos

El cuestionario para recopilar los datos sobre la publicidad, integré a 15
preguntas con una escala de medicion ordinal. El analisis fue posible a
través de la baremacion con tres niveles: Bajo (15 — 35), medio (36 — 55)
y alto (56 — 75)

El cuestionario para recopilar los datos sobre la decision de compra,
integré a 15 preguntas con una escala de medicién ordinal. El andlisis fue
posible a través de la baremacion con tres niveles: Bajo (15 — 35), medio
(36 = 55) y alto (56 — 75)

Validez
Correspondiente al procedimiento para el nivel de validez se empleé al
juicio de expertos para encargar la revision correspondiente que permitio

obtener el indice de validez final.
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Tabla 1

Validez
Promedio
Variable N° Especialidad de Opinion del experto
validez

1 Metodologo 4.8 Si es aplicable
2 Especialista 4.8 Si es aplicable

Publicidad
3 Especialista 4.8 Si es aplicable
1 Metodologo 4.8 Si es aplicable
Decisién de 2 Especialista 4.8 Si es aplicable
compra 3 Especialista 4.9 Si es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Los promedios para ambos cuestionarios son los mismos (4.8) y una

congruencia de 96 entre expertos, motivo por el cual se determiné como

un alto nivel de validez.

Confiabilidad

Correspondiente al procedimiento del célculo del alfa de Cronbach, para

ello, el valor final debe estar comprendido entre 0.7 y 1 para considerar al

instrumento como confiable en sus diferentes niveles. (Hernandez, et al.,

2014).
Tabla 2

Analisis de confiabilidad de Publicidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 186 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 186 100,0
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Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,983 15

Tabla 4

Anadlisis de confiabilidad de Decisién de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 186 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 186 100,0

Tabla b
Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,939 15

3.5.Procedimientos
La determinacion de la realidad problematica relacionada al objeto de
estudio investigado, fue realizado en primera instancia mediante la
observacion directa; seguidamente como parte del cumplimiento de la
guia de investigacion, se paso construir el marco teorico en el cual se
integraron aspectos teoricos y antecedente relevantes relacionados a
cada uno de las variables; posteriormente se elaboraron los instrumentos,
los cuales fueron aplicados luego de haberse verificados su confiabilidad
y validez; los resultados obtenidos pasaron a un proceso de contrastacién

con los antecedentes y bases tedricas relevantes; como Ultima etapa de
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la investigacion, se realizé la determinacion de las conclusiones con sus

recomendaciones pertinentes.

3.6.Métodos de analisis de datos
Con la informacion obtenida después de haber aplicado los cuestionarios
respectivos, éstos pasaron al proceso de andlisis correspondiente
mediante la utilizacién del SPSS V.25, ademas fue empleado para poder
realizar el céalculo de frecuencias y porcentajes al mismo tiempo que

permitié determinar el valor de correlacion mediante Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos
En lo concerniente al respeto de los principios éticos internacionales, se
consider6 los siguientes: justicia, a través de ello se entregd un trato
adecuado para cada participante teniendo en cuentas las limitaciones
fisicas de manera justa. Autonomia, fue posible que cada uno de ellos
tenga la libre eleccidon de participado o de entrega de informacion.
Beneficencia, la informacién obtenida fue util para el objeto de estudio, de
modo que éste pueda dar solucidbn al problema abordado. No
maleficencia, permitié delimitar cada uno de los procedimientos para que
todo genere conflictos por dafos al objeto de estudio. Consentimiento
informado, permitié informar a los participantes sobre el objetivo del
estudio para que estos realizan su decision respectiva. Asimismo, se tomé
en cuenta la guia entregada por la universidad y se respeté los derechos

de autor a través de la utilizacion de las normas APA.
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IV. RESULTADOS
4.1. Nivel de publicidad de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla —

2022.
Tabla 6

Nivel de publicidad de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 15-35 39 21 %
Medio 36 -55 119 64 %
Alto 56 - 75 28 15 %

Total 186 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla.

Interpretacién:

En la tabla 6, en cuanto al nivel de publicidad, es medio en 64 % (119), bajo

en 21 % (39) y alto en 15 % (28).

4.2. Nivel de decisién de compra del consumidor de la empresa Mercantil

Paredes, Campanilla — 2022.
Tabla 7

Nivel de decisién de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,

Campanilla — 2022.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 15-35 63 34 %
Medio 36 -55 101 54 %
Alto 56 - 75 22 12 %
Total 186 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla.

Interpretacion:

En la tabla 7, en cuanto al nivel de decisién de compra, es medio en 54 %
(101), bajo en 34 % (63) y alto en 12 % (22).
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Tabla 8

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Publicidad ,919 186 ,000
Decision de compra ,952 186 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Debido a que los resultados permitieron determinar una distribucion no
normal, se utilizara al Rho de Spearman para establecer las correlaciones

respectivas de acuerdo a lo planteado.

4.3. Relacion entre la promocion de ventas y la decision de compra del

consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Tabla 9

Relacién entre la promocién de ventas y la decision de compra del consumidor

de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Promocion de Decision de

ventas compra
Rho de Promocién de  Coeficiente de 1,000 ,949™
Spearman ventas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 186 186
Decision de Coeficiente de ,949™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Interpretacion:

Enlatabla 9, se contempla la relacién que existe entre la promocion de ventas
y la decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se
alcanz6 un coeficiente de 0.949 (correlacion positiva muy alta); y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

4.4. Relacion que existe entre el marketing directo y la decision de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla —
2022.

Tabla 10

Relacion que existe entre el marketing directo y la decisibn de compra del

consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Marketing Decision de
directo compra
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,969™
Spearman directo correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 186 186
Decisiéon de Coeficiente de ,969™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacién:

En la tabla 10, se contempla la relacion que existe entre el marketing directo
y la decisién de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se
alcanzé un coeficiente de 0.969 (correlacion positiva muy alta); y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.5. Relacion que existe entre el merchandising y la decision de compra

del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Tabla 11

Relacién que existe entre el merchandising y la decisibn de compra del

consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Merchandising Decision de
compra
Rho de Merchandising Coeficiente de 1,000 ,938™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 186 186
Decision de Coeficiente de ,938™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Enlatabla 11, se contempla la relaciéon que existe entre el merchandising y la
decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se
alcanzé un coeficiente de 0.938 (correlacion positiva muy alta); y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.6. Relacion entre la publicidad y la decision de compra del consumidor

de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Tabla 12

Relacién entre la publicidad y la decision de compra del consumidor de la

empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

o Decision de
Publicidad
compra
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 ,982"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 186 186
Decision de Coeficiente de ,982" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Figura 1: Gréfico de dispersion entre la publicidad y la decision de compra.
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Interpretacion:

En la tabla 12, se contempla la relacién entre la publicidad y la decision de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.
Mediante el analisis estadistico de Rho Spearman se alcanzé un coeficiente
de 0. 982 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.01).

Coeficiente de determinacion
r=0,982

Rz =0. 9643

R2=0906.43 %

El coeficiente de determinacion precisa que solo el 96.43 % de la publicidad

influye en la decision de compra.
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V. DISCUSION
Se contrasta los resultados, teniendo que, el nivel de publicidad, es medio en
64 %, bajo en 21 %y alto en 15 %, debido que, la empresa Mercantil Paredes
no utiliza estrategias promocionales adecuadas (descuentos, ofertas y
promociones) para captar a mas clientes. Las estrategias disefiadas por la
empresa no impactan en el nivel de ventas, la pagina institucional de la
empresa no posee informacién concisa sobre lo que ofrece y los medios para
adquirirlo. Asimismo, no desarrolla folletos y/o carteles sobre las ofertas y
promociones disponibles en aras de obtener las metas comerciales
esperadas. Dichos resultado coinciden con Ferrer (2020), se refiere que, para
aumentar la emocion y atencion de los contenidos publicitarios, se podria
hacerlo con la intervencion de los influencers, algo que hoy en dia es habitual
hacerlo, esta practica podria ser mas efectiva que un spot tradicional, los
branded content curiosamente, llaman mas la atencion a los usuarios, este
hallazgo si los aprovechamos pueden ser de gran utilidad para la practica de
Espafa, utilizando nuevos personajes de una forma mas eficaz en sus

contenidos de publicidad.

Ademas, el nivel de decision de compra, es medio en 54 %, bajo en 34 % y
alto en 12 %, debido que, el cliente presenta problemas a la hora de realizar
una compra en las instalaciones de la empresa, no identifican con antelaciéon
su necesidad antes de realizar su compra, el personal no brinda informacion
concisa sobre la funcionabilidad y uso de los producto; ademas, los atributos
del producto no generan un impacto positivo en el comprador y la empresa no
se preocupa por brindar productos de calidad y a buen precio. Dichos
resultados coinciden con Paredes y Cérdenas (2020), hace mencion que,
debido a que el coeficiente de correlacién arroj6 un Valor igual a 0.260, se
determindé que las variables investigadas se relacionan, por lo cual, es
necesario realizar el analisis correspondiente que posibilite obtener esa
informacion muy importante, con lo cual la empresa puede realizar las
actividades estratégicas necesarias para influenciar en la decisién de su
publico objetivo. En cuanto Chapofian (2020), hace mencién que, existe

relacion directa segun los resultados obtenidos, donde se muestran una
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relacion positiva moderada, es decir, a que mayor progreso del marketing mix
el posicionamiento de los negocios sera mejor. El nivel del marketing mix de
agua Roca Viva no es el 6ptimo, esto debido a que el logotipo no es llamativo
y por ende no crean un impacto positivo de los que lo ven. Por otro lado, el
posicionamiento de agua Roca Viva es regular, debido a que el cliente asi lo

precisa.

Asi mismo, existe relacion positiva y significativa entre la promocion de ventas
y la decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de
0, 949 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01),
bajo la misma linea Quezada et al. (2018), hace mencion que, mediante el
despliegue de los respectivos cuestionarios y el procesamiento estadistico
respectivo logré determinar un coeficiente de Pearson igual a 0.846; esto
posibilitd la interpretacion de la existencia de relaciones entre las variables.
Por lo tanto, es importante que la empresa esté en constante comunicacion
con sus clientes para recopilar sus opiniones y sugerencias que posibiliten el
mejoramiento de los productos puestos a su exposicién, con lo cual no
solamente permitiran mejorar la decisibn de compra y la aceptacion
respectiva, sino que también implementaran los elementos necesarios para

mejorar la fidelizacion.

Existe relacion positiva y significativa entre el marketing directo y la decision
de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla —
2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 969
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
Ademas Condori (2018), hace mencion que, existe relacion y esta relacion es
positiva, argumentadas en las pruebas mediante el Chi — cuadrado de
Pearson, ademas revalida que las estrategias trazadas (promocion,
comunicacién, comercializacion y publicidad) son correctas, mostrado que la
utilizacién de la herramienta digital de Facebook, que se utilizé para despejar
dudas y atender consultas a los clientes, sumado la publicidad e informacion
del negocio en las redes, asi como también la aplicacion de estrategia,

basados en la capacitacion al personal del area de ventas, tuvo un impacto

43



positivo y aprobado por los consumidores que percibieron la informacion

mediante sus dispositivos.

Existe relacion positiva y significativa entre el merchandising y la decision de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022,
ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 938 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01). En cuanto Zamora
(2021), las relaciones se encuentran sustentadas en un Valor de Pearson
igual a 0.508 motivo por el cual se determin6 que el tipo de comportamiento
expresado por los siguientes al momento de realizar sus compras, incide
sobre la fidelizacién de los mismos hacia la empresa. Esto debido a que
mientras mas satisfechos encuentre un cliente respecto a los bienes o
servicios entregados por la empresa bajo altos estandares de calidad capaces
de cubrir sus necesidades especificas, mas alta sera la posibilidad de realizar
la repeticion de compra y permanecer fiel a ella.

Existe relacion positiva y significativa entre la publicidad y la decisién de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022,
ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 982 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el
96.43 % de la publicidad influye en la decisibn de compra. Dicho resultado
coinciden con Cueva et al. (2021), se refiere que, se pudo determinar la
existencia de correlacion lineal mediante el calculo del coeficiente Rho de
Spearman, el cual arroj6 un Valor igual a 0.565, con lo cual se pudo establecer
que el desarrollo de las actividades de marketing digital orientadas al
desarrollo de contenidos e informacion publicitaria, mejoran los resultados, ya
gue estos tienen la capacidad de proporcionar informacion necesaria para
poder elegir un bien o servicio para satisfacer sus necesidades; por lo tanto,
es indispensable el fortalecimiento de estas actividades para incrementar el
nivel de ventas, en cuanto Puican y Malca (2021), manifiestan que, después
de haber realizado el calculo respectivo del Rho de Spearman, se realiz6 la
determinacion de la existencia de una correlacion positiva de nivel medio entre
las variables, las cuales se encuentran sustentadas por un valor igual a 0.506

el cual permitié determinar que el mejoramiento de las actividades orientadas
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al marketing digital y la creacion de contenidos publicitarios realizados por la
empresa, motivo por el cual, es necesario que cada uno de las actividades y
los recursos asignados a esta area dentro de la empresa, sean tomados en
cuenta para poder fortalecerlos con mejores estrategias, de modo que
posibiliten la obtencién de mejores resultados para el desarrollo empresarial,
en ese mismo contexto Chicoma et al. (2020), se refiere que, después que se
determin6 que Pearson es igual a 0.415, se discrepa el nivel significativo
afirmado en esta proposicion; sin embargo, se destaca que el fortalecimiento
del neuromarketing mediante la integracion de procedimientos y actividades
estratégicas, permiten influenciar de manera positiva, de modo que estos
puedan realizar la compra respectiva, el cual es un aspecto muy importante

para la empresa, debida que hara posible el incremento de su nivel de ventas.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Existe relacion positiva y significativa entre la publicidad y la decision de
compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla —
2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 982
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01);
ademas, solo el 96.43 % de la publicidad influye en la decisién de compra.
Estos resultados se deben a que mientras mejor sea la publicidad de la

empresa mejor sera la decisién de compra del consumidor.

6.2.El nivel de publicidad, es medio en 64 %, bajo en 21 % y alto en 15 %,
debido que la empresa Mercantii Paredes no utiliza estrategias
promocionales adecuadas (descuentos, ofertas y promociones) para
captar a mas clientes, las estrategias disefiadas por la empresa no

impactan en el nivel de ventas.

6.3.El nivel de decisién de compra, es medio en 54 %, bajo en 34 % y alto en
12 %, debido que el cliente presenta problemas a la hora de realizar una
compra en las instalaciones de la empresa, no identifican con antelacion

su necesidad antes de realizar su compra.

6.4.Existe relacion positiva y significativa entre la promocién de ventas y la
decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman
fue de 0, 949 (correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.01), indicando que mientras mejor sean las promociones de

ventas mejor sera la decision de compra.

6.5.Existe relacion positiva y significativa entre el marketing directo y la
decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman
fue de 0, 969 (correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.01); afirmando que mientras mejor sea el marketing directo mejor

sera la decision de compra.

6.6. Existe relacion positiva y significativa entre el merchandising y la decision

de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla
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— 2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 938
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01),

indicando que mientras mejor sea el merchandising, mejor seré la decision
de compra del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

A la gerente, mejorar el desarrollo de las actividades publicitarias como
estrategia indispensable para influir sobre la decision de compra de los
consumidores de manera positiva, el cual permitird mejorar las

posibilidades de incrementar el indice de ventas en la empresa.

A la gerente, realizar un analisis exhaustivo sobre los factores
determinantes en el bajo nivel de publicidad desarrollado por la
empresa. De modo que se pueda establecer las estrategias respectivas
y pertinentes de acuerdo a las necesidades detectadas, el cual
permitird obtener mayores resultados beneficiosos para el logro de los

objetivos.

A la gerente, realizar un andlisis sobre los factores determinantes en la
decision de compra de los consumidores, el cual permitira determinar
aquellos elementos que estan generando una desventaja para la
empresa al momento que los individuos tomar las decisiones de
compra, de modo que se pueda fortalecer estos elementos negativos

para mejorar los resultados.

A la gerente, disefar estrategias relevantes que permitan mejorar la
promocion de ventas de los productos de la empresa, todo ello con la
finalidad de entregar a propuestas de acuerdo a las necesidades de los
consumidores, las cuales ayudaran a mejorar la postura al momento de

tomar la decisién de compra.

A la gerente, fortalecer la aplicacion de las estrategias de marketing
directo mediante la utilizacion de herramientas de comunicacién que
permita establecer contacto directo con los consumidores para conocer
sus necesidades y expectativas, el cual permitira ofrecer una propuesta
de acuerdo sus necesidades para facilitar su decision de compra en
beneficio de la empresa.

A la gerente, considerar la importancia de la aplicacién del
merchandising mediante la entrega de productos relacionados a la
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actividad empresarial como estrategia de enganche para permitir la
decision de compra de los consumidores de manera favorable para la

empresa.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Variables S Definicion . . . Escala
. Definicién conceptual ) Dimensién Indicadores L
de estudio operacional de medicion
Estrategia
. promocional
. . ~ | La publicidad ser4a| Promocion de —
Segun Medina (2015) es un medio | evaluada teniendo en ventas Promocién al
muy importante en la toma de | cuenta las consumidor
V1. decisiones sobre productos Y | dimensiones, ] _ Ordinal
Publicidad | marcas, teniendo como principal | publicidad ~fisica 'y Terminal de tienda
motivo la de informar, persuadir, | publicidad digital, en Marketing
convencer y recordar a los usuarios | una escala ordinal, a directo Comercio electronico
sobre el producto ofertado. través del instrumento
cuestionario. D|Sp|ay
Merchandising Carteles
Entender  dicho proceso es |Los procesos de | Reconociendo Presencia del
importante para el marketing y para | decision de compra | _del comprador problema
las ventas, mediante ellos nos | tienen 5 dimensiones | Busqueda de Fuentes de
permiten instaurar un plan de | que son | __informacion informacion
reconocimiento del i i
mercadeo que los convenza de comprador.  blisqueda Evaluacion de Creencias y actitudes
comprar el bien y/o servicio para : < : Modelo de valor
: -~ de informacion alternativas
V2: poder lograr satisfacer sus multiples . ’ esperado _
Decision | necesidades y alcanzar sus evaluacion de o - Ordinal
de compra | expectativas. Mencionan que este alternativas, _decision Decision de Marca preferida
P P ' g de compra y compra Intuicion de marca

proceso se realiza en 5 fases:
reconocimiento del comprador,
busqueda de informacion,

evaluacion de alternativas, decision
de compra y decisidon posterior a la
compra. (Kotler y Keller 2016).

comportamiento
posterior a la compra,

estos son medidos
mediante los
indicadores, en una

escala ordinal.

Comportamiento
posterior a la
compra

Satisfaccion del
cliente




Titulo: Publicidad y decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla - 2022

Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e
Instrumentos

Problema general:

¢,Cual es la relacién entre la publicidad y la
decisién de compra del consumidor de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla -
2022?

Problemas especificos:

P1: ¢Cual es el nivel de publicidad de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla -
202272

P2: ¢ Cudl es el nivel de decision de compra
del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla - 2022?

P3: ¢ Cuél es la relacidon que existe entre la
promocion de ventas y la decision de
compra del consumidor de la empresa
Mercantil Paredes, Campanilla - 2022?

P4. ¢ Cudl es la relacidn que existe entre el
marketing directo y la decision de compra
del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla - 2022?

P5: ¢ Cudl es la relacién que existe entre el
merchandising y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla - 2022?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre la publicidad y la
decision de compra del consumidor de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

Objetivos especificos:

O1: Identificar el nivel de publicidad de la
empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.

02: Identificar el nivel de decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

03: Analizar la relacion que existe entre la
promocion de ventas y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

O4: Describir la relacién que existe entre el
marketing directo y la decisién de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

O5: Demostrar la relacion que existe entre el
merchandising y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

Hipotesis general:

Hi: Existe relacion positiva y significativa entre
la publicidad y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

Ho: No existe relacion positiva y significativa
entre la publicidad y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

Hipdtesis especificas:

H1: El nivel de publicidad de la empresa
Mercantil Paredes, Campanilla — 2022, es alto.

H2: El nivel de decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022, es alto.

H3: Existe relacién positiva y significativa entre
la promocién de ventas y la decision de compra
del consumidor de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla — 2022.

H4: Existe relacion positiva y significativa entre
el marketing directo y la decision de compra del
consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

H5: Existe relacion positiva y significativa entre
el merchandising y la decisién de compra del

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




consumidor de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla — 2022.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacion. Tipo basica,
disefio no experimental- correlacional, de
enfoque cuantitativo y de corte transversal.
v, Donde:
¢ M = Muestra
M V1= Publicidad
f V2= Decisién de compra
V., I =Relacion entre variables

Poblacién: La poblacion estuvo conformada
por 361 clientes de la empresa Mercantil
Paredes, Campanilla.

Muestra: La muestra estuvo conformada por
186 clientes de la empresa Mercantil Paredes,
Campanilla.

Variable Dimensiones

Promocién de ventas
Marketing directo

Merchandising

Publicidad

Reconociendo al comprador
Busqueda de informacién
Evaluacidn de alternativas
Decisién de compra
Comportamiento posterior

Decisién de
compra

de compra




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Publicidad

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [\,

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcién o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de

publicidad de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla — 2022.
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Totalmente desacuerdo 1

En desacuerdo 2
Ni de acuerdo, ni en| 3
desacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
N.° ITEMS DE PUBLICIDAD ESCALA

Promociéon de ventas

Considera usted que la empresa Mercantil Paredes utilizal
01 | estrategias promocionales adecuadas (descuentos, ofertas
y promociones) para captar a mas clientes.

Considera usted que las estrategias disefladas por la

02 : . .
empresa impactan de manera positiva en el nivel de ventas.

Considera usted que las estrategias promocionales

03 | 7 = ) .
disefiadas por la empresa le generan un interés personal.




04

Considera usted que la empresa ofrece promociones
atractivas a los clientes.

05

Considera usted que la empresa debe invertir mayor capital
en promocionar su marca en diversos medios de
comunicacion (tv, radio, internet, peridédico, entre otros).

Marketing directo

06

Considera usted que la organizacion de la tienda se ajustal
a las necesidades del cliente y/o consumidor.

07

Considera usted que el personal de la empresa brinda unal
atencion amable, oportuna y cortés.

08

Considera usted que la empresa se apoya de la publicidad
en linea para generar un mejor comercio electronico.

09

Considera usted que la atencion en linea es oportuna.

10

Considera usted que la pagina institucional de la empresal
posee informacién concisa sobre lo que ofrece y los medios
para adquirirlo.

Merchandising

11

Considera usted que los anuncios display tienen un impacto
positivo en el subconsciente del comprador.

12

Considera usted que los anuncios display posen mensajes
gue persuaden a la compra.

13

Considera usted que la empresa debe desarrollar folletos
ylo carteles sobre las ofertas y promociones disponibles en
aras de obtener las metas comerciales esperadas.

14

Considera usted que los mensajes que se emiten por los
medios fisicos son de innovadores e interesantes.

15

Considera usted que resultan llamativos los carteles
visuales de la empresa.




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Decisién de compra

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [\,

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de
decision de compra del consumidor de la empresa Mercantil Paredes, Campanilla
—2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcidn acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Totalmente desacuerdo 1

En desacuerdo 2

Ni de acuerdo, ni en 3

desacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
N.© ITEMS DE DECISION DE COMPRA ESCALA

Reconocimiento del comprador

01 Usted presenta problemas a la hora de realizar una compra
en las instalaciones de la empresa.

02 Usted ha identificado con antelacion su necesidad antes de
realizar su compra.

03 Usted evalla las ofertas de los diversos establecimientos
antes de concretar una compra.




Busqueda de informacién

Usted se asegura de contar con la informacion suficiente

04 i
antes de realizar una compra.

05 Usted evalia con detenimiento la oferta realizada por la
empresa.
Considera usted que el personal le brinda informacion

06 : . .
concisa sobre la funcionabilidad y uso de los productos.

Evaluacion de alternativas

07 Considera usted que sus creencias y costumbres influyen
en su decisién de compra.

08 Usted es influenciado por el material, modelo y tendencial
del producto para realizar una compra.

09 Usted cree que los productos que ofrece la empresa le
generan valor esperado.

Decision de compra

10 Usted se enfoca en la trayectoria de la marca antes de
decidir si compra 0 no.

11 Usted considera que los atributos del producto generan un
impacto positivo en el comprador.

12 Usted considera los beneficios que el producto le puedal
ofrecer al momento de concretar su compra.

Comportamiento posterior ala compra

13 Le genera a usted satisfaccion los productos que
comercializa la empresa.

14 Considera usted que la empresa se preocupa por brindar

productos de calidad y a buen precio.

15

La atencion que ofrece el personal le genera satisfaccion.




VALIDACION DE INSTRUMENTOS

ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Mag. Alegria Saavedra Jhonny Alejandro

Institucion donde labora : Mibanco, banco de la microempresa S.A.
Especialidad : Ingeniero agroindustrial (Asesor de negocios senior)
Instrumento de evaluacion : Para evaluar la publicidad

Autor (s) del instrumento (s) : C.P. Tenazoa Paredes, Jim Larry

1l. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3|4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Publicidad.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Lo§ items del instrumer_\to son sufic_ientes en _cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable X
de estudio: Publicidad.
La informaciéon que se recoja a través de los items del

ORGANIZACION

CONSISTENCIA instrumento permitira analizar, describir y explicar la realidad, X
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los X

indicadores de cada dimensién de la variable: Publicidad.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigaciéon, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La (edaccnon de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

De la revision y evaluacion del instrumento presentado, manifiesto mi opinion favorable, ya
que tiene claridad, es objetiva y muy buena consistencia. Debe de mejorar su actualidad y
coherencia.

PROMEDIO DE VALORACION:

Moyobamba, 06 de mayo de 2022.

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD Cesar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Mag. Alegria Saavedra Jhonny Alejandro

Institucion donde labora : Mibanco, banco de la microempresa S.A.
Especialidad : Ingeniero agroindustrial (Asesor de negocios senior)
Instrumento de evaluacion : Para evaluar decisiéon de compra

Autor (s) del instrumento (s) : C.P. Tenazoa Paredes Jim Larry

1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3|4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Decisién de compra.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Lo§ items del instrumer_wto son sufic_ientes en _cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden alos objetivos, hipétesis y variable X
de estudio: Decisiéon de compra.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los

ORGANIZACION

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Decision de X
compra.
i La relacidon entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigaciéon, desarrollo X
tecnoldgico e innovacién.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del instrumento. X
PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD

De la revision y evaluacion de los instrumentos presentados, manifiesto mi opinion favorable,
a que tiene claridad, es objetiva, buena consistencia, actualizada en el tiempo. Debe de
mejorar la suficiencia y pertinencia.

PROMEDIO DE VALORACION:

Moyobamba, 06 de mayo de 2022.

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Mag. Fanny Natalia Ocrospoma Callupe
Institucion donde labora : Municipalidad Provincial de Moyobamba
Especialidad : Ingeniera civil (Liquidador de obras)
Instrumento de evaluacion : Para evaluar la publicidad

Autor (s) del instrumento (s) : C.P. Tenazoa Paredes, Jim Larry

1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3 |4

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: X
Publicidad.

Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable, de manera que
permiten hacer inferencias en funcién a las hipoétesis, problema y
objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

SUFICIENCIA Los items_del ins@rumer_‘nto son §uﬁ_cientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion

INTENCIONALIDAD y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio: Publicidad.

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
COHERENCIA cada dimensién de |a variable: Publicidad.

P La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGA propdsito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA !_a redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

De la revision y evaluacion del instrumento presentado, manifiesto mi opinidn favorable, ya
ue tiene claridad, es objetiva y muy buena consistencia. Debe de mejorar su actualidad
coherencia.

PROMEDIO DE VALORACION:

Moyobamba, 24 de mayo de 2022.

Sello personal y firma




ﬁ UNIVERSIDAD Cesar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Mag. Fanny Natalia Ocrospoma Callupe
: Municipalidad Provincial de Moyobamba
: Ingeniera civil (Liquidador de obras)

: Para evaluar decisién de compra

: C.P. Tenazoa Paredes Jim Larry

1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: Decision de
compra.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad loégica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio: Decisién de
compra.

CONSISTENCIA

La informaciéon que se recoja a través de los items del instrumento
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
dimension de |a variable: Decisién de compra.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redacciéon de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

De la revision y evaluacion de los instrumentos presentados, manifiesto mi opinién favorable

ya que tiene claridad, es objetiva, buena consistencia, actualizada en el tiempo. Debe de

mejorar la suficiencia y pertinencia.

PROMEDIO DE VALORACION:

~

Sello personal y firma

Moyobamba, 24 de mayo de 2022.




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Angeley Coral Flores

Institucion donde labora : Escuela de Educacién Superior Pedagégica Publica “Lamas”.
Especialidad : Maestra en Administracion de Negocios (Docente)
Instrumento de evaluacién : Para evaluar Publicidad

Autor (s) del instrumento (s) : C.P. Tenazoa Paredes, Jim Larry

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3[(4|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Publicidad.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.
SUFICIENCIA Lo; items del instrumer)to son suficjentes en _cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: Publicidad.

ORGANIZACION

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la

realidad, motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los

indicadores de cada dimension de la variable: Publicidad.
. La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 49

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; si
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

n

Se considera, segun los criterios evaluados que el cuestionario Sl es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacion, con las escalas de medicion. Instrumento coherente y viable
para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 02 de mayo de 2022

y"’ e, WD )

W

L1c Angeley Coral ‘Flores

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Angeley Coral Flores

Institucion donde labora : Escuela de Educacién Superior Pedagdgica Publica “Lamas”.
Especialidad : Maestra en Administracion de Negocios (Docente)
Instrumento de evaluacién : Para evaluar Decisién de compra

Autor (s) del instrumento (s) : C.P. Tenazoa Paredes Jim Larry

1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 13|45

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Decision de compra.

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

SUFICIENCIA Lo§ items del instrumerjto son suﬁc_ientes en _cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio: Decision de compra.

La informaciéon que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Decision de X
compra.
. La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo X

tecnoldgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL | 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

Se considera, segun los criterios evaluados que el Cuestionario Sl es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacion, con las escalas de medicion. Instrumento coherente y viable
para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

\

Tarapoto, 02 de mayo de 2022

/ y
e ot

Lic. Angeley Coral Flores

Sello personal y firma
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V2: Decision de compra
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Se calculd la muestra de la siguiente forma:

3 z%pgN
n= e?(N — 1)+ z?pq

Z=1.96
E= 0.05
P=0.5

Q=05

N= 361

: 3.8416 * 0.25 * 361
0.0025 * 360 + 0.9604
= 346.7044 186
1.86
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